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Wichtige Begriffe: TO, DMO, ReTO

Tourismusorganisationen (TO): In den Unterlagen zur Biind-
ner Tourismusreform werden unter Tourismusorganisationen
alle bestehenden Kur- und Verkehrsvereine sowie touristi-
schen Marketingorganisationen in Graublinden verstanden
(unabhédngig von ihrer Grosse). Beim Projektstart im Jahre
2006 waren es 92 Organisationen.

Destinationsmanagement-Organisationen (DMO): Touristi-
sche Marketingorganisationen, welche in der Lage sind, ein
umfassendes Destinationsmanagement zu betreiben, miissen
Minimalkriterien in den Bereichen Organisation und Fihrung,
Aufgaben und Ressourcen sowie Grosse und Dominanz erfil-
len. Die wichtigsten Kriterien sind frei verfiigbare Marketing-
mittel in der Gréssenordnung von mindestens 4 Mio. Franken
(idealerweise 7 Mio. Franken) und eine Bettenkapazitat, wel-
che es erlaubt, jahrlich anndhernd 2 Mio. Logiernédchte in
Beherbergungsunternehmen sowie in vermieteten Wohnun-
gen zu erreichen.

Regionale Tourismusorganisationen (ReTO): Touristische
Marketingorganisationen, welche einer DMO ein Mandat zur
Marktbearbeitung von jahrlich mindestens 200 000 Franken
erteilen konnen. Zusatzlich missen sie weitere Kriterien be-
zuglich Organisation und Flhrung, Produktgestaltung, Markt-
bearbeitung und Verkauf erfiillen. Mit dem Wort «regional»
wird ausgesagt, dass es sich bezlglich Organisation und Auf-
gaben inkl. frei verfugbarer Marketingmittel nicht um die
bisherigen lokalen Kurvereine handelt.

Die Biindner Tourismusreform wird unterstiitzt vom Staatssekretariat
fir Wirtschaft (SECO)
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Uberblick

Die Bundner Tourismusreform:
Auf Kurs vor dem Ziel

Die Biindner Tourismusreform stellt die Weichen, damit Graubiinden
den langfristigen Abwartstrend im Tourismus stoppen und vom
Wachstumspotenzial des internationalen Tourismus profitieren kann.
Mit der Bildung von wenigen leistungsfahigen Destinationen, der Ent-
wicklung marktfahiger Produkte und einer klaren Aufgabenteilung
sind wichtige Ziele erreicht. Die Anpassung des Finanzierungssystems

ist der letzte Schritt.

2006 sprach der Grosse Rat fur die
Buindner Tourismusreform einen Ver-
pflichtungskredit von 18 Mio. Fran-
ken. Das bisher grosste und bedeu-
tendste Tourismusstrukturprojekt im
Kanton Graubtinden dauert noch bis
Ende 2012. Im Sommer 2011 berdt
der Grosse Rat das Gesetz Uber Tou-
rismusabgaben. Damit soll fur den
Bindner Tourismus eine neue
Finanzierungsgrundlage geschaffen
werden. => Gesetz liber Tourismus-
abgaben (TAG): Seite 10

Die neuen Tourismusorganisationen
in Graublinden sind grosser, profes-
sioneller und leistungsfahiger gewor-
den. Aus einst tiber 90 meist lokalen
Tourismusorganisationen sind bis heute
15 gemeindetbergreifende Destina-
tionsmanagement-Organisationen
(DMO) und regionale Tourismusorga-
nisationen (ReTO) entstanden, die
neue Produkte Uber neue Wege wie
das Internet oder die Reisebiiros an-

bieten. Wahrend die DMO und ReTO
vorwiegend in ihren Kernmadrkten
wirken, bearbeitet Graubliinden Fe-
rien die Aufbau- und Zukunftsmarkte.
= Destinationsbildung: Seite 14

Nebst der finanziellen Unterstitzung
der Destinationsbildung haben die
flankierenden Massnahmen die Ver-
anderung erleichtert und optimale
Rahmenbedingungen geschaffen. Da-
zu gehoren der Aufbau einer Elektro-
nischen Tourismusplattform Graubtin-
den, die Umsetzung einer Strategie
fur den natur- und kulturnahen Tou-
rismus, die Einfiihrung eines Fiihrungs-
und Monitoringsystems (BSC), die
Klarung der Markenhierarchie und
Starkung der Regionenmarke grau-
biinden sowie die schrittweise Um-
setzung einer Qualitdtsoffensive fur
Graubtinden. = Flankierende Mass-
nahmen: Seite 35

Meilensteine 111

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

B 2006 | Der Grosse Rat spricht einen Verpflichtungskredit von

18 Mio. Franken aus der Riickzahlung von Dotationskapital
der Graubiindner Kantonalbank fiir die Tourismusreform

B 2006-2012 | Finanzielle und personelle Unterstiitzung des
Kantons fir die Transformationsprozesse in den Destinationen
sowie fir flankierende Massnahmen

B 2007/08 | Strategieansdtze fiir die Projektumsetzung werden
konkretisiert

B 2007 | Neuausrichtung von Graubiinden Ferien

8 2007/2009/2011 | Der Bund (SECO/Innotour) spricht fur die
Buindner Tourismusreform, fur die Elektronische Tourismus-

plattform Graubtinden sowie fiir die Qualitdtsoffensive total
2.36 Mio. Franken

B 2008 | Regionale Informationsveranstaltungen zur Destina-
tionsbildung und zur geplanten Neukonzeption der Touris-
musfinanzierung

B 2009/2010 | Vernehmlassung zu zwei Finanzierungsvarianten
B 2010/2011 | Erarbeitung Gesetz und Botschaft

B Sommer 2011 | Beratung der Botschaft zum Gesetz tiber
Tourismusabgaben im Grossen Rat
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«Unsere Konkurrenz liegt nicht

beim Nachbar, sondern im Ausland»

Vor allem die mittleren und kleinen Tourismusregionen brauchen

die neue Tourismusabgabe, damit sie auch in Zukunft von der
Entwicklung des Tourismus profitieren konnen, sagt Regierungsrat
Hansjorg Trachsel. Fast zwei Drittel der jetzigen Tourismusorgani-
sationen verfligen noch nicht tiber eine entsprechende Finanzierungs-
16sung. Die wichtigste Anderung bei den Beherbergern ist der

Wechsel von der Kurtaxen- zur Angebotsfinanzierung.

1

Regierungsrat Hansjorg Trachsel, Vorste-
her des Departements fiir Volkswirtschaft
und Soziales (DVS)

Herr Trachsel, die Biindner Touris-

musreform lauft seit fiinf Jahren im
ganzen Kanton. Was hat Graubiin-
den erreicht?

Ich stelle fest, dass der Tourismus zu
einem wichtigen Thema geworden
ist. Die Entscheidungstrager sind sich
bewusst, wie zentral der Tourismus
fur die Wirtschaft dieses Kantons ist.
Uber die Hélfte des Geldes, das in
den Kanton fliesst, stammt aus dem
Tourismus. Die Fortschritte in der De-
stinationsbildung zeigen sich in allen
Regionen. Die bekannten Destinatio-
nen sind gut positioniert, die mittle-

ren Destinationen haben sich weitge-
hend zusammengeschlossen und bei
den kleineren sind tberall Bemuhun-
gen sichtbar, auf die neuen Erforder-
nisse des Marktes zu reagieren. Die
Reform wird ausserhalb Graublin-
dens viel starker zur Kenntnis ge-
nommen als im Kanton selbst, da
man Verdnderungen von aussen oft
besser wahrnimmt. Auch die Elektro-
nische Tourismusplattform oder die
Kompetenzstelle fur natur- und kul-
turnahen Tourismus in Wergenstein
sind Beispiele, die beachtet werden
und den Kanton Graubiinden touris-
tisch von anderen Regionen abheben.

Hat die Tourismusreform mit den
letzten Destinationsbildungen ihre
Ziele erreicht?

Ein solcher Verdnderungsprozess ist
nie ganz abgeschlossen. Aus der
Wirtschaft wissen wir, dass sich Ziele
immer dem Markt, der Konkurrenz
und den Technologien anpassen
mussen. Wir haben die Reform be-
wusst mit der Destinationsbildung
begonnen, weil dort der Druck am
grossten war. Die kiinftige Finanzie-
rung haben wir am Ende unseres Pro-
jekts angesetzt, weil dieser Schritt
nicht ohne neue Strukturen vollzieh-
bar ist. Ohne eine saubere Finanzie-
rung ist die Zukunft vor allem bei den
mittleren und kleineren Tourismusre-
gionen in Frage gestellt.

Sie haben das Tourismusabgaben-
gesetz angesprochen, das im Som-
mer im Grossen Rat behandelt wird.
Was erwartet die Politiker?

Wir schickten zwei Varianten in die
Vernehmlassung und konnten die ge-
dusserten Wiinsche weitgehend auf-
nehmen. Die Kompetenzen bleiben
bei den Gemeinden, die auch das In-
kasso tbernehmen. Die Ertrdge blei-
ben damit in der Region. Gleichzeitig
konnten wir den Regionalgedanken
stirken, da die Tourismusorganisatio-
nen heute nicht mehr gemeinde-
weise, sondern regional verankert
sind. Die Losung kntipft an Erfahrun-
gen an, die das Oberengadin mit der
neuen Tourismusfinanzierung sowie
dem Verteilschliissel zwischen Ge-
meinden und Tourismusorganisation
machte. Ein wichtiger Punkt ist auch
der Systemwechsel weg von der Fre-
quenzfinanzierung, d.h. der Kurtaxe,
hin zur Angebotsfinanzierung. Die
Abgabe richtet sich bei Hotels nach
der Anzahl Zimmer und in den Feri-
enwohnungen nach den Quadrat-
metern, unabhangig davon, wie die
Betten belegt sind. Das heisst: Die er-
folgreichen Vermieter werden bevor-
zugt und konnen profitieren, wéh-
rend Ferienwohnungsbesitzer, die
ihre Wohnung nicht vermieten wol-
len, auch einen Beitrag zur Starkung
der Destination beisteuern, wovon
sie ebenso profitieren.



Was bedeutet dieser Systemwechsel
fiir die Regionen und fiir die Unter-
nehmen?

Die Abgaben fir die Unternehmen
werden aufgrund des touristischen
Nutzens, der Tourismusintensitit in
der Region und der Wertschopfungs-
kraft berechnet. Damit werden das
Marketing und das Destinationsan-
gebot mitfinanziert. Es heisst aber
auch, dass alle Ferienwohnungsbesit-
zer mitzahlen, unabhéngig davon,
wie haufig die Wohnungen benutzt
werden. Damit entfallen die aufwen-
digen Kontrollen und die Dunkelzif-
fer. Das vereinfacht das Inkasso sehr.
Hat man die Fliche einmal erhoben,
muss jahrlich nur noch die Verande-
rung nachgetragen werden. Fir die
Regionen ergibt das eine sichere Fi-
nanzierung, bei der Projekte dank der
Budgetsicherheit auch langfristig ge-
plant werden kénnen. Die jahrlichen
Schwankungen, die heute zum Teil
bis 20 Prozent ausmachen, werden
geringer sein. Ich bin tiberzeugt, dass
dieser Schritt wichtig ist, weil das
Marketing gerade dann intensiviert
werden muss, wenn die Einnahmen
in einem schwierigen Jahr zurlickge-
hen. Der Kurszerfall des Euro zeigt,
wie zentral es ist, dass die Destinatio-
nen ihre Schlagkraft auch bei rtick-
laufigen Logierndchten behalten.

Die Biindner Tourismusreform
besteht nicht nur aus der Destina-
tionsbildung, sondern auch aus
flankierenden Massnahmen. Wel-
che Bedeutung messen Sie diesen
zusatzlichen Projekten zu?

Diese Massnahmen sind wichtig,
denn es wdre falsch, wenn sich die
Destinationen in Graublinden ge-
geneinander abgrenzen wirden. Die
Konkurrenz liegt nicht beim Nachbar,
sondern primdr im Ausland und bei

andern Schweizer Regionen mit dem
gleichen Angebot. Die flankierenden
Massnahmen wirken als destinations-
Ubergreifende Klammer. Ich denke
hier an die elektronische Tourismus-
plattform, die stark wahrgenom-
mene Marke graubiinden oder das
Flhrungssystem Balanced Scorecard,
mit dem man sich selber messen und
vergleichen kann. Auch die Rhétische
Bahn ist eine solche Klammer, welche
die Regionen des Kantons verbindet.
Wie schon erwdhnt, zéhlt auch die
Kompetenzstelle in Wergenstein da-
zu, die Tourismusprojekte mit Akteu-
ren aus allen Talschaften Graublin-
dens entwickelt und diesen Regionen
die Moglichkeit gibt, ebenfalls vom
Tourismus zu profitieren. Besonders
gefordert wird der Sommertourismus,
der immer wichtiger wird.

Bleiben diese Errungenschaften
auch nach der Reform erhalten?

Ich bin Gberzeugt, dass die Destinati-
onsbildung nicht mehr umkehrbar ist
und sich noch weiterentwickeln wird.
Wenn die Finanzierung gelingt, hat
man auch die Basis geschaffen, um
regional wirkungsvoller zusammen-
zuarbeiten. Wir mussen aber auch
sehen, dass sich Zusammenarbeits-
modelle stindig den Kundenprozes-
sen anpassen mussen. Das Destina-
tionsmodell der dritten Generation
geht von einer destinationstibergrei-
fenden Blindelung der Starken aus.
Hier wird eine weitere Entwicklung
stattfinden, die der Markt und die
Konkurrenz uns auferlegen. Dank
dem Reformprojekt sind wir gut auf-
gestellt, um kommende Veranderun-
gen anzupacken.

Unlédngst hat die Expertengruppe,
welche die Tourismusreform beglei-
tet, auch iiber die Herausforderun-
gen der nachsten zehn Jahre gespro-

Regierungsrat Hansjorg Trachsel

chen. Was ist unter dem Arbeitstitel
«Graubiinden 2020» zu verstehen?

Das erste ist ein kritischer Riickblick:
Haben wir alle Ziele erreicht, und wo
gibt es Moglichkeiten, sich zu verbes-
sern? Danach muissen wir uns die
Frage stellen, wie der Tourismus-
markt in funf oder zehn Jahren aus-
sieht. Wie bucht der Gast seine Fe-
rien, wie mochte er sie verbringen
und welches sind die Griinde, ein
Ferienziel zu wéhlen? Hier muss man
vorausdenken, um sich auf neue
Herausforderungen vorzubereiten.
Auch wenn es in der aktuellen Situa-
tion noch einiges zu tun gibt, ist die-
ser Blick nach vorn entscheidend, um
der Konkurrenz voraus zu sein. Ich
denke hier an Technologien wie
Facebook, die vor funf Jahren zu Be-
ginn unserer Tourismusreform kein
Thema waren oder auch an das
iPhone, das den gedruckten Guide
Michelin vielleicht einmal ersetzen
wird.

Zum Abschluss: Was fasziniert Sie
personlich am Biindner Tourismus?

Ich glaube, es gibt nicht viele Markte,
die von der Gesellschaft dermassen
schnell verdndert werden wie der
Tourismus. Diese Dynamik halt den
Blindner Tourismus in Bewegung. Ich
habe den Eindruck, dass der Blindner
Tourismus bereit ist, diese Chance zu
packen. Die Menschen sind sich be-
wusst, dass sich etwas andert und
dass man sich den Aufgaben stellen
muss. Wir sind in einer Zeit der Ver-
dnderung, die viel einschneidender
ist als alles Bisherige im Tourismus.



Nach der Reform ist vor der Zukunft

Vier Bundner Unternehmer und Touristiker im Gesprach

Vier Tourismus-Unternehmer aus verschiedenen Regionen nehmen
die Chancen und Schwachstellen des Bundner Tourismus unter die
Lupe. Kurt Baumgartner (Hotelier, Scuol), Marcel Friberg (Bergbahn-
prasident, Brigels), Erwin Rutishauser (Ex-Direktor RhB, Chur) und
Andreas Wieland (GRF-Prasident, CEO Hamilton, Bonaduz) im Ge-
sprach uber Euro-Abwertung, Auftrage im Tourismus und vielfaltige

Spannungen im Kanton.

Was macht Graubiinden fiir Sie aus?

Andreas Wieland: Graubtinden ist
meine Heimat und eine der vielfal-
tigsten Regionen, die ich auf der
Welt erlebt habe. Diese Vielfalt
macht Graublinden interessant und
bedeutet Lebensqualitdt: Wir haben
Berge, verwinkelte Tdler, unzahlige
Gewadsser, Kulturen und Attraktionen
— einfach viel Abwechslung.

Marcel Friberg: Graublinden bietet
eine Vielfalt, die ich von keiner ande-
ren Alpenregion kenne. Unsere Lage
im Zentrum der Alpen, die Aufga-
benteilung und das Nebeneinander
von Industrie und Dienstleistungen
gibt mir eine grosse Verbundenheit.

Erwin Rutishauser, ehemaliger Direktor
der Rhitischen Bahn, Chur

Erwin Rutishauser: Einzigartigkeit
und Vielfalt sind die Werte, die Grau-
btinden prégen — sowohl in der Land-
schaft und in der Kultur als auch in
der Bevolkerung. Graubtinden ist fur
mich ein wunderbarer Wohnort ge-
worden, wo wir sehr gerne leben.

Kurt Baumgartner: Graublnden hat
viele hervorragende und echte Werte.
Als Vater von vier kleinen Kindern
schdtze ich besonders die «heile
Welt» des Unterengadins. Als Hote-
lier wiederum schéatze ich sehr, dass
der Tourismus im ganzen Kanton
ernst genommen wird.

Wie profitiert ein Unternehmen im
Biindner Rheintal, in der Surselva,
im Engadin beziehungsweise im
ganzen Kanton vom Tourismus?

Rutishauser: Das Unternehmen Rhéa-
tische Bahn, das ich fuhrte, lebt stark
vom Tourismus, gibt aber auch viel in
den Tourismus zurlck. Es ist der rote
Faden innerhalb des Kantons. Die
Verbindung der Landschaft und Kul-
tur ergibt eine Wertschépfung, von
der nicht nur das Unternehmen al-
leine profitiert, sondern ein ganzes
Netzwerk aus Leistungstragern und
Gewerbe. Im Biundner Rheintal ge-
nauso wie im Valposchiavo. Nicht
umsonst wurde 2008 das UNESCO
Welterbe «Rhétische Bahn Albula/
Bernina» verliehen; eine einzigartige
Anerkennung mit grosser internatio-

naler Ausstrahlung fiir den ganzen
Tourismuskanton Graubtinden.

Friberg: Im Oberengadin weiss jedes
Kind, dass fast alle Unternehmen
vom Tourismus leben. In den Regio-
nen, in denen das zu Recht diskutiert
wird, sieht das anders aus. Ich kann
vom neuen Vierstern-Hotel in Brigels
berichten, bei denen Dutzende Un-
ternehmen aus Chur und dem Rhein-
tal Auftrage hatten. Am Schluss frage
ich die Unternehmen jeweils: Hast du
dir tberlegt, wofir du gearbeitet
hast? Ist dir bewusst, dass du ohne
den Tourismus fiir einen Auftrag
eventuell bis nach Zirich hattest ge-
hen missen? Je mehr man das den
Leuten aufzeigt, desto mehr erken-
nen sie, dass der Tourismus einen in-
ternen Kreislauf auslost.

Wieland: Fir ein grosses Unterneh-
men wie Hamilton ist Graublnden
eine schwierige Region, da wir weit
weg von den Zentren und den Kun-
den sind. Zudem wird es immer
schwieriger, hochqualifizierte Leute
zu finden. Aber es gibt auch positive
Punkte: Die Menschen hier sind zu-
verldssig und arbeitsam, wir haben
wenig Administration und eine Re-
gierung, die uns unterstitzt. Und wir
kdnnen Arbeitsplatze dort anbieten,
wo andere Ferien machen.

Baumgartner: In einer Gegend, die
fast ausschliesslich vom Tourismus



lebt, profitieren alle direkt oder indi-
rekt vom Tourismus. Mein eigenes
Unternehmen profitiert vom guten
Tourismus-Image in  Graublinden,
denn Berufsleute wollen in einem at-
traktiven Umfeld tatig sein.

Wie wiirden sich diese Regionen
ohne einen starken Tourismus ent-
wickeln?

Wieland: Graubiinden steht vor sehr
grossen Herausforderungen, denn
der Tourismus ist die wichtigste Wert-
schopfungsquelle schlechthin. Leider
wurden die Widhrungen aus den
wichtigsten Markten gegentiber dem
Schweizer Franken um bis zu 20 Pro-
zent abgewertet, ohne dass wir im
Tourismus ~ produktiver ~ wurden.
Wenn die Konkurrenz 20 Prozent
glnstiger wirde, musste ich als Un-
ternehmer energisch durchgreifen,
um die Produktivitdt und die Innova-
tion zu erhohen. Doch viele touristi-
sche Leistungstrager Graublindens
haben kaum reagiert. Das zeigt mir,
dass wir Bundner den Stellenwert des
Tourismus immer noch unterschatzen.
Hier muss ein grosser Ruck durch den
Kanton gehen. Wenn wir uns jetzt
nicht zusammenraufen und mit allen
Mitteln versuchen, die Produktivitit

Marcel Friberg, Prasident Bergbahnen

Brigels-Waltensburg-Andiast AG, Brigels

zu steigern, stehen wir bald im Ab-
seits. Denn wir haben nur die Roh-
stoffe: Landschaft, Kultur und Vielfalt,
die Wurzeln des Blindner Tourismus.

Friberg: Ohne Tourismus als Motor
der Volkswirtschaft lagen einzelne
Regionen brach. Naturlandschaften
sind nicht per se schlecht, doch dane-
ben braucht es Zentren und Regio-
nen, in denen es pulsiert. Es braucht
Rahmenbedingungen der Politik, da-
mit das funktioniert. Es kann nicht
sein, dass man als Bergbahn mit fiinf

«Ohne Tourismus als

Motor der Volkswirt-

schaft 1igen einzelne
Regionen brach.»

Marcel Friberg

Gemeinden diskutieren muss, bis
man zum Ziel kommt. Es braucht
nicht mehr als 50 Gemeinden im
Kanton — das koénnte die Basis dafur
sein, dass man im Tourismus eine an-
dere Produktivitdt erreicht. Hier mus-
sen die Politiker schneller vorwarts-
kommen.

Rutishauser: Geschwindigkeit ist ein
gutes Stichwort. Diskutiert haben wir
viel, jetzt miissen vermehrt Taten fol-
gen. Graubiinden ohne Tourismus
hadtte enorme Konsequenzen; den-
ken wir nur an die Entvolkerung der
Téler. Es gibt nur eines: Die Krafte
biindeln. Einzelinteressen missen zu-
riickgestellt werden. So viele Téler es
gibt, so viele Einzelinteressen haben
wir heute. Hier ist Vielféltigkeit ein
Verhinderungsgrund.

Ist die Losung eine Starkung der
touristischen Zentren?

Wieland: Nattrlich soll man das Gros
der Mittel in Zentren investierten,
doch in den Talschaften funktioniert

Branchenvertreter im Gesprach

Andreas Wieland,
Prasident Grau-
biinden Ferien,
CEO Hamilton
Bonaduz AG

ohne Tourismus oft gar nichts mehr.
Flr unsere Géste ist Graublinden als
Gesamtes interessant. Sie wollen
nicht nur nach St. Moritz oder Davos
reisen, sondern auch nach Juf, ins Sa-
fiental oder in entlegene Gegenden.
Darum brauchen wir in Graublinden
eine Vision, die uns nach vorne bringt.
Wir bewegen uns zwar in diese Rich-
tung, aber viel zu langsam. Zudem
schldft die Konkurrenz nicht. Im na-
hen Ausland wird massiv aufgeristet.

Baumgartner: Wir brauchen beides,
grosse und kleine Orte. Das heisst
aber nicht, dass die Kleinen dasselbe
wie die Grossen erhalten sollen. Die
teuren Angebote wie Spitéler, Turn-
hallen, Schwimmbé&der oder Eishallen
gehoren konzentriert in die Zentren.
Hier gilt: Besser eine gute Wellness-
anlage in einem Zentrum statt meh-
rere schlechte in der Peripherie.

Friberg: Die Zentren sollen nicht ge-
schwécht werden. Doch geht man in
die Regionen hinaus, soll es ein Ge-
ben und Nehmen sein. Die Regionen
mussen von sich aus aktiv werden
und Projekte lancieren.

Die Biindner Tourismusreform ist
nach fiinf Jahren fast abgeschlossen.
Was hat die Reform bewirkt?



Branchenvertreter im Gesprach

Friberg: Ein schones Beispiel fir mich
ist die Bindner Herrschaft. Man
machte zwei Versuche flr eine Tou-
rismusorganisation, scheiterte und
war ein weisser Fleck auf der touristi-
schen Karte. Durch das Reformpro-
jekt fand man eine Losung, die im
Denken und Handeln sehr viel be-
wegte. Dazu braucht es den Helikop-
terblick fur den ganzen Kanton, an-
schliessend konnen die Regionen sel-
ber aktiv werden.

Rutishauser: Es brauchte diesen An-
stoss. Innerhalb der Schweiz hat
Graublnden einen grossen Schritt
gemacht. Wir sind auf gutem Weg,
aber noch lange nicht am Ziel. Der
Anstoss ist das eine, aber nun braucht
es Selbstverantwortung und Eigenini-

«Der Anstoss ist das
eine, aber nun
braucht es Selbstver-
antwortung und das
Engagement der
Politik.»

Erwin Rutishauser

tiative innerhalb des Tourismus, aber
auch das vermehrte Engagement der
Politik. Jetzt geht es darum, mog-
lichst glinstige Rahmenbedingungen
fur den Tourismus zu schaffen. Eines
ist sicher: Die grosse Konkurrenz
schléft nicht.

Baumgartner: Ohne Unterstiitzung
seitens des Kantons ist eine Professio-
nalisierung der kleinstrukturierten
Branche sehr schwierig. Mit dem Pro-
zess zur DMO-Bildung und der
Marke graublinden sind wir der Kon-
kurrenz weit voraus und auf dem
richtigen Weg. Aber es gibt noch viel
zu tun.

Wieland: Die Tourismusstrukturen
wurden komplett verandert, verbes-

sert und vereinfacht. Die Regionen
sind zusammengewachsen, auch das
ist wichtig. Nicht gelungen ist, die
Birger und die Politik von der Wich-
tigkeit des Tourismus zu Uberzeugen.
Wir haben keine Lobby und ohne fi-
nanzielle Unterstiitzung der &ffentli-
chen Hand wird es sehr schwierig sein,
die nétige Professionalitdit und die
Angebote auf hohem Niveau auch in
Zukunft zu bieten. Der Tourismus
muss sich weiterentwickeln, schliess-
lich werden immer neue, hohere An-
forderungen durch die Kundschaft
gestellt. Innovation ist gefragt. Man
muss mit den Trends mithalten kon-
nen und neue Produkte entwickeln
aus denjenigen Rohstoffen, die in
Graubiinden zur Verfligung stehen.

Gab es im Zug der Reform Gewinner
und Verlierer?

Rutishauser: Gewisse Spannungen
sind da, die Frage ist: Wie geht man
damit um? Entweder richtet man sich
primdr nach innen oder man hat ge-
meinsam den Markt und Verkauf im
Auge. Hier braucht es eine Verdnde-
rung. Denn nur der Marktfokus zéhlt.
Daneben braucht es Auseinanderset-
zungen und Weiterentwicklungen,
die nach vorne gerichtet sind und un-
sere Wettbewerbsfahigkeit starken.

Friberg: Ich war in vier Strukturpro-
jekten dabei. Dort gibt es nun bald
die Strukturen, die man lancierte. Die
Marke graublinden, Graublinden Fe-
rien und die Initiativen vom Amt fiir
Wirtschaft und Tourismus (AWT)
kommen sehr gut an, man muss es
einfach aufnehmen und gut erkléren.
Wir sind doch weltweit gesehen so
klein, warum ist man da nicht bereit,
die Krafte auch zu bindeln? Wir sind
eine Region, die alles bietet, die wir
aber segmentieren missen. Der Gast
hat eine Elastizitat, die es friiher nicht
gab.

Wieland: Hier mussen sich alle Tou-
ristiker bei der Nase nehmen, weil
alle glauben, sie machten es besser
als alle anderen. Jeder arbeitet auf
seine Weise, ganz nach dem Motto
«I'll do it my way». Das birgt die Ge-
fahr, dass wir keinen Fokus haben.
Hinzu kommt, dass sich die Regionen
unterschiedlich schnell entwickeln.
Das gibt Spannungen. Das war ein
Nachteil des Projekts.

Baumgartner: Bei Destinationen ist es
nicht anders als bei Unternehmen.
Die kleinen und gut gefiihrten Hotels
profitieren von den grossen und star-
ken Flaggschiffen, da gibt es keine
Verlierer. Allerdings wird durch eine
Reform aus einem schlecht geftihrten
Betrieb nicht Uber Nacht ein guter
Betrieb. Hier braucht es auch Arbeit
an sich selbst.

Wer steht in der Verantwortung,
wenn der Markt neue Anforderun-
gen stellt?

Rutishauser: Der Leistungstrager ist
der Motor. Er muss die Vorwdrtsstra-
tegie fordern und umsetzen. Wenn er
dabei nicht nur seine Bahn oder sein
Hotel sieht, sondern sich auch fur die
Ubergeordneten Aspekte der Region
einsetzt, entstehen zusammen mit
den DMO und Graublnden Ferien
(GRF) klare Mehrwerte. Dann ge-
langt der Leistungstréager an die Des-
tination und sagt, er brauche eine IT-
Plattform oder er mochte mehr Mar-
keting. Der Leistungstrager schiesst
das Tor, profitiert aber entscheidend
von den umfassenden Dienstleistun-
gen der DMO, ReTO und GRF.

Wieland: Es gibt Aufgaben, die man
nur gemeinsam losen kann, die
Raumplanung, die Zweitwohnungs-
problematik, die Erschliessung oder
die EDV-Infrastruktur. Dann gibt es
aber regionale Aufgaben und Kom-



petenzen, die wir gemeinsam fordern
und nutzen sollten. Wenn wir den
«Best in Class» evaluiert haben, ist es
sinnvoll, diesem gewisse Aufgaben
zu Ubertragen und die Starke allen
verflgbar zu machen. Das ist ein Pro-
zess, der erst angefangen hat.

Friberg: Man hat viel erreicht mit den
DMO und ReTO. Diese Organisatio-
nen funktionieren wie Fordereinhei-
ten und tauschen sich untereinander

«Wenn die Konkur-
renz 20 Prozent
billiger wird, miisste
ich als Unternehmer
energisch durch-
greifen.»

Andreas Wieland

aus. Bei den Leistungstragern muss
man die Idee noch verankern, dass
sie eine Plattform erhalten haben, ob
sie jetzt in Samnaun oder in Arosa
sind. Dort mussen sie ihre Anliegen
einbringen.

Was muss sich im Biindner Touris-
mus nach der Tourismusreform noch
verbessern?

Wieland: Als Chef von Schweiz Touris-
mus in Asien durfte ich immer wieder
erleben, wie stolz die Leute auf ihre
Heimat sind. Sie tauchten an Ferien-
messen auf und gaben sich mit Blind-
nerfahnchen zu erkennen. Diesen Pa-
triotismus vermisse ich hier im Kanton.
Die Stiarke von einem Unternehmen
oder einem Kanton ist doch gerade,
dass die Leute stolz sind auf ihre Pro-
dukte und sich dadurch eine welt-
weite Marke mit verschiedenen Pro-
dukten unter diesem Dach etabliert.

Friberg: Gewisse Unternehmen wer-
den verschwinden, denn es kdénnen
nicht alle alles. Ein Hotelier kann

doch nicht ein sehr guter Koch, ein
sehr guter Gastgeber und dazu auch
noch Marketingspezialist und Techni-
ker sein. Wir haben jetzt Strukturen
geschaffen, in denen ein Unterneh-
mer sich auf das konzentrieren kann,
was er am besten kann. Wer sich hier
einbringt, kann Erfolg haben.

Wie sehen die Herausforderungen
in fiinf Jahren aus? Welche Antwor-
ten sind fiir Graubiinden tauglich?

Baumgartner: Es wird immer mehr
aktive, dltere Gaste geben. Authenti-
zitat wird noch wichtiger und das Bu-
chungsverhalten wird sich bestimmt
laufend dndern. Wer es aber nicht
fertigbringt, sich stdndig den neuen
Bedurfnissen anzupassen und mit
den immer kiirzen Investitionszyklen
mitzuhalten, wird es schwerer haben.

Wieland: Das Buchungsverhalten der
Géste verdndert sich weiter. Social
Media haben einen immer grésseren
Stellenwert auf die Kundenentschei-
dungen. Wenn dort Interessengrup-
pen finden, eine Region sei gut zum
Biken oder Skifahren, dann hat das

«Wer sich den neuen
Bediirfnissen des
Gastes nicht anpasst,
wird es immer
schwerer haben.»

Kurt Baumgartner

einen viel grosseren Stellenwert als
die schénsten Prospekte, die wir uns
vorstellen kénnen. Die Gaste werden
immer anspruchsvoller und erwarten
ein abwechslungsreiches, qualitativ
hochwertiges Programm und Erleb-
nisse, von denen sie erzahlen kénnen.

Friberg: Wenn man wisste, was in
funf Jahren gefragt ist, ware man
wohl Milliondr. Fir mich gibt es eine

Branchenvertreter im Gesprach

Kurt Baumgartner,

Einteilung von Destinationen mit vor-
nehmlich Schweizer Gasten und sol-
chen mit vielen internationalen Gés-
ten. Ich kénnte mir vorstellen, dass
sich einige internationale Destinatio-
nen zusammentun, St. Moritz und
Davos zum Beispiel, und ihre Méarkte
in Amerika gemeinsam bearbeiten.
Bei den mittleren und kleineren Desti-
nationen jedoch sind 85 Prozent der
Gaste aus der Schweiz. Da muss man
nicht nach China gehen, sondern sich
um den Schweizer Gast kiimmern.
Hier missen wir daflr sorgen, dass
diese Schweizer Géaste nicht wegfal-
len, weil sie zum Beispiel nicht mehr
Ski fahren.

Hotelier, Scuol

Rutishauser:  Eine Gesamtstrategie
Tourismus, einfache Buchbarkeit, gute
Qualitat und ausgezeichnete Produkte
sind Voraussetzungen. Was aber
ebenso wichtig ist, sind die weichen
Faktoren. Der Gast muss spuren, dass
er in unserem wunderschénen Kanton
willkommen ist. Nicht nur die ReTO,
DMO, GRF und die Leistungstrager,
sondern die ganze Bevolkerung, die
Biindner Firmen und die Politik ms-
sen unseren Gasten dieses «Willkom-
men-Klima» bieten. Der Gast wird
diese Kundenverbltffung zu schatzen
wissen und kommt wieder. Das Ver-
riickte dabei ist: Gastfreundschaft kos-
tet nichts, ich muss es nur tun.




Neues Gesetz Uber Tourismus-
abgaben als Abschluss der Reform

Die Neugestaltung der Tourismusfinanzierung bildet ein zentrales Element
innerhalb der Bundner Tourismusreform. Das Tourismusabgabengesetz starkt
die neu gebildeten DMO und ReTO in allen Regionen des Kantons und 16st die

rund 120 verschiedenen Gemeindegesetze mit Kurtaxen und Tourismus-

féorderungsabgaben ab. Die Abgabe richtet sich nebst der touristischen Wert-
schopfungskraft eines Unternehmens auch nach der Tourismusabhangig-
keit der Branche und der Region sowie der Unternehmensgrosse.
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Das Gesetz Uber Tourismusabgaben
(TAG) bringt drei zentrale Anderun-
gen gegenlber der bisherigen Touris-
musfinanzierung:

1. Bei allen Beherbergern wird nicht
mehr die Frequenz (Logiernéchte),
sondern die Kapazitit (Anzahl
Géastezimmer bei Hotels bzw.
Quadratmeter Nettowohnflache
bei Ferienwohnungen) besteuert.

2. Die rund 120 kommunalen Ge-
setze flr Kurtaxen (KTX) und Tou-
rismusforderungsabgaben (TFA)
werden durch eine einzige Ab-
gabe abgel6st. Diese Abgabe ist
abgestuft nach Branche sowie
Region und wird von den Ge-
meinden in Ricksprache mit der
Tourismusorganisation festgelegt.

Das Tourismusabgabengesetz in Kiirze

Das Tourismusabgabengesetz |6st alle Kurtaxen und kom-
munalen Tourismusférderungsabgaben ab. Es gilt in allen
Gemeinden des Kantons, wobei die Gemeinden zusammen
mit der Tourismusorganisation die Hohe der Abgabe fest-
setzen konnen. Die Abgabe entrichten alle Unternehmen,
die direkt oder indirekt vom Tourismus profitieren. Dabei
werden die touristische Wertschépfung eines Unterneh-
mens, die Tourismusabhangigkeit der Region und der
Branche sowie die Unternehmensgrosse bertcksichtigt. Be-
herberger und Zweitwohnungsbesitzer entrichten anstelle
einer Kurtaxe oder Pauschale eine Abgabe pro Géstezim-
mer respektive Quadratmeter Nettowohnflache.

Auf www.tourismusabgabe.ch kénnen die Abgaben fiir Unter-
nehmen und Ferienwohungsbesitzer in jeder Gemeinde (ohne
allféllige Zuschldge oder Abschldge) berechnet werden.

3. Die Abgabe betrifft nicht mehr
nur einzelne, sondern alle vom
Tourismus direkt oder indirekt pro-
fitierende Unternehmen und Fe-
rienwohnungsbesitzer.

Regionen starken, Vollzug
vereinfachen

Der Gast bewegt sich in Erlebnisrau-
men, orientiert sich an attraktiven
Produkten und touristischen Marken.
Die Vermarktung und Entwicklung
eines touristischen Angebots inner-
halb einer einzigen Gemeinde ist
unter diesen Umstdnden nicht mehr
zeitgemdss. Mit wenigen und effi-
zienten DMO und ReTO anstelle von
einst Giber 90 lokalen Tourismusorga-
nisationen haben alle Regionen im
Zug der Bundner Tourismusreform
die Strukturen verschlankt, die Auf-
gaben neu aufgeteilt und das Marke-
ting auf die Gewinnung neuer Géste
ausgerichtet.

Die neue Tourismusabgabe passt sich
diesen Erfordernissen der regionalen
Tourismusstrukturen an. Durch die
Ablésung der heute erhobenen kom-
munalen Kurtaxen und Tourismus-
forderungsabgaben wird der regio-
nale Gedanke gestdrkt und die Auf-
gabenteilung durch eine solide
Finanzierung in allen Regionen des
Kantons gesichert. Damit wird eine
Mittelverwendung fur die touristi-
sche Weiterentwicklung und das
Marketing erméglicht, der Vollzug
vereinfacht und die innerkantonale
Wettbewerbsverzerrung fiir Unter-
nehmen mit unterschiedlichen Belas-
tungen durch die heutigen Touris-
musfoérderungsabgaben aufgehoben.

Ablésung der Kurtaxe

Bei den Beherbergern entféllt die Ab-
gabe einer Kurtaxe bzw. Pauschale.
Diese wird durch einen Beitrag, der
sich an der Gastezimmerzahl (Hotels)

«Als liberaler Unternehmer bin ich grundsatzlich ge-
gen neue staatliche Abgaben. Die Mittel des neuen
Tourismusabgabengesetzes fliessen aber nicht zum
Staat, sondern in die Entwicklung und das Marketing
des Tourismus — bezahlt von denjenigen Unterneh-
men, welche direkt und indirekt auch Nutzniesser des
Tourismus sind. Graubtinden muss seinen Tourismus
nachhaltig starken. Mit den neuen marktgerechten
Strukturen sind die Voraussetzungen dafiir geschaf-
fen. Darum beflrworte ich das neue Gesetz.»

Urs Schdédler, Président Biindner Gewerbeverband



bzw. der Nettowohnflache (Ferien-
wohnungen) richtet, abgelost. Durch
die Kapazititsabgabe bei Hotels,
den Ubrigen Beherbergern (Camping/
Jugendherbergen/Gruppenunterkinf-
te) und Ferienwohnungen werden
«kalte Betten» gleich wie «warme
Betten» behandelt, wodurch sich die
zusatzliche Vermietung besonders
fur Ferienwohnungsbesitzer lohnt.

Abgaben nach Tourismusnutzen

Das Gesetz liber Tourismusabgaben
gilt im ganzen Kanton und wird bei
allen Unternehmen, Beherbergern
und Ferienwohnungsbesitzern erho-
ben, die einen direkten oder indirek-
ten Nutzen aus dem Tourismus zie-
hen. Bei Unternehmen richtet sich
die Hohe nach der direkten und indi-
rekten touristischen Wertschopfung.
Diese ist bei Branchen, welche hohe
Anteile ihres Umsatzes aus dem Tou-
rismus erzielen, naturgemass hoher
als bei Branchen mit tiefen Umsatz-
anteilen aus dem Tourismus. Dabei
wird die Hohe der Tourismusabgabe
sowohl nach Branche als auch regio-
nal abgestuft. Dies bedeutet, dass die
Abgabesatze in tourismusintensiven
Gemeinden hoher ausfallen als in
weniger tourismusabhdngigen Ge-
meinden und weniger tourismusab-
héngige Branchen eine geringere Be-
lastung haben als tourismusabhangi-
gere Branchen. Die Abgabe besteht
aus einer Grundpauschale von 150
Franken und einem variablen Teil,
welcher bei den Unternehmen auf
der gesamten AHV-Lohnsumme des
Unternehmens basiert und bei Beher-
bergungsunternehmen zusétzlich auf
der Kapazitét.

Gemeindeautonomie bleibt gewahrt
Die Destination Engadin St. Moritz

und Flims Laax gelten gemeinde-
Ubergreifende  Finanzierungsldsun-
gen. Die meisten anderen DMO und
ReTO haben ihre Strukturen zwar
reformiert, ihre Finanzierung aber
nur tempordr geldst und basieren auf
den bisherigen Gemeindegesetzen.
Sie warten auf das Tourismusabga-
bengesetz des Kantons, welches bei
der Annahme durch den Grossen Rat
in der Augustsession 2011 im Jahr
2013 in Kraft treten kdnnte. Die Ende
Maérz 2010 abgeschlossene Vernehm-
lassung zu den zwei vom Departe-
ment fur Volkswirtschaft und Sozia-
les vorgelegten Gesetzesentwiirfen
hat gezeigt, dass eine flichende-
ckende Regelung der Tourismusfi-
nanzierung in Graublinden begrisst
wird. Gewdiinscht wurde aber auch
grossere Riicksicht auf die regionalen
Bedurfnisse und die Gemeindeauto-
nomie.

Weil touristische Aufgaben idealer-
weise regional geldst werden, kommt
den Gemeinden einer Tourismusre-
gion in der praktischen Umsetzung
grosse Bedeutung zu. Mit einem Zu-
schlag auf der einfachen Tourismus-
abgabe sollen die lokalen Bedrfnisse
von Gemeinden (insbesondere im In-

Vergleich der Ertrage

Ertrage aus der Tourismusfinanzierung (in Mio. Franken)

Handels- und Gewerbebetriebe, Landwirtschaft

Beherbergungsunternehmen

Ferien- und Zweitwohnungen

Total

Gesetz liber Tourismusabgaben (TAG)

«Die Stadt Chur hért touristisch
nicht an der Stadtgrenze auf. Zu-
sammen mit den Gemeinden von
Haldenstein bis Rhaziins bilden

wir eine starke ReTO und sind auch
fur die RhB ein wichtiger Partner.
Unsere Region ist ein Erlebnisraum
fur den Gast. Eine geregelte Touris-
musfinanzierung erméglicht die
Finanzierung von Tourismusentwick-
lung und Marketing durch deren
Nutzniesser iber Gemeindegrenzen
hinweg.»

Christian Rathgeb,
Prédsident Chur Tourismus

frastrukturbereich) als auch von Tou-
rismusorganisationen (z.B. Géastekar-
ten, Inclusive-Angebote, Produktge-
staltung, Marketing usw.) abgedeckt
werden koénnen. Der von jeder Ge-
meinde individuell festgelegte Zu-
schlag beriicksichtigt somit den Mit-
telbedarf der DMO oder ReTO,
stlitzt sich auf die Strategie der Tou-
rismusregion und schliesst zusatzli-
che kommunale BedUrfnisse mit ein.

2009/2010 ab 2013
KTX/TFA/ TAG*?
Pauschalen”
5.2 8.7
23.9 23.4
28.9 31.4
58.0 63.5

verfligt Uber einen Finanzierungs-  * ohne allfallige Zuschlige oder Abschlige der Gemeinden
schlussel auf Kreisebene mit Kurtaxen

und Tourismusférderungsabgaben in 1) Quelle: Umfrage bei Gemeinden und Tourismusorganisationen, AWT 2011
den Gemeinden, in Davos Klosters 2) Quelle: Modellrechnung zur Tourismusabgabe, AWT 2011
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Gesetz iiber Tourismusabgaben (TAG)

Das TAG sieht vor, dass sich die Ge-
meinden innerhalb einer Tourismus-
region bezlglich des Mittelbedarfs
absprechen und mit einer Destina-
tionsorganisation eine Leistungsver-
einbarung abschliessen. Damit wird
die gemeindelbergreifende Destina-
tionsbildung  gesetzlich  verankert.
Der Kanton legt die einfache Touris-
musabgabe fest (100 Prozent). Die
Gemeinden koénnen aufgrund ihrer
Bedurfnisse einen Zuschlag oder Ab-
schlag bestimmen. Der maximale
Abschlag kann innerhalb der Touris-
musregion bis zu 50 Prozent auf
der einfachen Tourismusabgabe be-
tragen. Die einzelne Gemeinde kann
unter Umstdnden einen héheren Ab-
schlag beschliessen. Ausserdem er-
folgt der Vollzug der Tourismusab-
gabe durch die Gemeinden. Die mit
der Tourismusabgabe durch die Ge-
meinden in einer Tourismusregion
erhobenen Mittel werden ausschliess-
lich in derselben Tourismusregion ftir
das betriebstibergreifende Marketing
und die Entwicklung eingesetzt.

Mehr Mittel fiir den Markt

Mit der einfachen Tourismusabgabe
(ohne Zuschldge oder Abschldge von
Gemeinden) werden gemadss Modell-
rechnung jéhrlich ca. 63.5 Mio. Fran-
ken generiert. Das sind ca. 5.5 Mio.

Meilensteine 1l

# 2009/2010 | Vernehmlassung
mit zwei Varianten, anschliessend
Ausarbeitung TAG

B Sommer 2011 | Beratung der Bot-
schaft im Grossen Rat

§ 2011/2012 | Allenfalls fakultatives
Referendum und Abstimmung

B 2011/2012 | Ausarbeitung Ver-
ordnung

1 2013 | Geplante Inkraftsetzung
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Franken mehr als heute fur die Touris-
musentwicklung und das Marketing.
Die ca. 40 000 Ferien- und Zweitwoh-
nungen leisten davon 31.4 Mio. Fran-
ken, die ca. 1000 Beherbergungsun-
ternehmen 23.4 Mio. Franken und die
ca. 10 000 Handels- und Gewerbebe-
triebe sowie die Landwirtschaft 8.7
Mio. Franken. Zudem konnen durch
die Fokussierung auf wenige leis-
tungsfahige Tourismusorganisationen
die eingesparten Verwaltungskosten
klnftig in die Marktbearbeitung und
die Gewinnung neuer Géste einge-
setzt werden. Die urspriinglich vor-
gesehene Bezeichnung von Vorleister-
regionen und die teilweise Zuweisung
von Geldern aus diesen Regionen fiir
Tourismusprojekte von (iberregiona-
lem Interesse wurden im TAG gestri-
chen. Dafiir sollen aufgrund des Wirt-
schaftsentwicklungsgesetzes jéhrlich
zusatzliche kantonale Beitrdge von ca.
4 Mio. Franken fur destinationstiber-
greifende Marketingprojekte gespro-
chen werden kénnen. Der Grosse Rat
legt den Betrag im Rahmen des jéhrli-
chen Kantonsbudgets fest.

Regionale Tourismusabhangigkeit

Branchenspezifische Tourismusabhéangigkeit

Wertschopfungskraft des Unternehmens

Abgabe basierend auf AHV-Lohnsumme

Abgabe basierend auf Kapazitat

Handels- und
Gewerbebetriebe, Beherbergungs- Ferienwohnung/
Landwirtschaft unternehmen Zweitwohnung
(1) (2] (3]

Tourismusabgaben

v

Leistungsvereinbarung zwischen
Gemeinden und
Tourismusorganisation

Tourismusentwicklung

Tourismusmarketing

Die Tourismusabgabe ergibt sich fiir die Abgabepflichtigen aus

folgenden Teilen:

@ Grundpauschale und Abgabe basierend auf der AHV-Lohnsumme

@ Grundpauschale und Abgabe basierend auf der AHV-Lohnsumme
sowie der Beherbergungskapazitat

© Grundpauschale und Abgabe basierend auf der Nettowohnflache
(Quadratmeter)

«Fur Unternehmen gilt als Faustregel, 3 bis 5 Prozent des Umsatzes
werden in das Marketing investiert. Handelt es sich um Konsumguter, ist
der Anteil sogar noch héher. Im Vergleich zu rund 6 Milliarden Umsatz,
welche im Kanton Graubtnden durch den Tourismus erwirtschaftet
werden, sind die Ausgaben fur das entsprechende Marketing mit rund
64 Millionen weit unter dieser Grenze. Auch die Umsatze vom Bécker,
Treuhdnder, Landwirt oder weiteren Berufsgattungen, die indirekt vom
Tourismus profitieren und die Gastewerbung vernlnftigerweise den

Tourismusorganisationen Uberlassen, sind da eingerechnet.»

Andreas Wieland, Prasident Graubiinden Ferien und CEO Hamilton Bonaduz AG



Zitate

Stimmen zur
Bundner Tourismusreform

«Eine Finanzierungsreform wie vom Kanton angedacht, wird von hotelleriesuisse
Arosa unterstltzt. Die Masseinheit «Logiernacht» hat schon langst ausgedient. Eine
Abrechnung tiber die Logiernacht ist nicht nur arbeits- und kontrollintensiv, es

gibt auch zu viele Schlupflécher fiir schwarze Schafe. Eine Anderung dieses Systems
auf eine Pauschalbesteuerung der Kapazitdt tut dringend Not. Das reduziert die
Dunkelziffer und bringt der Destination Arosa Schanfigg Budgetsicherheit.»

Thomas Blatter, Direktor Blatter's Bellavista Hotel und Président hotelleriesuisse Arosa

«Die Destination Davos Klosters kann seit
der Zusammenlegung der beiden Tourismus-
organisationen jahrlich eine halbe Million
mehr ins Marketing investieren, weil wir die
Verwaltungskosten erheblich reduzieren
konnten.»

«Dass ich im Surses investierte, hat nicht
zuletzt mit meinem Glauben an diese Re-
gion zu tun. Ich bin tUberzeugt, dass wir nur
durch einen starken Tourismus in allen Re-
gionen unsere Zukunft sichern kénnen. Fur
mich ist klar, dass es fur diesen Schritt nach
vorn ein zeitgemdsses Finanzierungsmodell
braucht. Das Tourismusabgabengesetz ist
die beste Antwort auf die wirtschaftlichen
Herausforderungen im Tourismus.»

Reto Branschi, CEO Destination Davos Klosters

«Als Préasident des Bauernver-
eins Prattigau setze ich mich
fur eine neue Tourismusfinan-
zierung ein und bekenne mich
klar zur Regionalen Touris-
musorganisation. Prattigau
Tourismus biindelt die Interes-

Enrico Uffer, Unternehmer, Uffer AG, Savognin

«Mit einer breiten Tourismusfinanzierung
erhalten alle Regionen in Graubiinden

die Chance, vom Tourismus zu profitieren. sen des Tourismus im Tal und
Ein gemeindelbergreifender Ansatz fir ist fir unsere Landwirtschaft
die Tourismusfinanzierung ist nétig, wenn ein verlésslicher Partner, um
wir unsere Region verstarkt vermarkten gemeinsam Angebote zu
wollen. Ohne das neue System wird es fiir gestalten und auf den Markt
mittlere und kleinere Destinationen je zu bringen.»

langer je schwieriger, genligend Mittel zu

erhalten.» Thomas Roffler, Griisch, Landwirt,

Président Bauernverein Préttigau
Gérard Carigiet, Geschéftsfiihrer
Surselva Tourismus AG

«Klosters und Davos haben ihre Eigenheiten, sind fiir neue Gaste aber eine Destination. Deshalb macht es Sinn, die
Tourismusentwicklung und das Marketing gemeinsam als Davos Klosters zu betreiben. Die vom Kanton seit 2006
aufgegleiste Tourismusreform hat uns bei der schnellen Umsetzung nicht nur geholfen, sondern sie erst moglich ge-
macht. Unsere Destination verfligt bereits Gber ein ausgefeiltes Finanzierungssystem, dessen Hauptelemente mit

dem TAG auf den ganzen Kanton ausgeweitet werden sollen. Das Destinationsmanagement wird sich noch weiter ent-
wickeln und die Zusammenarbeit Giber Grenzen hinweg erfordern. Das TAG soll auch kleineren und mittleren
Tourismusregionen, wie z.B. dem Prattigau, erméglichen, daran teilzuhaben.»

Markus J. Haltiner, Gemeindeprésident Klosters-Serneus und Verwaltungsrat Destination Davos Klosters
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Die Destinationsbildung
in allen Regionen des Kantons

(7)

4
A5

Stand Mai 2011

Destinationsmanagement-
Organisationen (DMO)

1 Davos Klosters
2 Engadin Scuol Samnaun
3 Engadin St. Moritz

Im Zuge der Tourismusreform sind in allen Regionen des Kantons 4 Flims Laax

Graubunden die Tourismusstrukturen uberpruft worden und
aus uber 90 meist lokalen Tourismusorganisationen sind gemein-
deubergreifende Organisationen entstanden.

Regionale Tourismus-
organisationen (ReTO)

5 Arosa (inkl. Schanfigg)
Bregaglia Engadin
Blindner Herrschaft
Chur
Lenzerheide
10 Préttigau
11 San Bernardino,

Mesolcina/Calanca
12 Savognin
13 Surselva (inkl. Safiental)

14 Valposchiavo
«Der Biindner Tourismus braucht eine starke Architektur, um im 15 Viamala

internationalen Wettbewerb bestehen zu kénnen. Die Tourismusabgabe
ist marktgerecht und beteiligt die privaten Nutzniesser an den Kosten

Die klare Aufgabenteilung, die Ver- 2011 zdhlt Graubiinden 4 Destina-
schlankung von Strukturen, die Aus- tionsmanagement-Organisationen
richtung des Marketings auf die Ge- (DMO), 11 Regionale Tourismusorga-
winnung neuer Gaste und eine sichere  nisationen (ReTO) sowie 3 lokale Tou-
Finanzierung starken Graublinden im  rismusorganisationen (TO).
internationalen Wettbewerb. Per Mai

O 00 N O

» - . : ) " Lokale Tourismus-
¥ |  des Tourismus. Auch unser Architekturbiiro profitiert von der starken -
e . L . organisationen (TO)
“:.. ' Positionierung der Biindner Destinationen und deshalb beftirworte o
& o ich eine Tourismusabgabe.» 16 Bergtin Filisur
o/ 17 Disentis Sedrun
Maurus Frei, Architekt, Geschéftsfiihrer, maurusfrei:partner ag, Chur/Ziirich 18 Vals
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Davos Klosters. Die Genossenschaft
Davos Destinations-Organisation hat
per 1. Mai 2008 mittels eines Leis-
tungsauftrags samtliche Aufgaben
von Klosters Tourismus ibernommen
und in die Destination Davos Klosters
integriert.

Engadin Scuol Samnaun. Die Touris-
mus Engadin Scuol Samnaun Val
Mustair AG (TESSVM) wurde am
17. August 2010 gegrindet. Im 2010
konnten die Vorarbeiten flir einen
erfolgreichen Start gelegt werden,
bevor die DMO Engadin Scuol Sam-
naun am 1. Januar 2011 ihre opera-
tive Tatigkeit aufgenommen hat.

Engadin St. Moritz. Die Tourismusor-
ganisation Engadin St. Moritz ist seit
1. Mai 2007 tatig. Alle Gemeinden
des Kreises Oberengadin sowie
Zernez und Maloja (Gemeinde Brega-
glia) sind angeschlossen.

Flims Laax. Im Méarz 2011 wurde die
Flims Laax Falera Management AG
gegriindet. Sie ist Drehscheibe fur die
Destinationsentwicklung. Samtliche
touristischen Aufgaben wurden ge-
maéss Destinationsmodell mit «Kom-
petenz-Ansatz» ab dem 1. Mai 2011
an die Weisse Arena Gruppe und das
Waldhaus Flims tibertragen.

Arosa (inkl. Schanfigg). Im August
2010 unterzeichnete  Schanfigg
Tourismus eine Leistungsvereinba-
rung fur eine Marketingkooperation
mit Arosa Tourismus. Arosa Touris-
mus Ubernimmt per Sommer 2011
den Lead und kiimmert sich um die
gesamte Talschaft zwischen Chur und
Arosa.

Bregaglia Engadin. Mit der Annahme
der Verfassung der neuen Gemeinde
Bregaglia wurde die Tragerschaft der
neuen Tourismusorganisation Brega-
glia Engadin Turismo fixiert. Der ope-
rative Start erfolgte im Friihjahr 2010.

Biindner Herrschaft. Im Oktober
2010 wurde der Verein Tourismus
Biindner Herrschaft/Fiinf Dorfer ge-
griindet. Dieser Ubergibt die touristi-
sche Information sowie die Vermark-
tung der Region an die Heidiland
Tourismus AG, welche die Gesamt-
koordination aus Sicht einer Dachor-
ganisation wahrnimmt.

Chur. Die Gemeinden von Rhaziins
bis Haldenstein haben per Januar
2010 Chur Tourismus einen Leistungs-
auftrag zur Vermarktung ihrer Ange-
bote erteilt.

Lenzerheide. Seit Anfang 2009 sind
die Gemeinden zwischen Brienz und
Churwalden in Lenzerheide Touris-
mus vertraglich eingebunden. Am
1. November 2009 startete die Len-
zerheide Marketing & Support AG als
gemeinsame Marketingorganisation
von Bergbahnen und Tourismusverein.

Prattigau. Die Prdttigau Tourismus
GmbH ist seit dem 1. Oktober 2007
aktiv. Weitere Strukturbereinigungen
im Hinblick auf die Aufgabenteilung
zwischen Gemeinden und Tourismus-
organisationen in der Region werden
gepruft. Auch mit der Destination Da-
vos Klosters soll die Zusammenarbeit
intensiviert werden.

San Bernardino, Mesolcina/Calanca.
Die Ente Turistico Regionale del Moe-
sano SA istim Januar 2011 gegriindet
worden. Sie soll die Regionen Melsol-
cina und Calanca vermarkten. San
Bernardino Vacanze wird in die neue
Organisation integriert.

Savognin. Alle Gemeinden im Surses
sind seit 1. Mai 2009 im Touristischen
Gemeindezweckverband integriert.
Savognin Tourismus im Surses tragt
auch die Verantwortung fir die tou-
ristische Vermarktung von Bivio und
des unteren Albulatals. Neu uber-
nimmt Savognin Tourismus auch Ver-
marktungsaufgaben des Parc Ela.

Die Destinationen im Uberblick

Surselva (inkl. Safiental). Die Sur-
selva Tourismus AG mit den Partnern
llanz, Obersaxen, Val Lumnezia sowie
Brigels-Waltensburg-Andiast wurde
im Sommer 2009 gegriindet und hat
ihre operative Tatigkeit im Frihjahr
2010 aufgenommen. Safiental Touris-
mus Ubergibt die Vermarktung seit
2010 an Surselva Tourismus AG.

Valposchiavo. Die Organisation Ente
Turistico Valposchiavo wurde 1995
gegrindet und hat in den letzten
Jahren die Zusammenarbeit mit der
Rhétischen Bahn intensiviert.

Viamala. 2007 wurde die Regionale
Tourismusorganisation Viamala als
einfache Gesellschaft fiir die Vermark-
tung gegriindet. Per 2012 sollen die
beiden bestehenden regionalen Tou-
rismusorganisationen Viamala Ferien
und Heinzenberg-Domleschg zusam-
mengelegt werden.

Bergiin Filisur. Bergtin Filisur Touris-
mus ist eine enge Kooperation mit der
Rhatischen Bahn eingegangen und
arbeitet seit 2011 im Bereich Internet/
Buchungssystem mit Savognin Touris-
mus zusammen.

Disentis Sedrun. Sedrun Disentis
Tourismus vertritt die touristischen In-
teressen der oberen Surselva. Die Ge-
meinden Disentis und Tujetsch tber-
pruften ihre Tourismusstruktur und
erarbeiteten ein Strategiepapier. Ein
Entscheid, auch im Zusammenhang
mit der angestrebten Skigebietsver-
bindung Sedrun-Andermatt respek-
tive Disentis-Sedrun-Andermatt, soll
im August 2011 fallen.

Vals. Die Tourismusorganisation visit
Vals sieht von einer Zusammenarbeit
mit anderen DMO/ReTO ab und ver-
folgt eine eigene Strategie in enger
Abstimmung mit lokalen Partnern wie
der Therme Vals AG und dem Getran-
keproduzenten Valser Wasser.
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Struktur- und Aufgabenreform

Reformziel: effiziente Organisatio-
nen mit Verkaufserfolg

Die Biindner Tourismusreform startete 2006 mit dem Ziel, durch zu-
kunftsfahige Strukturen und eine marktgerechte Aufgabenteilung

den Tourismus im Kanton Graublinden wieder wettbewerbsfahig zu
machen. Die Herausforderung war, innovative und verkaufsorientierte
Produkte zu erarbeiten, die liber eine klare Positionierung am Markt

bestehen.
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Die Struktur- und
Aufgabenreform

— Ziel ist, neue Gaste fiir Graubiinden
zu gewinnen und die Zahl der Lo-
giernachte auf den Stand von 1990
zu steigern.

— Die Marketingorganisationen des
Buindner Tourismus sollen mit hohe-
ren verfugbaren Mitteln das Pro-
duktmanagement personell verstar-
ken und den Marketingschwer-
punkt auf die Umsetzung einer
verkaufsorientierten Marktbearbei-
tung setzen.

— Neben Graubiinden Ferien sollen zu
diesem Zweck vier bis sechs DMO
geschaffen werden, die mittelfristig
Gber ein minimales Marketingbud-
get von 7 Mio. Franken verfligen.

—Die Ubrigen Tourismusorganisatio-
nen sollen sich zu ReTO zusammen-
schliessen.

—Die DMO ubernehmen bei der
Marktbearbeitung in den Kern-
markten die Fiihrung, Graubtinden
Ferien in den Aufbau- und Zu-
kunftsmarkten.

gemacht.»

Von 1990 bis 2005 hat Graubtinden
wegen ricklaufiger Ubernachtungs-
zahlen rund 4000 Arbeitsplatze (Vol-
Izeitdquivalente) im Tourismus verlo-
ren. Der Kanton Graublinden geriet
gegenliber einer wachsenden Zahl
von Mitbewerbern im In- und Aus-
land ins Hintertreffen. Die einst
heterogene, kleinstrukturierte Or-
ganisationslandschaft, eine unuber-
schaubare Markenlandschaft sowie
Image-Werbekampagnen genligten
den Erfordernissen des modernen
und internationalen Reisemarktes
nicht mehr. Graubiinden fehlte die
Grundlage, um den Rlckgang der
Logierndchte und damit des gesamt-
wirtschaftlichen Wachstums wettzu-
machen.

Mehr Mittel fiir Marktbearbeitung

Mit der Bundner Tourismusreform
wurden die Weichen gestellt, damit
Graubiinden den langfristigen Ab-
wartstrend im Tourismus stoppen

Landesrat Mag. Karlheinz Riidisser, Land Vorarlberg

und vom Wachstumspotenzial des
internationalen Tourismus profitieren
kann. Von grosser Bedeutung war,
zukunftstrachtige ~ Verkaufskandle
durchdacht und professionell zu
bearbeiten, um vom Wachstums-
markt Tourismus zu profitieren. Um
dieses Ziel zu erreichen, wurden zwei

Schritte vorgesehen:

1. Mit einer bewussten, klaren Auf-
gabenteilung zwischen den ver-
schiedenen Stakeholdern des Tour-
ismus  (Tourismusorganisationen,
Gemeinden, Leistungstragern und
andere Organisationen) soll die
Effizienz in der Marktbearbeitung
gesteigert werden.

2. Mit grosseren Struktureinheiten
soll ein professionelles Umfeld ge-
schaffen werden, das die Heraus-
forderungen des Marktes besser
bewaltigt, Uber mehr freie Mittel
verfugt und Innovationen im
Verkauf und Produktmanagement
fordert.

«Graubtinden hat mit seiner Tourismusreform marktgerechte Destinationsstrukturen
geschaffen. Die Uberregionalen Projekte wie die Regionenmarke, die elektronische
Tourismusplattform oder die Férderung des natur- und kulturnahen Tourismus ergan-
zen die Strukturreform. Mit dem neuen Tourismusabgabengesetz und der Neuord-
nung der Tourismusstrukturen hat der Kanton Graublinden einen beispielgebenden
Schritt zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit im internationalen Tourismusgeschéaft



Engadin Scuol Samnaun

12 verschiedene Finanzierungen
fur eine DMO

Erst ubergaben die zehn Gemeinden des Unterengadins die Ver-
marktung (2001), dann auch die lokalen Gasteinformationen an die
Engadin Scuol Tourismus AG (2007). Seit Anfang 2011 gehdren auch
Samnaun und das Val Mustair zur neuen DMO. In der Tourismus
Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG (TESSVM) pflegen und ver-
kaufen wir drei unterschiedliche Kulturen, sagt Direktor Urs Wohler.

Finanzen und
Fakten

Form: Tourismus En-
gadin Scuol Samnaun
Val Mustair AG
(TESSVM)
Finanzierung: Kur-
taxen, Tourismusfor-
derungsabgaben und
allg. Mittel der 12
Unterengadiner Ge-
meinden, Leistungs-
trager und Mandate
Budget: rund 5 Mio.
Franken, 34 Stellen
(2 335 Stellenpro-
zente)

el
Urs Wohler, Direktor Tourismus Engadin
Scuol Samnaun Val Miistair

Gut 1500 Tage brauchte es seit dem
ersten Gesprdach zwischen der Enga-
din Scuol Tourismus AG (ESTAG) und
Samnaun Tourismus bis zum Start der
DMO aus drei Regionen (Scuol, Sam-
naun und Val Mustair). Am 1. Januar
2011 war es soweit: Die DMO mit
dem komplizierten Namen TESSVM
startete als neues Unternehmen mit
einem 4-Jahres-Vertrag. Jede Region
tritt mit dem Zusatz Engadin unter
der Marke graublnden auf, also als
«Engadin Samnaun», «Engadin Val

Mustair» oder «Engadin Scuol». «Die
einstigen Beflirchtungen um die
Marke Samnaun, die in Samnaun
lange emotional debattiert wurden,
sind mit einem Schlag vom Tisch. Im
Gegenteil, den Samnaunern gefallt
die graubiinden-Marke immer bes-
ser», freut sich Urs Wohler.

Drei Produkte zusammen verkaufen
Die neue Tourismusorganisation fuihrt
neu drei Marken in ihrem Portfolio —
«genauso wie Nestlé neben Babynah-
rung auch Kaffee und Mineralwasser
verkauft, bringt jetzt ein Marketinglei-
ter alle drei Produkte zusammen ins
Regal». Das spart zwar Kosten und
vermeidet Doppelspurigkeiten, geht
aber nicht auf Kosten der Positionie-
rung. Unter einem Dach werden drei
verschiedene Kulturen gepflegt. Sam-
naun als Winter- und Zollfrei-Destina-
tion, Engadin Scuol mit den Schwer-
punkten Natur, Kultur und Wellness
und das Val Mdastair mit zwei
UNESCO-Welterben. «Die Differen-
zierung erfolgt tber den Inhalt, nicht
Uber die Verpackung», so Wohler.

«Die Engadiner Esskultur ist meine Spezialitdt. Unsere neue DMO
Engadin Scuol Samnaun Val Mistair vereinigt drei verschiedene Touris-
mus-Kulturen, um unsere Region im harten Wettbewerb konkurrenz-
fahig zu erhalten. Das neue Tourismusabgabengesetz ermoglicht uns im
Unterengadin die nachhaltige Sicherstellung der Finanzierung unserer
Destination. Deshalb leiste auch ich meinen Beitrag.»

Ludwig Hatecke, Unternehmer Hatecke AG, Scuol

Marktanforderungen steigen,
Finanzen schwanken

Zurzeit wird die neue Tourismusorga-
nisation von zwolf Gemeinden finan-
ziert, die je unterschiedliche Touris-
musabgabengesetze haben. So kann
es sein, dass ein gleiches Unterneh-
men am einen Ort bis zu zehnmal
hoéhere Abgaben entrichtet als am
anderen Ort in unmittelbarer Nach-
barschaft. «Die DMO ist eine Frage
von regionaler Bedeutung, also mus-
sen wir auch fur die Finanzierung
eine regionale Loésung finden. Die
kantonale Losung gibt uns den Rah-
men, um mit Zu- und Abschldgen in
allen Gemeinden eine sinnvolle und
faire Basis zu schaffen. Der System-
wechsel von Ubernachtungen zu
fixen Betten oder Zimmer-Abgaben
ist notig, da wir bei einem Logier-
néchteriickgang nicht einfach das
Marketingbudget reduzieren koén-
nen.» Wohler stellt fest, dass die An-
sprache neuer Gaste infolge der
neuen Medien, grosserer Auswahl
und hérterer Konkurrenz immer
schwieriger und komplexer wird —
«wir haben die DMO-Struktur wegen
dem Markt geschaffen und brauchen
dafirr eine solide Finanzierung».

Meilensteine 111

0 2001 | Die zehn Gemeinden zwischen

Susch und Tschlin griinden die IG Enga-

din Scuol, Marketing durch ESTAG
B 2006 | Erste Gesprache zwischen

ESTAG, Samnaun und Val Mistair iber

DMO

B 2007 | ESTAG organisiert im Auftrag
der |G auch die Gésteinformation
regional

B 2008 | Auftritt von Engadin Scuol und
Engadin Val Mustair unter der Regio-
nenmarke graublinden

B 2010 | Zustimmung aller Partner zur
DMO Engadin Scuol Samnaun Val
Mustair

B 2011 | Start DMO
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Bregaglia Engadin

«Fur die Vermarktung ist Produkt-
qualitat das beste Argument»

Die Gemeinde Bregaglia hat seit Marz 2010 erstmals eine eigene
Tourismusorganisation. Sie tritt unter dem Namen Bregaglia Engadin
auf und Ioste die beiden lokalen Kurvereine Maloja und Ente Turistico
Pro Bregaglia ab. «Die Leistungstrager mussen sich noch daran
gewohnen, dass sie nicht mehr allein auf sich gestellt sind»,

sagt der neue Direktor Michael Kirchner.

Michael Kirchner, Direktor Bregaglia
Engadin

Das Wichtigste im ersten Jahr der
neuen Vermarktungsorganisation des
Bergells war die Aufklarung im In-
nern. Michael Kirchner erklart: «Die

Meilensteine 11l

0 2007 | Businessplan fiir ReTO
Bregaglia

B 2009 | Gemeindeversammlung
genehmigt Tourismusgesetz

0 2010 | Start der neuen Gemeinde
Bregaglia und der ReTO

B Mérz 2010 | Neuer Tourismusdirek-
tor, Auftritt als Bregaglia Engadin

B Juni 2010 | Gemeindeversammlung
genehmigt neues Kurtaxen-
und Tourismusfoérderungsgesetz

B Januar 2011 | Neue Website und
neues Buchungssystem

B Anstehend | Ausbau Partnerschaf-
ten, Weiterentwicklung Online-
Verkauf, lokale Gasteinfo, Qualitats-
massnahmen
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Hoteliers im Tal waren wahrend Jahr-
zehnten auf sich gestellt. Jeder warb
fur sich, weshalb gemeinsam aufge-
baute Veranstaltungen zum Beispiel
in der Nebensaison allein deswegen
undenkbar waren. Dass sie sich unter
dem Dach einer regionalen Vermark-
tungsorganisation besser und mit
neuen Produkten verkaufen kénnen,
muss erst noch in den Kopfen an-
kommen.» Kirchner wiinscht sich
und arbeitet daran, dass sich mehr
Hoteliers dem Hotelierverein an-
schliessen, weil das «die Kommunika-
tion und Koordination fiir beide Sei-
ten nochmals vereinfacht».

Goodwill auf breiter Basis schaffen

Gestltzt durch die Blindner Touris-
musreform werden die ersten Hotels
und Packages Uber das Programm
«klein und fein» und bald Gber die
ePlattform vermarktet. Weitere Ho-
tels und Ferienwohnungen werden
Schritt fur Schritt auf die Portale STC
oder e-Domizil aufgeschaltet und
erste neue Produkte wie das Kultur-
festival Ende April sind entstanden.
Kleine Schritte, die von Leistungstra-
gern und Bevolkerung gesehen und
geschatzt werden, wie Kirchner be-
richtet. «Die neue Gemeinde hat mit
der Fusion auch hohere Tourismus-
steuern erhalten, was nicht alle
freute. In der Zwischenzeit aber ha-
ben viele erkannt, dass mehr Touris-
mus allen etwas bringt, auch den
nicht touristischen Leistungstragern.
Ich hore oft: Endlich macht sich je-

mand fir unser Tal stark. Daflir zahle
ich gerne.>» Um die Verankerung des
Tourismus in der Bevélkerung weiter
zu starken und Goodwill fiir neue
Projekte zu schaffen, zeigt ein News-
letter an alle Partner — von Landwir-
ten Uber Gewerbetreibende bis zu
Politikern — monatlich die Friichte der
Arbeit. Nicht zuletzt, so Kirchner,
damit sich die Menschen mit dem
Tourismus und der daftir nétigen
Finanzierung identifizieren kdnnen.

Qualitat vor Ort verbessern

Obwohl auf den raschen Aufbau der
neuen Organisation nun eine Konso-
lidierungsphase folgt, denkt Kirchner
bereits an den ndchsten grossen
Schritt: An die Verbesserung der
Qualitdt vor Ort, unter anderem mit
dem Programm Enjoy Switzerland
und den Qualitatslabels fur Hotels
und Ferienwohnungen. «Wir wollen
und missen bei den Leistungstragern
das Bewusstsein wecken, dass ein gu-
tes und hochwertiges Produkt nach
wie vor die beste Werbung fur uns
ist. An der Qualitat wollen wir in den
ndchsten Jahren arbeiten.»

Finanzen und Fakten

Form: Tourismusorganisation als Teil
der Gemeinde

Finanzierung: Kurtaxen, Tourismus-
forderungsabgaben, Gemeindebeitrag
Budget: 1.3 Mio. Franken, 3 Stellen
(250 Stellenprozente)



Die Reform hat im Valposchiavo
die Diskussion belebt

Wenn vom Volk mehr Mittel gesprochen werden, kommt der Touris-
mus ins Gesprach und Bewusstsein. Fur die Tourismusorganisation
heisst das, dass ihre Aufgaben und Ergebnisse sichtbarer geworden
sind —nach dem Ausbau des Online-Marketings, der Partnerschaften
und der elektronischen Buchungsplattform muss die langfristige
Finanzierung sichergestellt werden.

Cassiano Luminati, Prasident Ente

Turistico Valposchiavo

«Durch die Tourismusreform ist der
Tourimus im Valposchiavo professio-
neller und fur die Einheimischen zu-
gleich sichtbarer geworden», bilan-
ziert Prasident Cassiano Luminati.
«Das loste in der Region positive poli-
tische Diskussionen aus, denn nun
sehen Leistungstrager und Burger,
wohin die Mittel fliessen.» Sie sind
zum Beispiel flr die neue Website und
das Buchungssystem eingesetzt wor-
den, dank dem nun viele Hotels und
Ferienwohnungen online buchbar
sind. Daraus sind viele neue Ange-
bote fir Familien, Bahn- und Kultur-
freunde sowie fur Sportler entstan-
den, die bald auch tiber die ePlattform
des Kantons vertrieben werden. Zu
den klassischen Messeauftritten im
Norden und Stiden und den gedruck-
ten Katalogen wirbt das Valposchiavo
immer starker im Internet, unter an-
derem Uber Google Ad-Words.

Der rote Zug als Marke

Den zweiten wichtigen Impuls fir
den Tourismus im Tal gab die Rhéti-
sche Bahn, seit 2008 mit der gemein-
samen Gasteinfo am Bahnhof und
kurz darauf mit dem UNESCO-Label
fur die Albula-Bernina-Linie. «Die
RhB ist nicht nur unser wichtigster
Zubringer neuer Gaste, sondern auch
— wie die Nachbardestinationen an
der Berninalinie — ein wertvoller Part-
ner an Messeauftritten. Unser Mar-
kenzeichen im In- und Ausland ist der
«trenino rosso», weshalb wir auch
unser Erscheinungsbild in dieser
Farbe gestaltet haben», so Luminati.

Heute spricht die Region nicht mehr
vorwiegend Familien an, sondern im-
mer starker auch Rentner, Kulturinte-
ressierte und jlingere Menschen, die
biken wollen. Wéhrend die Ziel-
gruppe Biker mit dem grenziiber-
schreitenden INTERREG-Projekt Alta
Rezia angeworben wird, werden An-
gebote fur Kultur- und Naturliebha-
ber unter anderem unter dem Dach
der AlpenAkademie Stdblnden ent-
wickelt und vermarktet.

Langfristige Finanzierung fehlt noch
«Nach dem raschen Aufbau einer
professionellen Vermarktung, wollen
wir das Erreichte nun konsolidieren
und die lokalen Organisationen noch
starker in den Tourismus einbinden»,
sagt Luminati und erwdhnt als Bei-
spiel Landwirte, Museen und das

Pumpspeicherkraftwerk-Projekt Lago
Bianco der REpower.

«Was uns zum Abschluss der Reform
noch fehlt, ist ein kantonales Finan-
zierungsgesetz. Denn eine lokale Ge-
setzeslosung, die alle Beteiligten ein-
schliesst, ist nicht machbar und die
Gemeindebeitrage allein aus Kurta-
xen sind fur unsere Zukunft zu nied-
rig.» Die Bevolkerung und die Behor-
den, sagt Luminati, sehen zwar die
Vorteile des Tourismus, doch immer
noch stehen viele Eigeninteressen
Uber der gemeinsamen Zukunftsge-
staltung. «Leider denkt der Touris-
mus immer noch zu regional. Wichtig
ist gerade jetzt die Vernetzung tber
Grenzen hinweg — im Tourismus wie
in der Politik.»

Valposchiavo

Finanzen und
Fakten

Form: Ente Turistico Val-
poschiavo, Verein
Finanzierung: Kurtaxen,
Beitrdge von Gemeinde,
eigene Aktivitaten
Budget: 0.7 Mio. Fran-
ken, 5 Stellen (320 Stel-
lenprozente)

Meilensteine 1l

B 1995 | Griindung Ente Turistico Val-
poschiavo (aus lokalen Kurvereinen)

B 2008 | Gemeinsame Gasteinfo

mit RhB

B 2009 | Neue Website und Buchungs-

system

0 2010 | Einfiihrung BSC, Einbezug
Ferienwohnungen in das Buchungs-

system

B Anstehend | Langfristige Finanzie-
rung sicherstellen
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Engadin St. Moritz

Qualitat uber die Marke
in der Bevolkerung verankern

Die elf Oberengadiner Gemeinden sowie Maloja und Zernez sind seit
2007 zu Engadin St. Moritz zusammengewachsen. Die Inhalte der
Marke sind das Verbindende, sagt Ariane Ehrat. Deren Werte zahlen
nicht nur in der Kommunikation gegen aussen, sondern sind Hand-
lungsanleitung fur alle Leistungstrager im Innern. Eigene Markenbot-
schafter verankern die Vision in der Bevolkerung und nach aussen.

Finanzen und Fakten

Form: Tourismusorganisation Engadin

St. Moritz, nicht rechtsfahige 6ffentlich-
rechtliche Anstalt des Kreises Oberengadin
Finanzierung: Kreis Oberengadin (11 Ge-
meinden), Maloja, Zernez. Tourismus-
abgaben, Kurtaxen, Steuereinnahmen
(unterschiedlich je Gemeinde)

Budget: rund 15 Mio. Franken, 66 Stellen

Ariane Ehrat, CEO Engadin St. Moritz

Im Kreis Oberengadin stimmten die
Blrgerinnen und Biirger Ende 2006
einer der grossten Destinations-
operationen in der Schweizer Touris-
musgeschichte zu: Die elf Oberenga-
diner Kreisgemeinden legten ihre
Tourismusorganisationen zur ersten
DMO im Kanton Graubtinden zu-
sammen. Die Destination vermarktet
heute das Gebiet der 13 Orte zwi-

Meilensteine 11l

0 2006 | Kreis Oberengadin sagt Ja
zur DMO Engadin St. Moritz

# Mai 2007 | Operativer Start und

schen Maloja und Zernez, betreibt
alle Gasteinformationen vor Ort und
wird von den elf Gemeinden des
Kreises Oberengadin sowie Zernez
und Maloja finanziert. Hinter der
Finanzierung steht ein Leistungsauf-
trag, welcher der Destinationsorgani-
sation verbindliche und messbare
Ziele vorgibt.

Budgetsicherheit erleichtert Planung
«Dass wir vom Kreisrat 2009 einen
Leistungsauftrag inkl. Budget Uber
drei Jahre erhalten haben, ist ein
grosser Vertrauensbeweis und er-
leichtert unsere mittelfristige Planung
enorm», sagt Ariane Ehrat. Dabei
wird das Budget fiir drei Jahre im Vo-
raus festgelegt und bleibt auch bei
Schwankungen der Logiernachte auf
gleicher Hohe. Moglich ist dies, weil
die Gemeinden der Tourismusorgani-
sation dem Kreis Oberengadin einen
fixen Beitrag garantieren, der sich an
der Kapazitat (Anzahl Betten pro Ge-
meinde) und nicht an der Frequenz
(Anzahl Ubernachtungen) orientiert
— obwohl in den Gemeinden selbst

neben der Tourismusférderungsab-
gabe eine Kurtaxe erhoben wird, de-
ren Einnahmen sich je nach Gésteauf-
kommen dndern.

Mehr Gastfreundschaft dank Marke
«Das Ziel ist, dass wir unsere Identitat
und Kultur tber die Marke von innen
nach aussen festigen. Damit wird die
Marke nicht nur zum Leuchtturm fir
unsere Gaste, sondern fordert die In-
tegration und Identifikation mit unse-
rer Destination bei Leistungstradgern,
Behdrden und Birgern.» Die Mar-
kenstrategie ist Vision, Leitbild und
Qualitatsforderer zugleich. Um der
Markenkraft zum breiten Durchbruch
zu verhelfen, tragen Uber hundert
Markenbotschafter die Ideen in die
Bevolkerung und nehmen an Mar-
kenstammtischen teil. «Wenn der
Buschauffeur, die Angestellte an der
Reception oder der Garagist fragt,
was er oder sie flir unseren Gast tun
kann, haben wir einen grossen Mei-
lenstein erreicht», freut sich Ariane
Ehrat GUber die positive Energie aller
Beteiligten.

Auftritt als Engadin St. Moritz
8 2008-20009 | Einflihrung einer BSC
B 2009 | Definition Markenstrategie

0 2009 | Dreijahriger Leistungsauftrag
durch den Kreis Oberengadin

#2010 | Einsatz Event Scorecard,
Implementierung Markenstrategie

B Anstehend | Agenda 2025

«Meine Leistung fir die Géste stimmt und sie kommen gerne wieder.
Damit sich aber immer wieder neue Gaste fuir Engadin St. Moritz ent-
scheiden, braucht es das Zusammenspiel zwischen den Hotels und der
Destinationsorganisation. Im Oberengadin haben wir ein Finanzierungs-
system erarbeitet, das funktioniert und praktisch alle Nutzniesser ein-
bindet. Wenn der Kanton dies nun fir ganz Graublinden erméglicht, sehe
ich das nicht als Konkurrenz, sondern als sinnvolle Investition in

unsere Branche, welche der Hauptmotor der Biindner Wirtschaft ist.»

A |

Claudio Bernasconi, Hotel Waldhaus am See, St. Moritz
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Savognin, Bergun Filisur

Uber Gemeinsamkeiten statt uber
das Gebiet zusammenwachsen

Das Surses und das untere Albulatal sind die eine touristische Einheit,
Berglin Filisur die andere. Die beiden Destinationen arbeiten bei ge-
meinsamen Aufgaben wie dem Parc Ela, dem Buchungssystem oder
uber das Produkt Schlitteln operativ zusammen, auch wenn sie zurzeit
noch zwei getrennte Organisationen sind.

Markus Comploj, Direktor Savognin

Tourismus im Surses

Vor zwolf Jahren fand im Surses die
erste kleine Tourismusreform statt,
als die Gemeinden um Savognin ihre
lokalen Tourismusvereine auflosten
und die Vermarktung der Region an
Savognin Tourismus im Surses (STiS)
Ubertrugen. 2006 betrauten Bivio
und das untere Albulatal die STiS mit
dem Marketing, aber erst 2009
schlossen sich auch die Gemeinden
Bivio, Sur und Marmorera dem Ge-
meindezweckverband an. Das eb-
nete den Weg fir den Auftritt unter
der Regionenmarke graubiinden als
Savognin Bivio Albula und neuen
Angeboten wie einem «All-inclusive-
Pass» der ganzen Region.

Eigene Tourismusabgabe scheiterte

«Wir wollen und koénnen nicht die
Grossten werden, aber wir picken die
Perlen unseres Angebotes heraus und
machen das Beste daraus», sagt Tou-
rismusdirektor Markus Comploj und
nennt als Beispiel die Kinderbetreu-

ung oder das Kulturfestival Origen.
2008 versuchte die Region eine neue
regionale Tourismusabgabe einzu-
fuhren, diese scheiterte aber an den
rechtlichen  Rahmenbedingungen.
Comploj:  «Wir waren mit diesen
Ideen zu frih. Jetzt hoffen wir, dass
wir die gewlinschte Vereinfachung
mit dem neuen Finanzierungsgesetz
des Kantons erhalten. Die Dunkel-
ziffer bei den Kurtaxen und Zweit-
wohnungen ist einfach zu hoch.»

Bergiin Filisur kooperiert mit RhB
und STiS

In Berglin und Filisur 16ste der Ein-
stieg der Rhétischen Bahn einen
grossen Verdanderungsschub aus. Als
Mittelpunkt an der RhB-Linie des
UNESCO Welterbes Albula/Bernina
schlossen sich Berglin und Filisur
2009 zu Berglin Filisur Tourismus
(BFT) zusammen, der neue Touris-
musdirektor Stefan Steiner ist zu-

gleich Angestellter der Rhatischen
Bahn. «Wir haben das Gliick, dass wir
gleichzeitig von zwei erfahrenen
Partnern profitieren kénnen. Die RhB
starkt uns mit Investitionen (u.a. in
das Bahnmuseum) und Know-how
den Ricken, wihrend wir mit der
STiS viele touristische Aufgaben tei-
len kénnen», sagt Steiner. Beispiele
dafur sind das gemeinsame Bu-
chungssystem, der Internetauftritt
oder der gemeinsame Produktmana-
ger des Parc Ela.

Stefan Steiner,

Geschiftsfiihrer Bergiin
Filisur Tourismus

Meilensteine 111

Finanzen und Fakten

Form: Savognin Tourismus im Surses, Verein
Finanzierung: Kurtaxen, Tourismusférderungsabgaben,
Gemeindebeitrage

Budget: rund 2.5 Mio. Franken, 14 Stellen (1300 Stellen-
prozente)

Form: Bergtin Filisur Tourismus, Verein

Finanzierung: Kurtaxen, Tourismusférderungsabgaben,
Gemeindebeitrage

Budget: rund 1 Mio. Franken, 4 Stellen (350 Stellen-
prozente)

B 2006 | Marketing-Kooperation STiS und
unteres Albulatal/Bivio

0 2009 | Touristischer Gemeindezweckver-
band mit allen Gemeinden im Surses

§ 2009 | Auftritt Savognin-Bivio-Albula,
Produktmanager Parc Ela bei STiS; Fu-
sion Tourismusvereine Bergtin und Filisur

B 2010 | Aufschaltung Website Bergtin
Filisur

B 2011 | Kooperationsvertrag STiS-BFT

B Anstehend | Bau Dienstleistungszentrum
und Bahnmuseum Albula in Bergin,

neuer Bahnlehrpfad, Schlechtwetter-
infrastruktur in Savognin
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Viamala

«Unsere Finanzierung ist erst

Noch stehen zwei verschiedene Organisationen hinter der Bithne
«Viamala», doch diese 16sen heute praktisch alle touristischen Aufgaben
gemeinsam. «Es macht Sinn, wenn eine Person die Webinhalte fiir die
ganze Region Viamala aufbereitet oder neue Produkte aus einer

Hand entwickelt werden. Fur die Fortsetzung der Aufbauarbeit fehlt
nun noch eine stabile Finanzierung», sagen Denise Dillier und

Stephan Kaufmann.

Denise Dillier (Viamala Ferien) und Stephan Kaufmann (Heinzen-

berg-Domleschg)

Die Geruste stehen, die Region Via-
mala ist von aussen schon ldnger als
eine Einheit sichtbar, doch im Innern
sind noch viele Arbeiten im Gang.
«Wir teilen uns die Aufgaben zwar
immer besser und effizienter auf,
doch ausserhalb der Tourismusorga-

Meilensteine 1ll
0 2007 | Gemeinsamer Auftritt als
Erfahrungsreich «Viamala»

0 2008 | Einflihrung regionale Touris-
musabgabe, Marketing durch ein-
fache Gesellschaft «<zTO Viamala»

0 2009 | Zusammenschluss der loka-
len Tourismusvereine

B Anstehend | Fusion zur ReTO Via-
mala, neue Finanzierungslosung
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nisation schauen noch nicht alle Leis-
tungstrdger und Gemeinden in die
gleiche Richtung», fassen Stephan
Kaufmann (Regionale Tourismusor-
ganisation Heinzenberg-Domleschg)
und Denise Dillier (Viamala Ferien)
den zurlickgelegten Weg zur touristi-
schen Einheit zusammen. Dass friiher
stdlich und nordlich der Viamala
zahlreiche Dorfer einen eigenen Ver-
kehrsverein hatten, sitzt noch in vie-
len Képfen.

«Was wir machen und erreicht ha-
ben, wird von Géasten und Einheimi-
schen oft noch unterschiedlich wahr-
genommen», sagt Kaufmann und
zeigt den Sommerkatalog der Via-
mala. «Immer noch denken manche,
dass sie zu kurz kommen, wenn ihr
Dorf keinen eigenen Prospekt hat.
Gaéste sind da pragmatischer. Sie sind
dankbar, wenn sie Informationen zu
Angeboten «ihres» Dorfes und zu
solchen in der Umgebung an einem
Ort finden.» Erfreut sind die beiden
Geschéftsfuhrer, dass heute selbst die
grossten Kritiker feststellen, dass es
wieder viele neue Gaste gibt, was
lange Zeit nicht mehr der Fall war.

Regionale Finanzierungslésung
lauft aus

«Um alle unsere Akteure auf den
gleichen Kurs zu bringen, brauchen
wir noch Zeit und vor allem viel Uber-
zeugungsarbeit», sagt Denise Dillier.
Ein Mittel dazu ist die vierteljahrliche
Broschire «Viamala Aktuell», die an

ein provisorisches Gerust»

alle Haushaltungen verschickt wird,
ein anderes sind Schulungen und In-
formationsplattformen fir die Leis-
tungstrdger. Obwohl die Marschrich-
tung seit Beginn der Biindner Touris-
musreform 2006 in der Region
Viamala bekannt ist, fehlt der touris-
tischen Region noch ein tragfdhiges
Fundament - eine definitive Finanzie-
rungslosung. 2008 wurde befristet
bis 2012 eine regionale Tourismusab-
gabe eingefihrt, mit der die 29 Ge-
meinden der Region jéhrlich 200 000
Franken in den Marketingtopf der
ReTO Viamala beisteuern. «Das er-
leichterte die touristische Vereinigung
der Region enorm, ist aber keine Lo-
sung fur die Zukunft. Wir initiierten
diese Abgabe, um schon vor der Ein-
fuhrung einer kantonalen Finanzie-
rungslosung mit der Arbeit beginnen
zu kénnen», erklért Dillier. «Doch ge-
messen an den Aufgaben sind die
Ressourcen zu knapp. Wir missen
immer noch zu viele Kompromisse
eingehen, statt konsequent darauf
hin arbeiten zu konnen, mehr Gaste
und mehr Wertschépfung in die Re-
gion zu bringen.»

Finanzen und Fakten

Form: Vereine Viamala Ferien und
Regionale Tourismusorganisation
Heinzenberg-Domleschg, einfache
Gesellschaft «zTO Viamala» als ge-
meinsame Vermarktungsorganisation
Finanzierung: Kurtaxen, Tourismus-
forderungsabgaben, Mitgliederbei-
trage, eigene Betriebe, regionales
Tourismusgesetz (RegionViamala)
Budget: rund 3.2 Mio. Franken (alle
drei Organisationen), 11 Stellen
(600 Stellenprozente)



/weil Charaktere, eine Marke
und gestarkte Kraft im Markt

Davos und Klosters treten seit 2009 unter einem Namen, einem

Logo und mit einer Website auf. Nach dem einstimmigen Entscheid
beider Seiten verlief die Integration uiber alle Stufen erfolgreich und
ist mittlerweile abgeschlossen: «Es war manchmal ein steiniger Weg,
der uns auf dem Markt und finanziell starkte, im Innern aber auch

verlangsamte», blickt CEO Reto Branschi zurtick.

Reto Branschi, CEO Davos Klosters

Der gemeinsame Berg verbindet Da-
vos und Klosters auf nattirliche Weise
und die Geschichte hat die beiden
Nachbarorte schon immer zusam-
mengefihrt. Doch trotz aller Ge-
meinsamkeiten, die nun auch die
Vermarktung und den Auftritt umfas-
sen, haben die beiden Orte ihren un-
terschiedlichen Charakter bis heute
bewahrt. «Ein Gast entscheidet sich
entweder fur Klosters oder fiir Da-
vos», sagt Reto Branschi, «weil ihn an
beiden Orten etwas anderes erwar-
tet.» Als Branschi am Weltwirt-
schaftsforum Davos einen Gast
fragte, ob er denn nun in Davos oder
in Klosters Ubernachte, sagte dieser,
dass er mittlerweile die eigene Ferien-
wohnung in Klosters bevorzuge -
«eine typische Antwort fiir das Alter
dieses Gastes», sagt Branschi. «In der
Regel beginnt ein Stammgast seine
Ferienkarriere in der Ferienwohnung
der Eltern in Klosters, spater will er

oder sie nach Davos, weil dort mehr
|duft, und in der zweiten Lebens-
hilfte steht Klosters wieder an erster
Stelle.»

Mehr Geld, mehr Komplimente

Die zwei starken Charaktere tun dem
Erfolg des gemeinsamen Marktauf-
tritts keinen Abbruch. Von aussen er-
hielt der gemeinsame Auftritt viele
Komplimente und Davos tritt neu
auch in der Marketingvereinigung
«Best of the Alps» als Davos Klosters
auf. «Klosters ist durch die Integration
in eine andere Liga gestiegen, nicht
zuletzt durch die gemeinsame Web-
site. Das zeigt sich am eindricklichs-
ten bei den Buchungszahlen in Klos-
ters, die in guten Zeiten starker zu-
nehmen und in schlechten Zeiten
weniger abnehmen als diejenigen in
Davos», erklart Branschi. Erstaunt ist
Branschi nur, dass diese Feststellung in
Klosters immer wieder verbliiffe, wah-
rend die Davoser gelassen mit dem
neuen Partner im gleichen Boot um-
gehen. Wéhrend die Zusammenarbeit
mit den Leistungstragern problemlos
klappe, ist bei Handel und Gewerbe
noch &fter Uberzeugungsarbeit notig.
«Das kostet uns zwar viel Zeit und
viele Diskussionen, lohnt sich aber,
weil wir insgesamt mehr Geld fiir das
Marketing zur Verfiigung haben.»

Da durch den Zusammenschluss nur
noch eine Administration, eine IT-
Plattform und eine Website gepflegt
und unterhalten werden mdussen,
steht der Destination rund eine halbe

Finanzen und Fakten

Form: Davos Destinations-Organisa-
tion (Genossenschaft)

Finanzierung: Kurtaxen, Tourismus-
forderungsabgaben, Verkaufseinnah-
men, Beitrdge der Gemeinden und
sonstige Einnahmen

Budget: rund 31 Mio. Franken, 150
Voll- und Teilzeitstellen

Million Franken mehr fiir das Marke-
ting zur Verfligung — bei gleichblei-
benden Einnahmen. Dieses Geld
kann beispielsweise fiur die Entwick-
lungsschritte der néachsten IT-Appli-
kationen eingesetzt werden, im Be-
reich Social Media oder Anwendun-
gen fiir iPad und Android-Handys.
Grosse und Biindelung lohnen sich
fur eine Destination aber nicht nur
bei (IT-)Investitionen, sondern auch
bei Verhandlungen mit Vertriebspart-
nern: Mit einem grésseren Volumen
verbessern sich auch die Konditionen
fur eine Destination.

Davos Klosters

Meilensteine 111

# 2007 | Klosters Tourismus und Davos
Tourismus sind einstimmig fur Inte-
gration

H 2008 | Neuer Auftritt als Destination
Davos Klosters, Start der DMO Davos
Klosters

§ 2008-2010 | Personelle und
administrative Integration

B Anstehend | Ausbau Mobile-Applika-
tionen, Starkung neuer Vertriebskandle
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Prattigau

Bei Prattigau Tourismus lauft

Leistungsvereinbarung aus

Die Prattigauer stellen sich zurzeit die Frage «Quo vadis, Tourismus
im Prattigau?», denn die Finanzierung der Marketingorganisation
Prattigau Tourismus GmbH durch die Gemeinden muss neu geregelt
werden. Gleichzeitig erschweren die bestehenden lokalen Tourismus-
strukturen einen effizienten Einsatz der wenigen Mittel. Im Herbst

2011 zeigt sich, ob alle an ei

Daniela Gopfert,
Geschiftsleiterin

Préattigau Tourismus

Wenn Daniela Gopfert heute im Prat-
tigau flr ein neues Projekt bei mogli-
chen Partnern wirbt, bekommt sie oft
dieselbe Frage zu héren: «Wie geht
es weiter mit der Prattigau Tourismus
GmbH?» Weil die Zukunft der Mar-
keting-Organisation  grundsatzlich
noch nicht gesichert ist, fragt sich
der eine oder andere, ob denn neue
Projekte noch sinnvoll sind. «Neue

Meilensteine 111

8 2007 | Griindung und Start der
ReTO Préttigau

0 2008 | Website, Infozentrum Griisch

B 2009 | Direktbuchung von Hotels,
Ferienwohnungen und Events,
E-Terminal

B Seit 2010 | Klarung Aufgabenteilung
mit Gemeinden und lokalen Ver-
kehrsvereinen

B Anstehend | neue Finanzierungs-
|6sung, Marketingkooperation mit
Davos Klosters
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nem Strick ziehen.

Projekte sind auf jeden Fall sinnvoll»,
sagt Gopfert dann jeweils. Die Unge-
wissheit ist eine finanzielle: Als die
neue Marketing-Organisation 2007
gegrindet wurde, entschied man
sich im Hinblick auf die kantonale L6-
sung fir eine Ubergangsfinanzierung,
die von den Gemeinden getragen
wird. Ndchstes Jahr lduft diese Leis-
tungsvereinbarung aus, die neue
Tourismusabgabe des Kantons ist
aber noch nicht bereit. «Deshalb
mussen wir nun bis zur definitiven
Lésung eine neue Leistungsvereinba-
rung mit den Gemeinden aushandeln
und diese von den Stimmbdurgern be-
statigen lassen. Das ist ein sehr auf-
wendiger Prozess», sagt die Ge-
schaftsfiihrerin von Préttigau Touris-
mus.

Zusammenarbeit bringt allen etwas

Die digitale Buchungsplattform, viele
neue Ferienerlebnisse in den Berei-
chen Biken, Wandern oder Klettern
und bedeutende Anldsse wie das
Prattigauer Alpspektakel haben die
Leistungstrager (iberzeugt. Das On-
line-Buchungsportal wird von vielen
Prattigauer Hoteliers und Ferienwoh-
nungsvermietern sehr  geschatzt.
Auch der Bauernverein steht hinter
der neuen Marketingorganisation,
denn «die neue Zusammenarbeit im
Tourismus bringt allen etwas. Die
Schaffung einer 30-Prozent-Stelle fur
das Sekretariat des Alpspektakels ist
das beste Zeichen dafiir», so Daniela
Gopfert. Die Ausrichtung ist ein-

leuchtend: Nicht das einzelne Dorf
zdhlt fiir den Gast, sondern die ganze
Region. Deshalb entscheiden die
Gastgeber mit: Wer selbst klettert,
gestaltet das Kletterprogramm und
wer die lokalen Besonderheiten und
den Bauernhof mit dem Holundersi-
rup kennt, redet beim neuen Wan-
derweg mit — so kdnnen die Einheimi-
schen die Region Prattigau touristisch
mitgestalten.

Aufgabenteilung durchleuchten

Aus dem Nichts ist im Préttigau eine
Marketing-Organisation entstanden,
die in der Region tberzeugt und auf
dem Markt wirkt. Teilweise Uber
100-jahrige Kur- und Verkehrsver-
eine bestehen aber weiterhin und be-
schrénken sich nicht nur auf die Or-
ganisation von lokalen Anléssen.
Gopfert: «Hier stehen uns noch viele
Diskussionen bevor. Denn immer
noch sind die Gasteinformationen
nicht koordiniert, einzelne Doérfer
drucken eigene Broschiiren und Ver-
kehrsvereine betreiben eigene Web-
sites. Ohne solche Doppelspurig-
keiten kénnten wir das Geld besser
einsetzen und effizienter werden.»

Finanzen und Fakten
Form: Préttigau Tourismus GmbH

Finanzierung: bis Friihling 2012 Ubergangsfinanzierung
durch Gemeinden (aus unterschiedlichen Quellen)
Budget: rund 370 000 Franken pro Jahr, 1 Vollzeitstelle,

ab Sommer 2011 2 Vollzeitstellen



Bundner Herrschaft

Das Heidi lasst sich vom
Heidiland vermarkten

Nach Jahren ohne touristische Organisation hat die Bundner Herr-
schaft ihren Partner gefunden. Ihre besten Werte — Heidi, Gastronomie
und Wein —vermarktet seit Anfang 2011 die Tourismusorganisation
ennet der Kantonsgrenze, die Heidiland Tourismus AG. Leistungs-
trager und Gemeinden haben gemeinsam das gesamte Marketing

delegiert.

Die Bundner Herrschaft ist seit An-
fang Jahr der vierte gleichberechtigte
Partner von Heidiland Tourismus, ne-
ben Bad Ragaz/Pizol, Walensee und
Flumserberg. Nebst dem Auftritt un-
ter dem Dach und mit der Kraft von
Heidiland Tourismus erhélt die Bind-
ner Herrschaft erstmals eine offizielle
Infostelle in Maienfeld. Friher, erin-
nert Vereinsprasident Hannes Guler,
meldeten sich ratsuchende Géaste bei
den Gemeinden und wurden dort
abgewiesen. Auch wenn die Ver-
marktung der nordlichsten Blindner
Region ein St. Galler Unternehmen
Ubernimmt, tritt die Herrschaft gleich-
zeitig im Kleid der Marke graublinden
und des Heidilands auf.

Historisch gewachsen, jetzt méglich
«Unsere Ndhe zu Bad Ragaz ist histo-
risch gewachsen. Die Géste sind seit
Jahrzehnten Uber den Rhein zu uns
gekommen, auch wenn eine ausser-
kantonale Zusammenarbeit in den
letzten dreissig Jahren nie zustande

gekommen ist. Im Zuge der Blindner
Tourismusreform war es den Gemein-
den ein Anliegen, kein weisser Fleck
auf der Karte zu bleiben. Der neue
Verein aus allen wichtigen Leistungs-
tragern der Region war die Antwort
auf das Gebot der Stunde.» Da in der
Bundner Herrschaft nebst den Leis-
tungstragern keine touristische Infra-
struktur besteht, war die Delegation
des Marketings klar — zur Wahl stan-
den Chur oder Bad Ragaz (Heidiland).
Die Spurgruppe entschied sich fir
Heidiland. «Unser Entscheid wurde
von den Vereinsmitgliedern sehr po-
sitiv aufgenommen. Alle sehen ein,
dass wir ohne diese professionelle
Vermarktung und Produktgestaltung
nicht mehr weiterkommen. Nun wer-
den wir von einem starken Partner im
Markt vertreten. Wir liefern die Ideen,
das Heidiland setzt sie um.» Mit der
neuen Ausrichtung der Bindner
Herrschaft wechselte auch der Shop
«La Butia» in der Autobahnraststétte
bei Maienfeld den Betreiber — neu

«Wir sind froh, dass wir mit dem neuen Kooperationsvertrag die Bindner
Herrschaft mit seinem Heidi in unsere Destination integrieren kénnen.
Mit einer Tourismusabgabe erhélt die Bindner Herrschaft auch die ent-
sprechenden Mittel, um mit uns in den Méarkten prédsent zu sein sowie
aktiv neue Gaste zu bewerben und nicht einfach nach dem Prinzip Hoff-
nung auf die touristischen Géste zu warten.»

Bjérn Caviezel, CEO Heidiland Tourismus AG

Finanzen und Fakten

Form: Tourismus Btindner Herrschaft/
Funf Dorfer (Verein)

Budget: 200 000 Franken (delegiert
an Heidiland Tourismus AG)
Finanzierung: Gemeindebeitrage
(keine Kurtaxen, keine Tourismusfor-

derungsabgabe), Leistungstrager

wird er nicht mehr von Graubiinden
Ferien, sondern von Heidiland Touris-
mus geflhrt.

Wiéhrend die Gemeinden der Biind-
ner Herrschaft als Ubergangslésung
bis zum neuen Finanzierungsgesetz
mehr als die Halfte des Budgets aus
dem allgemeinen Haushalt finanzie-
ren, haben sich die Gemeinden des
Kreises Funf Dorfer als Passivmitglie-
der dem Verein angeschlossen — «so
dass sie bei der Einfiihrung einer Tou-
rismusabgabe nicht mit leeren Han-
den dastehen», wie Guler ausfihrt.
Ob die touristische Zukunft der
Biindner Herrschaft Bestand hat,
héngt von der neuen Finanzierungs-
I6sung ab: «Da wir noch keine kom-
munalen Tourismusgesetze haben,
sind wir auf den Impuls einer kanto-
nalen L&dsung angewiesen.»

. |
e T
o Rl

Hannes Guler, Prasident

Tourismus Biindner Herr-
schaft/Funf Dorfer

Meilensteine 111

§ 2008 | Einberufung Projektgruppe,

Erarbeitung Masterplan

0 2009 | Gemeinden und Leistungstrager
legen Strategie fest

§ 2010 | Verhandlungen mit Ferienregion
Heidiland, Vereinsgriindung

B 2011 | Vermarktung durch Heidiland
Tourismus AG, Shop der Raststatte Mai-
enfeld gefuihrt von Heidiland Tourismus

B Anstehend | Aufbau Infostelle Maienfeld
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Chur

Neue Infostellen und Angebote
fur die ganze Region

Chur Tourismus hat das erste Jahr mit vergrossertem Einzugsgebiet
hinter sich. Das Fazit: In den sechs Gemeinden Haldenstein, Felsberg,
Domat/Ems, Bonaduz, Tamins und Rhazins stehen unbediente
Infostande und alle Publikationen sind erganzt worden. Die Leistungs-
trager schatzen, was fur die Gaste selbstverstandlich ist.

Michael Meier, Direktor Chur Tourismus

Auch wenn die Einbindung der Leis-
tungstrager aus den umliegenden
Gemeinden ohne Schwierigkeiten
Uber die Biihne ging, hat die Offent-
lichkeit die neue ReTO Chur noch
wenig wahrgenommen. «Wer unsere
Roadshow im letzten Jahr besucht
hat», erklart Michael Meier, Direktor
von Chur Tourismus, «dem wurden
die Augen geoffnet. Fir Auswartige,
ob Touristiker oder Gaste, war die

Meilensteine 11l

#2008 | Verkleinerung Vorstand von
12 auf 7 Mitglieder, Einflihrung
Corporate Governance und BSC

B 2010 | Operativer Start ReTO Chur
mit umliegenden Gemeinden

B Geplant | Kooperation Bergbahnen
Chur Dreibtindenstein, Zusammen-
arbeit Buindner Herrschaft (und
Heidiland Tourismus AG)
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Grenze der Stadt Chur hingegen
noch nie eine. Wenn ich als Touris-
musdirektor von Chur auftrat, war
die erste Frage immer: Und was ver-
markten Sie sonst noch? Jetzt findet
ein Gast das Hauben-Restaurant in
Bonaduz, das Schloss Haldenstein
oder den Golfplatz Domat/Ems auch
offiziell bei uns.» Auf der ePlattform
und damit in allen TUI-Reisebuiros ist
Chur mit einem Bahnangebot und
neun Hausern vertreten.

Finanzierung fiir moderne Struktur

Chur Tourismus hat die Erfordernisse
der Blindner Tourismusreform schon
frah erfillt: Der Vorstand wurde pro-
fessionalisiert und verkleinert, die
Umsetzung des Businessplans wird
mit einer vereinfachten Version einer
Balanced Scorecard berprift und
Kooperationen reichen tber die Des-
tinationsgrenzen  hinaus.  Michael
Meier: «Die Lenzerheide etwa fiihrt
fur uns im Hintergrund das Reserva-
tionssystem fiir Beherberger und wir

Finanzen und Fakten

Form: Chur Tourismus, Verein
Finanzierung: Kurtaxen (Chur),
Leistungsauftrage Stadt Chur und
umliegende Gemeinden, Mitglieder-
beitrage, selbsterwirtschaftete Mittel
Budget: 1.4 Mio. Franken, 7,2 Stellen

arbeiten bei Grossanldssen wie Ski-
Weltcup oder Volksmusikfest intensiv
zusammen. Als Drehscheibe fir
Graubutinden sind wir bei vielen unse-
rer Produkte auf Partner angewiesen,
etwa bei der eBike-Tour ins Blindner
Rheintal (Winzer), beim Graubin-
denPass (RhB und PostAuto) oder als
Shopping-Destination der umliegen-
den Destinationen (Flims Laax, Len-
zerheide, Arosa).» Obwohl die Auf-
gaben und das Budget von Chur Tou-
rismus sich in den letzten funf Jahren
mehr als verdoppelt haben, ist die
langfristige Finanzierung nicht gesi-
chert: «Wir rechnen fest damit, dass
die neue kantonale Finanzierungslo-
sung bald kommt und wir die neuen
Strukturen auf fester Basis sichern
und konsolidieren kénnen.»

«Die RhB ist auf funktionierende Destinationen angewiesen, um in den
Markten aktiv zu sein. Unsere gut positionierten Produkte wie Glacier
und Bernina Express verbinden verschiedene Destinationen in Graubiin-
den, von der Surselva tber Chur bis ins Valposchiavo und natrlich
auch Engadin St. Moritz, Davos Klosters sowie die Nationalparkregion.

Nur gemeinsam sind wir stark!»

Hans Amacker, Direktor Rhdtische Bahn, Chur



Arosa ubernimmt die

Arosa (inkl. Schanfigg)

Vermarktung fur das Schantigg

Die Tourismusreform hat das Schanfigg zusammengefuhrt. Arosa
ubernimmt per Sommer 2011 die Vermarktung gegen aussen von
Schanfigg Tourismus und lasst neu das gesamte Tal an seiner Marken-
kraft teilhaben. Um eine hohere Budgetsicherheit zu bekommen

und die immer noch herrschende Kurtaxenhinterziehung auszubrem-
sen, hofft Direktor Pascal Jenny auf die neue Finanzierungslosung

auf Pauschalbasis.

Nachdem die Fusion von Langwies
Tourismus mit Arosa 2009 scheiterte,
entschieden sich Langwies und die
Ubrigen Schanfigger Gemeinden fur
eine pragmatische Losung. Das ge-
samte Marketing wird nun in einem
Mandat an Arosa Tourismus Uberge-
ben. Dabei wird das Schanfigg ab der
Sommersaison 2011 als Ergdnzung
der starken Marke Arosa gefuhrt und
komplett von Arosa Tourismus ver-
marktet. Nebst dem Erscheinungsbild
Ubernimmt Arosa fur das Schanfigg
auch den kompletten Internetauftritt
und betreibt ein Buchungssystem.
Trotz Marketingmandat werden die
lokalen Gasteinformationen im Schan-
figg weiterhin von den lokalen Tou-
rismusorganisationen geftihrt. Hier
plant Arosa Tourismus jedoch ge-
meinsame Schulungen und mittelfris-
tig eine Abstimmung der Offnungs-
zeiten. «Wir lassen das Schanfigg
von unserer starken Marke profitie-
ren und ziehen den Namen Schan-
figg bei zielgerichteten Auftritten mit.
Bei Alleinauftritten kommt weiterhin
nur der Name Arosa zum Zug», pra-
zisiert Pascal Jenny die Markenstra-
tegie.

Finanzen und Fakten

Form: Arosa Tourismus, Genossen-
schaft

Finanzierung: Kurtaxen (Sport- und
Gastetaxe), Tourismusférderungsab-
gaben, Gemeindebeitrdge

Budget: rund 6 Mio. Franken,

25 Stellen (2500 Stellenprozente)

Neue Finanzierung gewiinscht

Wenn moglich fiihrt Arosa auch die
Regionenmarke graubiinden mit. So
beim bertihmten Humorfestival. Bei
den Ubrigen Massnahmen ist eine
Berticksichtigung der Marke grau-
biinden im Gesprach. Zum wieder-
holten Male startet Arosa auf den
Sommer 2011 eine gemeinsame
Kampagne mit Graubiinden Ferien
im Rahmen von Enavant Grischun.
«Auch als starker Brand sind wir froh,
von den Synergien der gesamtkanto-
nalen Anstrengungen profitieren zu
kénnen», fuhrt Jenny aus und er-
wdéhnt als Beispiele die elektronische
Tourismusplattform sowie die Markt-
bearbeitung von Graubiinden Ferien
in Norddeutschland, den Benelux-
Landern und den Zukunftsmarkten
Polen und Tschechien. Eine ver-
starkte Zusammenarbeit mit der Len-
zerheide hangt gemaéss Jenny stark
vom «Damoklesschwert» Skiverbin-
dung Arosa-Lenzerheide ab und ist
vor diesem Schritt keine Option.

Viel zentraler und finanziell effizien-
ter sei hingegen ein Systemwechsel
bei der Tourismusfinanzierung, wie er
mit dem neuen kantonalen Gesetz
vorgesehen ist. Jenny begriindet:
«Die heutige Losung mit den Kurta-
xen ist fur uns unbefriedigend und
sehr aufwendig. Weil diese Abgaben
an die produzierten Logierndchte ge-
bunden sind, gehen wir bei Hotels
und Ferienwohnungen von einer
Dunkelziffer von bis zu 20 Prozent

aus. Gar nicht mehr kontrollierbar
wird die Abrechnung bei der Aufhe-
bung des Meldezettel-Obligatoriums
per 2012.» Erschwerdend dazu
kommt, dass bei einem Logiernéchte-
Ruckgang die Budgets der Touris-
musorganisationen revidiert werden
mussen. Dies geschieht oft mitten im
laufenden Geschéftsjahr. «Eine Kapa-
zitdtsbesteuerung wirde zum einen
eine hohe Einnahmesicherheit ge-
wiahren, zum anderen wire eine ehr-
liche Abrechnung geschaffen. Die
Arbeitsersparnis wirde alle befriedi-
gen», so Jenny.

Meilensteine 111

Pascal Jenny, Direktor

Arosa Tourismus

B 2008 | Nein zur Skigebietsverbindung Arosa—Lenzerheide

(Volksabstimmung)

0 2008 | Operative Gespréache zwischen Chur, Arosa und

Lenzerheide

0 2009 | Langwies lehnt Fusion mit Arosa Tourismus ab

B 2011 | Schanfigg Tourismus (inkl. Langwies) tbergibt

Marketingmandat an Arosa

0 Anstehend | Abstimmung Skigebietsverbindung Arosa—
Lenzerheide, Abstimmung Baulandkontingentierung

und Lenkungsabgabe Zweitwohnungen, Er6ffnung der

Kongress- und Eissporthalle Arosa
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Lenzerheide

«Jetzt geht es nicht mehr um

Strukturen, sondern um Gaste»

Schnell wurden in der Lenzerheide die Strukturen neu gebaut, das
Marketing von Bergbahnen und Tourismusorganisation zusammenge-
legt und alle Tourismusvereine im Tal zusammengeschlossen. Nun
braucht es Konzentration auf die Detailarbeit, sagt der neue Geschafts-
flihrer Manfred Fiegl. Fur den Erfolg in der Vermarktung braucht es

kompetente Partner.

Manfred Fiegl, Geschiftsfiihrer Lenzer-

heide Marketing und Support

Nach gut einem Jahr Betrieb kommt
das innovative Destinationsmodell in
der Lenzerheide zum Laufen. «Wir
merken, dass wir durch die gemein-

Meilensteine 11l

0 2007 | Businessplan sieht Zusam-
menlegung des Marketings vor

0 2009 | Integration von Churwal-
den, Parpan, Lenz und Brienz in
Lenzerheide Tourismus,
Griindung Lenzerheide Marketing
und Support AG (LMS) fiir Touris-
musorganisation und Bergbahnen

B Ende 2009 | Start der Lenzerheide
Marketing und Support AG

1 Ende 2010 | Vollintegration der lo-
kalen Tourismusorganisationen

B 2011 | Raumliche Zusammenle-
gung der Backoffice-Einheiten der
LMS und LBB

B Anstehend | Weitere Kooperatio-
nen innerhalb Destination
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same Vermarktung von Bergbahnen
und Destination Synergien nutzen
konnen und mit mehr Kraft und Geld
am Markt auftreten kénnen», sagt
Manfred Fiegl. Allerdings, fligt er an,
seien die Mittel im Vergleich zur in-
ternationalen  Konkurrenz  immer
noch unterdurchschnittlich. Um das
mittelfristig zu verbessern, denkt
Fiegl nicht ausschliesslich an eine
weitere Ausdehnung im Raum, son-
dern auch an vertieftere Kooperatio-
nen innerhalb der Destination, zum
Beispiel mit Skischulen oder Beher-
bergungsanbietern: «Wenn wir das
Marketing mit bestehenden Hotels
konzentrieren oder Vertriebskandle
neuer kommerzieller Beherberger
nutzen konnen, erschliessen sich fir
beide Seiten Synergien und wir kén-
nen die Ferienregion eher internatio-
nal vermarkten.»

Nicht Logos, sondern Systeme
zdhlen

Den beflirchteten Interessenkonflikt
zwischen Bergbahnen (Tagesgast)
und Tourismusorganisation (Uber-
nachtungsgast) hat Fiegl trotz An-
laufschwierigkeiten nicht festgestellt.
Im Gegenteil, sagt er, beide Seiten
hatten erkannt, dass eine Destination
ohne starke Bergbahnen nicht funk-
tioniert, und dass umgekehrt Uber-
nachtungsgaste fir die Bahnen eine
notwendige (da wetterunabhangige)
Grundauslastung  bringen.  «Jetzt
geht es darum, dass wir fir die von
oben geschaffenen Strukturen Ver-

standnis an der Basis schaffen. Ohne
das funktioniert das beste Modell
nicht. Das Modell Lenzerheide muss
sich jetzt primdr auf die Kernaufgabe,
die Vermarktung der Ferienregion,
konzentrieren kénnen.»

Fiegl, der in Savognin und im Berner
Oberland  mehrere  Zusammen-
schliisse mitgestaltet hat, stellt fest,
dass man bei vielen Strukturreformen
zu viel Uber Kleinigkeiten wie Logos
und zu wenig Uber den Gast, Pro-
dukte und Systeme redet. Was fur
den Erfolg z&hlt, sind nicht Rechtsfor-
men, sondern die richtigen Instru-
mente; unabhangig von der Organi-
sation, die sie bedient. «Wie Unilever
Knorr-Suppen und OMO-Waschmit-
tel nebeneinander bewirtschaftet,
mussen wir lernen, dass ein kompe-
tenter und der am besten geeignete
Partner die entsprechenden Aufga-
ben Ubernimmt. Ob Bergbahn oder
Destination, ob Produkte oder Bu-
chungssysteme — Systemdenken wird
immer wichtiger.»

Finanzen und Fakten

Form: Lenzerheide Marketing und
Support AG

Finanzierung: Bergbahnen, Gemein-
den (Kurtaxen und Tourismusférde-
rungsabgaben)

Budget: rund 4.8 Mio. Franken,
1900 Stellenprozente



San Bernardino, Mesolcina/Calanca

Neue Tourismusorganisation steht,
nun beginnt Aufbauarbeit

Das Moesano ist touristisch nur an einem Ort erschlossen, in San
Bernardino. In den uibrigen Gemeinden und Regionen gibt es heute
zwar Leistungstrager und Attraktionen, doch diese liegen touristisch
brach. Diese zu dokumentieren und fiir Gaste buchbar zu machen,
ist die erste Aufgabe der neuen Tourismusorganisation.

Seit 1. Februar 2011 haben die zwei
Regionen Mesolcina und Calanca
sowie die Gemeinde Mesocco eine
gemeinsame Tourismusorganisation,
die ETRM (Ente Turistico Regionale
del Moesano SA). «Wir haben auf
dem Papier nun eine neue Touris-
musorganisation, doch wir sind eine
Start-up-Organisation. Wir fangen
ausser in San Bernardino praktisch
bei Null an», erklart Hans Imhof, Pra-
sident der ETRM. Fur die anstehen-
den Aufbau-Projekte Gbernimmt der
Kanton die Halfte der Kosten, den
Rest missen die Regionen noch be-
willigen — eine erste Hiirde. Denn das
Tourismusverstdndnis in der Region
ist unterschiedlich: Wéhrend man in
Mesocco mit dem Leuchtturm San
Bernardino weiss, worum es in der
touristischen Vermarktung geht, ist
im stdlichen Teil Tourismus dann,
wenn jemand vorbeikommt. Die
Folge: Wer heute eine Sehenswir-
digkeit besuchen will, steht oft vor
verschlossenen Tlren und muss auf
der Gemeindekanzlei oder in der

Finanzen und Fakten

Form: Ente Turistico Regionale del
Moesano SA (ETRM)

Budget: 2011/12 Start-Up:

200 000 Franken (beantragt bei
Regionen)

Finanzierung: durch Leistungs-
auftrage der Gemeinde Mesocco
sowie den Regionen Mesolcina
und Calanca

Ndhe nach einem Schltssel fragen.
Hans Imhof: «Wir haben wertvolle
Kulturschitze, Restaurants und Ho-
tels in der Region, nur weiss heute
niemand davon. Dabei kénnten wir
vom knappen Bettenangebot im na-
hen Tessin und von den Nord-Sud-
Reisenden nur profitieren.»

Optimismus, um spater zu ernten

Damit dieses Potenzial die Region
weiterbringt, ist vorerst Basisarbeit
notig: Informationen sammeln, ver-
fugbar machen, Angebote kreieren
und diese in einem zweiten Schritt
tber Internet und Kooperationen
den potenziellen Ubernachtungsgis-
ten oder Durchreisenden bekannt
machen. «Das kostet etwas, denn
von nichts kommt nichts. Auch wenn
wir die Frichte erst spdter ernten
konnen, ist der Verwaltungsrat, be-
stehend aus Gemeindevertretern und
Leistungstragern, optimistisch. Dann
erkennen die Menschen, dass von ei-
nem funktionierenden Tourismus die
ganze Region profitiert, nicht nur Ho-
tels und Restaurants, sondern auch
Lieferanten wie Banken, Versicherun-
gen und zahlreiche Handwerker.»

Tourismusabgabe und Kooperatio-
nen fiir Erfolg

Den Touristikern und Gemeinden im
Misox und Calancatal ist klar, dass
die geplante neue kantonale Finan-
zierungslésung die noch schwachen
Strukturen festigt: «Wenn sich der
Tourismus hier im Moesano und

Uberhaupt im Kanton weiterentwi-
ckeln will, ist eine neue Finanzie-
rungslésung dringend nétig. Um uns
im Markt konkret und wirkungsvoll
zu bewdhren, brauchen wir die Mittel
einer Tourismusabgabe», so Imhof.
«Mit den jetzigen Mitteln kdnnen wir
wenig bis nichts bewirken.» Von den
Errungenschaften der Tourismusre-
form will die ETRM nicht nur mit den
Transformationsbeitragen, sondern
spater auch mit der vorgesehenen
Zusammenarbeit mit Viamala im Be-
reich Internet und Buchungen profi-
tieren.

Hans Imhof, Prasident

Ente Turistico Regionale
del Moesano SA

Meilensteine 11N
§ 2007 | San Bernardino Vacanze erarbei-
tet Grundlagen fir ReTO

§ 2009 | Arbeitsgruppe erarbeitet
Masterplan fiir ReTO Mesolcina

B Januar 2011 | Griindung ETRM, Inte-
gration von San Bernardino Vacanze

B Anstehend | Businessplan, Budget-
Antrag, Aufbauarbeit Misox und
Calancatal
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Flims Laax

In Flims Laax Falera vermarkten
zwei Leistungstrager die Destination

Flims, Laax und Falera zeigen, wie der nachste Schritt der Zusammen-
arbeitim Tourismus aussehen konnte: die Flims Laax Falera Manage-
ment AG delegiert alle Aufgaben an die zwei starksten Leistungs-
trager. Die Weisse Arena Gruppe ubernimmt die Gasteinfo, das Ani-
mationsprogramm sowie das Produktmanagement fiir Sommer und
Winter, das Waldhaus Flims vermarktet das Kongressangebot.

.‘ B,
Daniel Fischer, VR-Prisi-
dent FLFM AG

Finanzen und
Fakten

Form: Flims Laax Falera
Management AG
Finanzierung: Kur-
taxen, Tourismusférde-
rungsabgaben, Ge-
meindebeitrage
Budget: 3.8 Mio. Fran-
ken (schrittweise Er-
hoéhung), 0 Stellen (nur
VR)

Die Destination Flims Laax Falera er-
fullte die Anforderungen an eine zu-
kunftsfahige DMO bis vor kurzem
nicht — alle Gespréche uber eine sinn-
volle Aufgabenteilung und Koordina-
tion zwischen der lokalen Tourismus-
organisation und der bedeutenden
Weisse Arena Gruppe scheiterten.
Nun machten die drei Gemeinden als
Trager der Tourismusorganisation, die
Weisse Arena Gruppe und weitere
Leistungstrager einen  doppelten
Schritt nach vorne. In der neuen
DMO Ubernehmen die fir einzelne
Bereiche kompetentesten Leistungs-
trager (Weisse Arena Gruppe und
Waldhaus Flims) alle Vermarktungs-
aufgaben im Mandat, die einstige
Tourismusorganisation wurde in eine
reine Management-Organisation um-
gewandelt und hat nur noch eine
Kontrollfunktion.

Meilensteine 111

B Seit 2005 | Leistungsauftrag an
die Weisse Arena Gruppe fiir Call-
center/Direktreservation

B Seit 2006 | Leistungsauftrag an
die Weisse Arena Gruppe fiir Win-

ter-Vermarktung

B Frithjahr 2010 | Harmonisierung der
Tourismusgesetze

B August 2010 | Absichtserklarung
neues Rollenmodell

B Februar 2011 | DMO delegiert
samtliche Aufgaben an Weisse
Arena Gruppe und Waldhaus Flims
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«Dieses Modell ist ideal fiir Flims Laax
Falera, weil hier zwei starke Partner
vor Ort sind. Diese beiden Unterneh-
men haben grosse Markterfahrung
und professionelle Verkaufs- und
Vermarktungsabteilungen, von denen
wir als ganze Destination profitieren
kénnen», erklart der Verwaltungsrats-
président der neuen Flims Laax Falera
Management AG (FLFM AG), Daniel
Fischer.

Der Beste iibernimmt

Als Berater hat Daniel Fischer auch
das neuartige Modell fir die Region
entwickelt. Dabei, sagt Fischer, ging
es nicht um ein vermeintliches Gleich-
gewicht zwischen den drei Gemein-
den und der bedeutenden Weisse
Arena Gruppe, sondern um die pro-
fessionellste Lésung — schnell war
klar, dass die Gemeinden nicht die
idealen Vermarkter sind, sondern die
Leistungstrager. Die Weisse Arena
Gruppe hat die besten Voraussetzun-
gen fiur die Winter- und Sommerver-
marktung, die Events vor Ort sowie
die Infostellen, wéhrend das Wald-
haus Flims ein Experte im Bereich

MICE (Meetings, Incentives, Con-
ventions, Events) ist. Dabei Uber-
nimmt das Waldhaus Flims im Auf-
trag auch die Vermarktung des Be-
reichs Meetings fiir andere Hotels
und Anbieter der Region Flims Laax
Falera. «Es macht wenig Sinn, an ei-
nem Ort mehrere Vermarktungsorga-
nisationen fiirs gleiche Produkt auf-
zubauen. Jetzt arbeiten zum Beispiel
alle Internet-Experten am gleichen
Ort, was deren Arbeit vereinfacht
und zugleich beflugelt», so Fischer.

Kein Tourismusdirektor

Auch wenn die beiden Unternehmen
die friilheren Aufgaben samt allen
Mitarbeitern der damaligen Touris-
musorganisation Ubernehmen, sind
sie in ihrer Arbeit nicht frei. Sie sind in
der Destinationsvermarktung an den
Auftrag der DMO gebunden — diese
wiederum ist «nur» eine Manage-
ment-Organisation ohne eigene An-
gestellte. «Wir sind nur ein Ver-
waltungsrat, der die Ziele definiert,
Uberprift und die Auftrage zur Um-
setzung an zwei Unternehmen ver-
gibt.» Dieser Verwaltungsrat besteht
aus Vertretern von Gemeinden, loka-
len Unternehmen und Tourismusex-
perten. Einer davon ist Daniel Fischer.
Er ist zwar auf dem Papier der
hochste Touristiker der Destination
Flims Laax Falera, in der Tat aber nur
ein Tourismusiberwacher. Einen klas-
sischen Tourismusdirektor gibt es im
Rollenmodell von Flims Laax Falera
namlich nicht mehr.

«Der Tourismus ist ein globaler Markt, der sich sehr dynamisch entwi-
ckelt. Wir miissen uns stets mit den Besten vergleichen, wenn wir konkur-
renzfahig bleiben wollen. Das ist nur moglich, wenn innerhalb unserer
Destination Flims Laax Falera nicht alle alles machen. Koordiniert durch
die Flims Laax Falera Management AG werden die entsprechenden Auf-
gaben dort erledigt, wo auch die Kompetenzen daflir vorhanden sind.»

Reto Gurtner, CEO Weisse Arena Gruppe, Laax



Die Kontraste machen die
Region Surselva attraktiv

Die Surselva Tourismus AG vermarktet seit einem Jahr Brigels, Ober-
saxen, Val Lumnezia, llanz und Safiental. «Erfolg haben wir nur, wenn
das Gesamtpaket attraktivist», sagt Geschaftsfuhrer Gérard Carigiet
und sieht die Gegensatze in der Region als Chance: Kontraste kommen
nicht nur bei den Medien gut an. In der Vermarktung setzt man auf
Graubunden Ferien, Schweiz Tourismus und nicht-touristische Part-

nerschaften.

Gérard Carigiet,
Geschaftsfithrer
Surselva Tourismus

Nach einem Jahr informierte die Sur-
selva Tourismus AG im Marz 2011
die Bevolkerung Uber das Erreichte:
An vier Orten — Brigels, Obersaxen,
Vella und llanz - sind Geschéftsstel-
len in Betrieb, die einheitlich auftre-
ten und Uber die ganze Region infor-
mieren. Nach aussen vermarkten
Orte und Regionen ihre touristischen
Angebote gemeinsam. Auf der neuen
gemeinsamen Website vermittelt
Surselva Tourismus 670 Unterklinfte,
Pauschalangebote und Leistungen.
Die online buchbaren Angebote wer-
den Uber Schnittstellen einer wach-
senden Zahl an Wiederverkdufern
zugénglich gemacht. Uber 50 000
Anrufe haben die Mitarbeitenden im
ersten Jahr beantwortet. «Wir sind in
der ReTO die gleichen Leute, doch
heute muss nicht mehr jedes Biro al-
les machen. Die Aufgabenfelder wur-
den neu zugeteilt, jeder Mitarbei-
tende hat eine Spezialistenfunktion.
So schaffen wir in der gleichen Zeit
mehr und die Arbeit ist dank der
Kompetenzen im Team effektiver»,
sagt Gérard Carigiet.

Vielfalt kommt gut an

Die Werbemittel von Surselva Touris-
mus reichen zwar nicht fur ganz
grosse Kampagnen, doch mit grau-
buindenBike und der Kooperation mit
dem Marktfitlhrer «Mountain Bike
Holidays», mit dem Familienpro-
gramm von Schweiz Tourismus und
«klein und fein» von Graubtinden Fe-
rien beteiligt sich Surselva Tourismus

an breit abgestiitzten Kampagnen
und bewdhrten Plattformen. Eigene
Akzente in der Vermarktung und im
Vertrieb seien aber notwendig, so
Carigiet, damit die Angebote der Re-
gion stdrker wahrgenommen werden
und ein eigenes Profil erhalten.

Neue Wege geht die Surselva bei der
Zusammenarbeit: Fir die Vermark-
tung wird mit international tétigen
Firmen der Freizeitindustrie, mit
Héndlern und Anbietern von Erleb-
nisreisen kooperiert. Zugute kommt
Surselva Tourismus, dass sie in der
Vermarktung ihre Gegensétze ins
Spiel bringt: «Die Medien lieben
Kontraste. Auf der einen Seite haben
wir das touristische Komplettangebot
der Ferienorte Brigels, Vella und
Obersaxen, auf der andern Seite das
Altstddtchen in llanz, Bergorte wie
Vrin  oder die Naturlandschaften
Rheinschlucht und Greina. Diese ge-
héren genauso zur Surselva wie die
Val Frisal, die Val Lumnezia oder das
Safiental. Diese Vielfalt ist unser Plus-
punkt.»

Kurtaxen-Einzug sehr aufwendig

«Emotional sind die Menschen stark
in ihren Dorfern und Télern verwur-
zelt, genauso wie viele Stammgaste.
Nicht jede Neuerung und Massnah-
me bringt dem Einzelnen den glei-
chen Nutzen. Entscheidend ist, dass
die Strategie unsere Region als Gan-
zes weiterbringt.», so Carigiet. Einen
grossen Schritt erhoffen sich die Ver-

Surselva (inkl. Safiental)

Finanzen und Fakten

Form: Surselva Tourismus AG
Finanzierung: Kurtaxen, Tourismus-
férderungsabgaben (unterschiedlich
in den Gemeinden), Vermarktungs-
mandate Bergbahnen und Safiental
Budget: 1.4 Mio. Franken, 8 Stellen,
dezentral auf 3 Geschéftsstellen
verteilt

antwortlichen von der neuen Touris-
musfinanzierung: «Zwar sind bereits
heute in den meisten Gemeinden
Kurtaxen- und Tourismusférderungs-
gesetze in Kraft. Doch der Vollzug,
insbesondere bei den Kurtaxen, ist
mit viel Aufwand und Zeit verbun-
den. Diese Zeit konnten wir produk-
tiver nutzen. Wenn wir das heutige
System anpassen, kénnen wir mehr
Mittel far den Gast und fir die Ver-
marktung einsetzen.»

Meilensteine 111

# 2009 | Griindung Surselva Tourismus
AG mit Tourismusorganisationen der
Subregionen Brigels, Val Lumnezia,
Obersaxen, llanz sowie den Bergbah-
nen Brigels-Waltensburg-Andiast und
den Bergbahnen Obersaxen Mundaun

B 2010 | Surselva Tourismus AG startet,
Integration Marke graubtinden,
gemeinsame Website und Buchungs-
plattform

B 2010 | Ubernahme Marketingmandat
fur Safiental Tourismus

B Anstehend | Strategische Angebots-
workshops in jeder Region, Anbin-
dung ePlattform Graubtinden
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Disentis Sedrun, Vals

Disentis und Sedrun
erwarten Bergbahn-Entscheid

Die Grundlagen in Disentis und Sedrun sind erarbeitet, doch der
Entscheid hangt von den beiden Bergbahnen ab: Legen sich die Berg-
bahnen auf eine Skigebietsverbindung fest, bleiben die beiden
Gemeinden touristisch zusammen, ansonsten gehen Disentis und

Sedrun getrennte Wege.

Leo Hug, Prasident Sedrun Disentis

Tourismus.

«Das Potenzial ist gross, der Kanton
bietet Hand zu einer Losung mit An-
dermatt, doch die Diskussion war
lange Zeit blockiert», fasst Prasident
Leo Hug die Situation um die zuklnf-
tige Ausrichtung von Disentis und

Meilensteine 1Rl

0 1999 | Disentis und Sedrun vereini-
gen Tourismusvereine

1 2008 | Neue Website und
Buchungsplattform, All-inclusive-
Angebote im Sommer

0 2010 | Bericht zur DMO
San Gottardo «Light»

B 2011 | Runder Tisch und Strategie-
papier

B Anstehend | Entscheid Bergbahn,
Auflésung oder Zusammenarbeit
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Sedrun zusammen. «Nun hangt un-
ser Weg von den Bergbahnen ab.
Ohne Gebietsverbindung macht eine
Zusammenarbeit in Zukunft keinen
Sinn mehr.» Der einberufene Runde
Tisch hat Klarheit geschaffen, aber
noch keinen Entscheid gebracht.

Zwei kompatible Strategien

Auf Druck von Gemeinden und Kan-
ton wurden Anfang 2011 zwei Stra-
tegien erarbeitet — je eine fur Sedrun
und Disentis. In diesem Papier sind
die Grundsitze definiert, die im Ab-
gleich zwischen Sedrun, Disentis und
Andermatt grossmehrheitlich kompa-
tibel sind. Dies gilt vor allem fur das
Sommergeschéft. Beim Winterbe-
trieb sind die Gemeinsamkeiten stark
von der Realisierung einer Skigebiets-
verbindung im Raum Andermatt-Se-
drun-Disentis abhdngig. Liegt bis
Ende August 2011 keine Erklarung
der Bergbahnen vor, wird der Verein
Disentis Sedrun Tourismus aufgelost
und Disentis und Sedrun gehen ab
Mai 2012 getrennte Wege.

Finanzen und Fakten

Form: Sedrun Disentis Tourismus,
Verein

Finanzierung: Kurtaxen, Tourismus-
férderungsabgaben, Kommissions-
einnahmen

Budget: rund 1.75 Mio. Franken,

9 Stellen (720 Stellenprozente) plus
2 Lernende

Vals: Reformiert ohne Anschluss

Vals hat zwei bedeutende
Betriebe, die seinen Namen
in die Welt tragen: die Valser
Mineralquellen und die von
Peter Zumthor gebaute
Therme Vals. «Wir sind als
Marke anders positioniert als
der grosste Teil Graubln-
dens, weshalb unsere Part-
ner in der Vermarktung die
beiden Industriebetriebe im
Dorf und nicht eine DMO
sind», erklart Prasident Tho-
mas Meier. Als Beispiel er-
wahnt Meier, dass Vals mehrheitlich auf Individualreisende
aus urbanen Zentren des In- und Auslands setze und des-
halb auf Gruppenreisende verzichte. Der Fokus von Vals ist
nicht primér der Wintersport mit vielen Tagestouristen,
sondern Bade-, Kultur- und Naturgenuss. Die Arbeit von
Graublnden Ferien im Bereich «klein und fein» ist fiir Vals
eine wichtige Unterstiitzung in der Kommunikation gegen
aussen. «Die Ausstrahlung Zumthors sei nach wie vor ein
Selbstlaufer», sagt Meier, «was eindrticklich dokumen-
tiert, dass wir unsere Zukunft zusammen ihm, der Ge-
meinde, den Sportbahnen und den Hotels selbst an die
Hand nehmen mussen, ohne zuerst neue Impulse des
Kantons abzuwarten.»

Die Bundner Tourismusreform beflirwortet visitVals als
Ganzes: «Die Reform der Strukturen hat die Kommunika-
tion und die Findung neuer Partner stark vereinfacht, im
Kanton wie innerhalb von Vals. Unser authentisches Pro-
dukt passt sehr gut ins Portfolio einer Gesamtdestination
Graubiinden, auch wenn ein Zusammenschluss mit einer
einzelnen Nachbardestinationen aus Griinden der Ausrich-
tung kein Thema ist.» Obwohl die lokalen Leistungstrager
durch eine Tourismusabgabe schon eingebunden sind,
wartet visitVals auf die neue Finanzierungslosung des Kan-
tons. Meier: «Die Kurtaxen sind nicht mehr zeitgeméss und
miussen ersetzt werden. Hier sind wir auf eine neue Gesetz-
gebung des Kantons angewiesen. Das dient nicht zuletzt
dazu, ein Zeichen fiir neue Investitionen zu setzen.»

Thomas Meier,
Prasident Visit Vals



Graubiinden Ferien

«Wir haben es gewagt und werden
heute fur den Mut belohnt»

Graubiinden Ferien (GRF) hat im Zug der Tourismusreform vor fiinf
Jahren seine Strategie neu festgelegt. Das wichtigste Ziel der touristi-
schen Marketingorganisation ist, Aufbau- und Zukunftsmarkte mit
eigenen Delegierten zu erschliessen, um neue Gaste flir Graublinden
zu gewinnen. Im Heimmarkt legt GRF den Teppich aus fur alle Re-
gionen und setzt mit Bike, Golf und «klein und fein» Akzente.

Die Aufgabenteilung im Bulndner
Tourismus hat auch Graublinden Fe-
rien eine neue Rolle zugewiesen: Die
allgemeine Bearbeitung der Stamm-
mérkte Ubernehmen die Destinatio-
nen, wéhrend sich GRF auf ausge-
wihlte Aufbau- und Zukunftsmarkte
fokussiert. Neben Grossbritannien,
Norddeutschland und den Benelux-
Landern sind das seit 2010 auch Po-
len und Tschechien.

Respekt und erste Erfolge
Graublinden Ferien betrat Neuland.
CEO Gaudenz Thoma bilanziert: «Die
anfangliche Skepsis ist dem Respekt
gewichen. Wir werden fiir unseren
Mut belohnt. Von neuen Ver-
triebspartnern und Schliisselmedien
wird Graubilinden als eigenstandige
und sehr aktive Organisation wahr-
genommen. Besonders im Vertrieb
zahlt es sich aus, wenn eine Region
einen zentralen Ansprechpartner
hat.» Heute ist Graublnden Ferien
bei den wichtigsten Vertriebspart-
nern im Markt eine feste Grosse und
kann bereits seit zwei Jahren umfas-
sende  Kooperationsvertrdage ab-
schliessen. «Mit unseren Mitteln kon-
nen wir uns in diesen Mérkten nicht
einem breiten Publikum vorstellen.
Was fur Graubtinden zéhlt, ist ein gut
gewdbhlter Kreis von Leuten, der sich
fur Ferien im alpinen Raum interes-
siert. Diesen erreichen wir tiber Fach-
medien und Vertriebspartner viel bes-
ser als ber Plakatkampagnen.»

Beste Produkte auswéhlen und
biindeln

«Mit der elektronischen Tourismus-
plattform 6ffnen sich viele neue
Moglichkeiten, mit einer grossen
Auswahl an Graublinden-Produkten
an Reiseveranstalter und Tour Opera-
tors zu gelangen», sagt Thoma. «Die
Herkulesaufgabe, vor der nicht nur
wir stehen, ist die Zusammenstellung
der besten Produkte. Je mehr Pro-
dukte wir aus Graubtinden anbieten
kénnen, desto interessanter werden
wir auf diesen neuen Markten. Eine
gute Auswahl ist der Schliissel zum
Erfolg. Hier hat die Tourismusreform
vieles bewegt.»

Neigungsgruppen-Marketing im
Heimmarkt

Im Heimmarkt Schweiz arbeitet GRF
eng mit den Destinationen zusam-
men und bearbeitet die Neigungs-
gruppen Bike, Golf und «klein und
fein». Vor allem mittlere und kleinere
Destinationen sind auf diese Plattfor-
men angewiesen. Hier blindelt GRF
die Mittel und Angebote, um Grau-
binden zur ersten Wahl fir Biken,
Golfen und Ferien in kleinen und fei-
nen Orten zu machen. Thoma: «Die
exzellenten Moglichkeiten in diesen
Bereichen sind sehr geeignet flr
eine gemeinsame Vermarktung. Hier
kann Graubiinden in Zukunft eine
Spitzenposition einnehmen, wie es
heute schon bei «klein und fein> der
Fall ist.»

Gaudenz Thoma, CEO Graubiinden Ferien

Die Aufgaben von Graubiinden Ferien

1. Verkauf mit eigenen Delegierten in den Aufbaumarkten
(Norddeutschland, Benelux und Grossbritannien; seit
2010 Polen und Tschechien) sowie tiber neue Vertriebs-
kanale

2. Produktmanagement, Neigungsgruppen-Marketing im
Markt Schweiz

3. Internet als Schltisselmedium und Aufbau der elektroni-
schen Tourismusplattform

4. Marke graubtinden als kommunikative Klammer

Budget: 10.5 Mio. Franken, davon rund 6.2 Mio. Franken
durch Kanton Graubtinden, Mitarbeitende: 23 am Haupt-
sitz Chur sowie im Markt

Zusatzauftrage: Kommunikationsoffensive «Enavant Gri-
schun» (1 Mio. Franken/Jahr), ePlattform Graubtinden
(total 2.2 Mio. Franken), Impuls-Programm ftir Graubun-
den (Stabilisierungsmassnahme, 1.3 Mio. 2009-2011)
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Rhatische Bahn

«W1ir mussen uns wie eine
Destination vermarkten»

Die Rhatische Bahn vermarktet ihre Produkte wie eine Destination:

Als Erlebnisse und tiiber umfassendes Marketing sowie mit Verkaufern
in auslandischen Markten. Weil mehr als die Halfte der Fahrgaste

die RhB fur Freizeit und Tourismus nutzt, ist das die grosste Wachstums-
chance, erklart Martin Sturzenegger, Leiter Vertrieb und Marketing.

Wenn es um die Anzahl generierter
Hotelndchte geht, hat die Rhatische
Bahn (RhB) zwei der erfolgreichsten
Produkte im Portfolio: den Glacier
Express und den Bernina Express. Al-
lein diese beiden Produkte bringen
jahrlich mehrere Zehntausend Uber-
nachtungsgdste nach Graubiinden,
zum grossten Teil nach Davos und ins
Oberengadin. Nicht nur in diesem
Punkt agiert die RhB wie eine Desti-
nation: Sie stellt touristische Produkte
zum Beispiel zum UNESCO-Welterbe
oder zum Thema Wandern zusam-
men und vermarktet sie Uber unter-

Der Bernina Express gehort zu den erfolgreichsten Produkten

Graubiindens.
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schiedliche Medien, Partner wie
Schweiz Tourismus und Graubiinden
Ferien sowie mit eigenen Verkaufern.
«Weil unser grosstes Wachstumspo-
tenzial neue Gaste sind, wollen und
mussen wir unser Angebot aktiv an
neue Kunden bringen, sowohl Uber
Kampagnen wie auch tiber geeignete
Verkaufskandle. Dabei sprechen wir
sowohl Einzelreisende wie Gruppen-
reisende und Tour Operators aus
dem Ausland an», fasst RhB-Ver-
triebsleiter Martin Sturzenegger zu-
sammen.

Nur Bahn im Angebot

Aktuell [duft in der Schweiz zum Bei-
spiel eine Social-Media-Kampagne
zur Kulturlandschaft des UNESCO-
Welterbes Albula/Bernina, wihrend
im nahen und fernen Ausland der
rote Zug «wie das Matterhorn»
(Sturzenegger) zu den bekanntesten
Sujets der Alpen gehort. «Der grosse
Unterschied zu den Destinationen ist,
dass wir unsere touristischen Pro-
dukte selber herstellen und die Preise
dafur festlegen, also Leistungstrager
und Vermarkter in einem sind.» Aller-
dings verkauft die RhB anders als die
Destinationen keine Packages mit
Ubernachtungen. «Das passende
Hotel zu finden, ist bei Gruppenrei-
sen Sache des Tour Operators und
bei Einzelreisenden des Gastes. Hier
kommen die Destinationen oder die
Hoteliers zum Zug.» Das Verstdndnis
der RhB: «Wir bieten reine Bahnleis-
tungen an, die Zusatzprodukte kann

Martin Sturzenegger, Leiter Vertrieb und
Marketing, Rhitische Bahn

der Interessent, zum Beispiel der Tour
Operator, selbst bestimmen. Mit der
elektronischen  Tourismusplattform
Graubtinden haben wir hoffentlich
zukiinftig ein Instrument, um den
Einkdufern wie im Supermarkt alle
Produkte an einem Ort anzubieten.»

Marktbearbeitung im Ausland

Die RhB bearbeitet ausgewdhlte
Markte im Ausland mit eigenen Ver-
kaufern, etwa in Deutschland, Italien
und Asien. «Besonders im wichtigen
Tour-Operator-Geschaft sind diese
Direktkontakte zentral», sagt Stur-
zenegger, wulnscht sich aber eine
bessere Abstimmung unter den Ver-
marktern. «Wir missen aufpassen,
dass in den Maérkten nicht zu viele
Verkéufer die gleichen Produkte den
gleichen Kunden verkaufen wollen.»



Die Massnahmen im Uberblick

Flankierende Massnahmen zur
Starkung der neuen Strukturen

Parallel zur Transformation der Marketingorganisationen und der
Tourismusfinanzierung arbeitet der Kanton gemeinsam mit den DMO
und ReTO an flankierenden Massnahmen. Diese Initiativen dienen
dazu, die Potenziale und Lernerfahrungen optimal auszuschopfen und
die neuen Marketingstrukturen zu festigen.

Neuausrichtung von

Graubiinden Ferien

Mit der Tourismusreform hat auch
Graublinden Ferien seine Aufgaben
und Stossrichtung neu definiert. Das
wichtigste Ziel ist, Aufbau- und Zu-
kunftsmarkte zu erschliessen, um
neue Gaste fur Graubinden zu ge-
winnen. Zudem betreut Graubtinden
Ferien das Neigungsgruppen-Marke-
ting, fuhrt die Regionenmarke grau-
biinden und leitet das Teilprojekt
elektronische  Tourismusplattform
Graubtinden.

Elektronische Tourismusplattform
Graubiinden (ePlattform GR)

Die ePlattform GR ermdglicht es den
Destinationen, ihre touristischen Pro-
dukte tber eine Vielzahl von Distri-
butionskandlen zu vertreiben. Mit
dem Vertrag mit dem grossten euro-
paischen Reiseveranstalter TUI ist ein
erster wichtiger Schritt erreicht.

Natur- und kulturnaher Tourismus
Die Ferienregion Graublinden steht
fur authentische, natur- und kultur-
nahe Ferien. Diese schweizweit flih-
rende Rolle soll beibehalten und
weiter ausgebaut werden. Mit einer
professionellen Koordination und Be-
ratung durch die Kompetenzstelle in
Wergenstein wird die nachhaltige
Weiterentwicklung des natur- und
kulturnahen Tourismus in Graubin-
den verbessert.

Branding (Markeneinsatz)

Ziel ist eine klare Markenstrategie bei
allen DMO/ReTO sowie die Anwen-
dung der Marke graubtinden und da-
mit eine erhohte Sichtbarkeit im
Markt. Ohne die Ausstrahlungskraft
von einigen wenigen echten Touris-
musmarken zu schmélern, sollen alle
Destinationen die Marke graubin-
den in geeigneter Form in ihre Kom-
munikation integrieren.

Qualitatsoffensive

Die Bedeutung von Qualitat ist eine
unternehmerische Grundsatzfrage und
fur den Tourismus von grosser Be-
deutung. Eine Qualitatssicherungs-
strategie flr Graublnden ist erarbei-
tet und soll als flankierende Mass-
nahme ab Mitte 2011 umgesetzt
werden.

Balanced Scorecard (BSC)

Nach der Schaffung von professio-
nellen Strukturen soll deren Wirkung
mittels eines modernen Fuhrungs-
und Controllinginstruments  tber-
pruft werden kénnen. Der Transpa-
renz kommt bei der Leistungsbeurtei-
lung von DMO und ReTO - auch im
Zusammenhang mit dem Einsatz von
offentlichen Mitteln — grosse Bedeu-
tung zu.
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Der direkte Draht in die Reiseburos
und auf Online-Plattformen

In drei Jahren aufgebaut, 6ffnet die elektronische Tourismusplattform
ein bisher verschlossenes Tor fur Graubunden: Im Sommer 2011 ver-
kaufen 10 000 TUI-Reisebtliros erstmals ein breites Ferienangebot aus
Graubunden. Im Graubuinden-Katalog werden auf 100 Seiten 160 Hotels
und 30 Pauschalangebote aus allen Destinationen beworben, die

direkt von den Reisebuiros gebucht werden konnen.

—

B\

Alexander Starcevic, Direktor Graubiinden
eTourism GmbH

Die elektronische Tourismusplattform
setzt einen neuen Massstab im inter-
nationalen Wettbewerb um neue
Gaéste. Als erste Alpenregion ist Grau-
biinden mit einem eigenen Katalog in
allen Reisebuiros des deutschen Reise-
veranstalters TUI vertreten. Fir die

Finanzen und Fakten

Form: Graubtinden eTourism GmbH
Finanzierung: Kanton (rund 2 Mio.
Franken), Bund (1 Mio. Franken), Part-
ner (200 000 Franken sowie sehr hohe
Eigenleistungen), 1,75 Stellen (plus
Projektleitung durch GRF)
Projekt-Website: www.graubunden-
etourism.com

Partner der ersten Stunde:

— Davos Klosters

— Flims Laax

— Engadin St. Moritz

— Rhétische Bahn

— Graublinden Ferien (Projektleitung)
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Ferienregion Graublinden erschliesst
sich ein neuer Verkaufskanal im wich-
tigsten Auslandmarkt Deutschland:
Wenn ein Kunde in einem der 10 000
Reisebtiros zum Beispiel nach Wan-
derferien fragt, kann er zum ersten
Mal tiberhaupt durch einen hundert-
seitigen Graublinden-Katalog blat-
tern und sich Uber die Region und
ihre Vorzlige informieren und persén-
lich beraten lassen. Im Idealfall bucht
dieser Kunde darauf seine ersten Fe-
rien in Graublnden — direkt im Reise-
buro, wo jeder Berater Zugriff auf die
Uber 160 Hotels, Bahnangebote und
rund 30 Pauschalarrangements in
ganz Graubtinden hat.

Dank Schnittstelle in neue Ver-
triebskanile

Die Partnerschaft mit dem grossten
Reiseveranstalter Deutschlands wur-
de moglich, weil Graubiinden mit
der elektronische Tourismusplattform
eine Buchungsplattform aufbaute,
welche Uber Schnittstellen mit allen
Buchungssystemen der Destinatio-
nen verbunden ist. So sind die Pro-
dukte der Destinationen fur Ver-
triebspartner in Echtzeit Uber eine
einzige Verbindung zugénglich. Wa-
ren bis anhin nur vereinzelte Hotels
Uber TUI-Reiseblros buchbar, sind
zurzeit 160 Hotels tber ihre Destina-
tionen an die gemeinsame Buchungs-
plattform angeschlossen. Fir die Ho-
tels hat das den Vorteil, dass sie fir
den Vertriebskanal Reisebliro keine
neuen Kontingente reservieren und

verwalten mussen, sondern Gber das
bestehende Buchungssystem der De-
stination auch in die neuen Verkaufs-
kanédle der elektronische Tourismus-
plattform gelangen. Graubiinden ist
damit nicht mehr nur vereinzelt, son-
dern als ganze Region und mit einem
grossen Angebot vertreten. «Mit der
Lancierung Graublindens bei unse-
rem Pilot-Partner TUI erreichen wir
ein wichtiges Zwischenziel. Als Re-
gion haben wir erstmals einen ei-
genen Katalog in den Reisebiros.
Wichtig ist nun, dass wir unsere
Vertriebspartnerschaften weiter aus-
bauen konnen», erklart Alexander

Die Macht der Masse —
die Ohnmacht des Hoteliers

Einem einzelnen Leistungstrager fehlen oft die Mittel und
Krafte, um sich neue Markte im Alleingang zu erschlies-
sen. Als Alternative zur vertieften Kooperation mit Gleich-
gesinnten oder einer Destination bietet sich fur Hoteliers
der einfache Weg tiber Online-Portale wie ebookers.com,
booking.com oder expedia.com an - die Anforderungen
sind klein, die Kosten flir die Werbung tragt das Portal und
der Hotelier geht praktisch kein Risiko ein. Denn Gebiih-
ren fallen erst an, wenn Buchungen Uber das jeweilige
Portal eintreffen. Der leichte Weg hat aber seine Tticken,
wie Reto Branschi, CEO von Davos Klosters, erklart:
«Wenn Hotels das Gros ihrer Kunden Uber Portale gewin-
nen, sind sie deren Betreibern oft hilflos ausgeliefert. Denn
diese konnen die Preisschraube anziehen. Das kann fir ein
Hotel teuer werden.» Portale wie die ePlattform oder
Destinations-Vertrage mit Onlinevermarktern sind dem-
gegentber sicherer: Durch die Masse an Angeboten kon-
nen bessere Konditionen ausgehandelt werden (bis zu 15
Prozent weniger Kommission) und die Verhandlungsposi-
tion bei Preiserh6hungen ist starker. Daftir allerdings brau-
chen die Destinationen genligend Leistungstréger, die den
«indirekten» Weg in neue Vertriebskanale wéhlen.



Elektronische Tourismusplattform

biinden Ferien, die Destinationen
und Leistungstrager tber die elektro-
nische Tourismusplattform fir die
Region charakteristische Angebote
btindeln und bereitstellen.

Nachdem Ende 2010 als Pilotprojekt
ein erstes (kleines) Angebot fur die
Wintersaison tber TUI lanciert wurde
(mit Flims Laax, Savognin und RhB)
und im Sommer 2011 der erste Kata-
log erscheint, sollen in den nachsten
Monaten kontinuierlich weitere Leis-
tungstrager sowie Zusatzleistungen
in die elektronische Tourismusplatt-
form integriert werden, wie Alexan-
der Starcevic ausfuhrt. Parallel zur
Erweiterung der Basis laufen Ver-
handlungen mit weiteren Reisever-
anstaltern, Reisebiiro-Kooperationen
und Online-Portalen — die Grosse
und Vielfalt des Angebots der elek-
tronischen Tourismusplattform macht
Graublinden zu einem attraktiven
Partner.

Dienstleistungen

— ePlattform Graubtinden Vertriebsplattform
(Buchungsmodul)

— Tourismus Typo3 Content Management Sys-
tem fur Destinationen und Leistungstrager

— eTicketing fuir den 6ffentlichen Verkehr

— graubuendenTV.com Multimediaplattform

— Evaluation Kartenlosung (3D-Darstellung
von Wanderungen etc.)

Meilensteine 111

B 2007 | Ubernahme der Projektleitung
ePlattform durch Graubiinden Ferien

Dank der elektronischen Tourismusplattform sind iiber 160 Hotels und Angebote in TUI-

Reisebiiros buchbar.
B 2008 | Aufschaltung Multimediaplattform

www.graubuendenTV.com

Starcevic, Direktor der Graubiinden
eTourism GmbH, die die elektroni-
sche Tourismusplattform im Auftrag
des Kantons als flankierende Mass-
nahme aufbaute.

Vernetzung 6ffnet weitere Tiiren

Zu solcher flichendeckender Wer-
bung durch Dritte kommt eine ein-
zelne Destination selten oder nie, ein

einzelnes Hotel noch seltener. Dank
der elektronischen Tourismusplatt-
form wird die ganze Region von ei-
nem Reisevermarkter verkauft, der
nahe an den (Neu-)Kunden ist, deren
Bedurfnisse und  Anforderungen
kennt und ein professionelles und
grosses Vertriebsnetz hat. Auf der an-
deren Seite profitieren Vertriebspart-
ner wie die TUI davon, dass Grau-

0 2009 | Griindung Graubiinden eTourism
GmbH, erster Vertrag mit TUI

B 2010 | Erste Partner bei TUI, 18 Erlebnis-
pakete fur den Herbst und Winter

B 2011 | Aufschaltung weiterer Destinatio-
nen, Graublinden-Katalog bei TUI im Mai

B Anstehend | Einbindung weitere Leis-
tungstréger, neue Vertriebspartner
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Der grune Sommertourismus ist die
grosse Chance fur Graubunden

Mehr Partner, mehr Projekte und ein immer grosseres Netzwerk: Die

Kompetenzstelle Wergenstein bewegt die Tourismusszene. Nicht

nur innerhalb Graubtiindens, sondern Uber die Kantonsgrenze hinaus.
Denn der natur- und kulturnahe Tourismus hat sich vom Mauer-
blumchen zum Hoffnungstrager einer ganzen Branche gewandelt.

Stefan Forster,
Leiter der Kompe-
tenzstelle Wergen-

stein

Projekte 2008—2011 (Auszug)

— Kulturvermittlung Prattigau: Beitrdge Weiterbildung der
Akteure, Angebotsentwicklung

— Lawinen-Informationszentrum St. Antonien: Erstberatung
und Konzeptskizze

— Projekt Engihuus Valendas: Projektbegleitung, Skizze fur
eine Umfeldanalyse

- Weiterentwicklung Molkerei Andeer: Erstberatung Land-
wirtschaft und Tourismus in Andeer, Vermittlung von Finan-
zierungsmoglichkeiten

— Agrischa 2011: Konzeptentwicklung «Agrotourismus an der
Agrischa», Fachveranstaltung und Podium zum Agrotouris-
mus in Graubiinden

— Skizze gemeinsame Angebotsentwicklung im Tourismus-
netzwerk «klein und fein» von Graubiinden Ferien

— Mitarbeit in der Projektentwicklung des buchbaren Wander-
angebot «Walserweg», Vermittlung von Finanzierungs-
moglichkeiten

— Angebotsbeurteilung «Kesch-Trek»: Weiterentwicklung des
bestehenden Angebotes (Sommer/Winter)

— Kursentwicklung und Organisation «Dialog Kultur» (Kultur
und Tourismusangebote)

— Diverse Erstberatungen von Tourismusanbietern im ganzen
Kanton Graubiinden (Angebotsentwicklung, Projektbeurtei-
lungen, Vermittlung von Finanzierungsméglichkeiten etc.)

- Organisation und Durchfiihrung von diversen Netzwerk-
und Weiterbildungsveranstaltungen
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Auf 75 Prozent der Bilder, mit denen
eine Destination oder ein Leistungs-
trager fur Ferien in Graubiinden
wirbt, sind Natur- und Kulturrdume
abgebildet. Das klare Zeichen spricht
fur sich: Die grosse Qualitdit Grau-
bindens ist die Natur. Was im Ver-
sprechen der Marke graubtinden mit
«wahr», «wohltuend» und «weitsich-
tig» umschrieben wird, ist ein Touris-
musverstandnis, das auf Nachhaltig-
keit, Naturndhe und authentische Er-
lebnisse setzt. Nicht nur der Capricorn
hat sich zum unverwechselbaren At-
tribut von Graubtinden entwickelt,
auch die vielversprechendsten Pro-
dukte der letzten Jahre kommen aus
dem Bereich des natur- und kulturna-
hen Tourismus.

Beispielhaft fir diese Entwicklung
stehen etwa der Weitwanderweg
«Via Spluga» von Thusis nach Chiaven-
na mit einer jahrlichen Wertschop-
fung von 1 Millionen Franken, die
geplanten (Erlebnis-)Angebote in der
UNESCO-Kulturlandschaft  Albula/
Bernina oder die Entwicklung der
Hotellogierndchte im Unterengadin,
wo in den letzten Jahren die Uber-
nachtungen im Sommer jene des
Winters Ubertreffen.

Anlaufstelle mit Signalwirkung

Stefan Forster, Leiter der Kompetenz-
stelle fur natur- und kulturnahen
Tourismus in Wergenstein, fihrt diese
Entwicklung auf zwei gesellschaftli-
che Trends zurlick: Zum einen den
umweltbewussten Lebens- und Kon-

sumstil der sogenannten «LOHAS»,
der sich an Gesundheit und Nachhal-
tigkeit orientiert, und zum andern auf
den immer wichtigeren Sommertou-
rismus. Wéhrend die erste Gruppe
von Konsumenten in ganz Europa
bereits einen Drittel ausmacht (und
entsprechend fiir den Tourismus
immer bedeutender wird), ist der
Sommer- und Naturtourismus das Zu-
kunftspotenzial, das fiir Alpendesti-
nationen wie Graubilinden die gross-
ten Wachstumsperspektiven bietet.
Im eigenen Kanton anfangs eher be-
lachelt, wird die Kompetenzstelle fur
natur- und kulturnahen Tourismus
Graubiinden in der Schweiz und im
benachbarten Ausland mittlerweile
als Pionier angesehen. «Unsere An-
sdtze werden von anderen Touris-
musdestinationen und immer mehr
privaten Unternehmen teilweise eins
zu eins Ubernommen», berichtet
Forster.

Beraten, vermitteln und vernetzen

Nicht zuletzt die grosse internatio-
nale Kampagne von Schweiz Touris-
mus zeigt, dass der Sommertouris-
mus flr Reisende wie fur Destinatio-
nen immer wichtiger wird. «Dabei
geht es nicht um Konkurrenz zum
<harten> Wintertourismus, sondern
um neue Gaste, die andere Aktivita-
ten bevorzugen, etwa Naturerleb-
nisse oder Kulturreisen. Fir diese
Gdste mussen wir Angebote schaf-
fen.» Hier kommt die Kompetenz-
stelle Wergenstein zum Zug. Sie un-



terstitzt Destinationen, touristische
Leistungstrager oder Neueinsteiger,
wie zum Beispiel Bauern, bei der Ent-
wicklung neuer Angebote. Finanziert
als Teil der flankierenden Massnah-
men der Biindner Tourismusreform
berdt sie Private und Institutionen
unter anderem in der Angebotsent-
wicklung, in der Erstellung von Busi-
nesspldnen oder in der Vermittlung
von Experten.

Wertschopfung durch Wertschatzung
Hintergriinde und Wissen sind die
zentralen Punkte fir neue Angebote,
wie Forster erklart: «Fachleute ma-

Natur- und kulturnaher Tourismus

Angebotsentwicklung im Prattigau: Buchbares Angebot mit Elektrovelos.

chen Erlebnisse erst <wahr und <au-
thentisch>. Denn nur wer die Ge-
schichte eines Dorfes erzdhlen kann,
die Zusammenhédnge einer Land-
schaft sieht oder die Herkunft eines
Nahrungsmittels kennt, kann daraus
ein hochwertiges Erlebnis schaffen.
Wertschopfung entsteht durch Wert-
schdtzung. Die Géste erwarten Echt-
heit. Wir vermitteln die Substanz ei-
nes Angebots, ob im Inhalt oder in
der Umsetzung.»

Obwohl die Kompetenzstelle bisher
vor allem kleinere Anbieter und Tou-
rismusregionen im Kanton unter-
stutzt, ist der natur- und kulturnahe

«Die Wintersaison ist immer noch sehr wichtig. Wenn wir aber Wachs-
tum in unserer Destination wollen, miissen wir uns vermehrt auf den
Sommer und die Nebensaison konzentrieren und dort neue Angebote
schaffen. Wahrend im Unterengadin die Logierndchte im Winter in

den letzten zehn Jahren konstant blieben, haben diejenigen im Sommer

um 20 Prozent zugenommen.»

Jon Domenic Parolini, Gemeindeprésident Scuol, Verwaltungsrat Tourismus

Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG, Président Interessengemeinschaft Tourismus

Graubiinden (ITG)

Schneeschuhwandern am Schamserberg.

Tourismus nicht nur klein und fein:
auch bei den grossen Tourismusorga-
nisationen wie Engadin St. Moritz,
Davos Klosters, Flims Laax, Arosa
oder Lenzerheide stehen bei 80 Pro-
zent der Sommerangebote Natur-
und Kulturwerte im Zentrum.

Finanzen und Fakten

Form: Kompetenzstelle natur- und
kulturnaher Tourismus Graubiinden,
c/o Fachstelle Tourismus und Nach-
haltige Entwicklung, Aussenstelle der
Zurcher Hochschule fuir angewandte
Wissenschaften ZHAW, im Center
da Capricorns in Wergenstein
Finanzierung: Mandat flankierende
Massnahmen der Tourismusreform
Budget: 930 000 Franken (2008—
2013), inkl. Beitrdge der Graubtind-
ner Kantonalbank und von der
Schweizer Berghilfe, 3 Mitarbeitende
Kompetenzstelle
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Branding (Markeneinsatz)

Eiffelturm, gelbe Taxis
oder Steinbocke?

Der Film lauft im Kopf ab und 16st ein gutes Gefiihl oder vielleicht ein
Schmunzeln aus: Die Rede ist von den zwei Steinbécken Gian und
Giachen, die Graubunden in TV-Spots und Anzeigen hinaustragen. Dass
die Ferienregion Graubunden bei Herr und Frau Schweizer hoch ge-
schatzt wird, ist nicht zuletzt der Kommunikationsoffensive «Enavant
Grischun» und der Regionenmarke graubuinden zu verdanken.

graublinden ist eine relevante Marke
in der Schweiz. Graublinden ist die
bekannteste und am meisten ge-
schdtzte Ferienregion, noch vor dem
Wallis und dem Berner Oberland.
Das hat die jungste Befragung durch
die Markenagentur Interbrand erge-
ben. Was heisst das fur den Touris-
mus? Gieri Spescha, Markenverant-
wortlicher bei Graublinden Ferien,
erklart: «Wéahrend Aufmerksamkeit
allein noch keinen zusatzlichen Gast
in den Kanton bringt, fuhrt erst die
Relevanz einer Marke von der Be-
kanntheit zum Kaufentscheid — ge-

Meilensteine 111

0 2003 | Lancierung der Regionenmarke graubiinden

0 2007-2010 | Markenoffensive «Enavant Grischun»,
(1 Mio. Franken jahrlich durch Kanton)

B 2008 | Milestone Tourismuspreis fiir Regionenmarke

0 2011-2014 | Verlangerung «Enavant Grischun»,
(1 Mio. Franken jahrlich durch Kanton)
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nauso wie der Eiffelturm nach Paris
und die gelben Taxis nach New York
locken. Das Ziel ist einfach: Wer an
Ferien denkt, soll zuerst auch an
Graubtinden denken. Hier haben wir
mit der Regionenmarke und der
Kommunikationsoffensive schon sehr
viel erreicht. Die beiden Steinbdcke
sind unsere Sympathietrdger und
Tardffner fur die qualitativ hochste-
henden Leistungen Graubtindens.»

Destinationen machen mit

Die Regionenmarke graubtinden,
lanciertim Jahr 2003, kommt auch im
Kanton selbst gut an. Fast alle der neu
formierten Destinationen treten vor
Ort, im Internet und in ihren Prospek-
ten im Erscheinungsbild der Regio-
nenmarke auf; andere Destinationen
tragen die Regionenmarke graubin-
den mit. Spescha: «Die Tourismusor-
ganisationen sehen den Mehrwert,
der sich mit der geballten Kraft von
graublinden fir sie ergibt und kon-
nen ihre beschrankten Mittel statt fur

Tourismus-Partner

11 Tourismusregionen (Chur, Prattig-
au, Lenzerheide, Surselva, Safiental,
Viamala, Savognin, Bergtin Filisur,
Bregaglia Engadin, Engadin Scuol
Samnaun [inkl. Val Mustair], Blindner
Herrschaft) sowie Graublnden Fe-
rien, weitere Destinationen tragen die
Regionenmarke bewusst mit

Weitere Partner

graublindenHOLZ, Kantonsspital Grau-
btinden, graubtindenWEIN, Biindner-
fleisch (Verband Blindner Fleischpro-
duzenten), Passugger, AlpinaVERA,
Biindner Bauernverband, Campus
Tourismus

den Markenaufbau fiir andere Aktio-
nen einsetzen.» Auch grossere Desti-
nationen mit eigenem Erscheinungs-
bild wie Flims Laax und Davos Klos-
ters haben im letzten Winter mit der
Steinbock-Kampagne geworben. «Die
Regionenmarke graublinden ist die
Biihne, auf der auch Leuchtttirme mit
eigenen starken Namen auftreten
konnen. Diese starken die Regionen-
marke und umgekehrt profitieren die
Destinationen vom guten Image».

Kommunikationsoffensive bis 2014

Auch Institutionen wie graubiinden
HOLZ, das Lebensmittel-Label alpi-
naVERA oder neu der Campus Tou-
rismus (aus Academia Engiadina,
HTW Chur und Swiss School of Tou-
rism and Hospitality Chur/Passugg)
tragen die Regionenmarke mit. We-
sentlich zum Erfolg beigetragen hat
die vom Kanton mit jahrlich einer
Million Franken unterstiitzte Kom-
munikationsoffensive «Enavant Gri-
schun». Nach der ersten Phase von
2007 bis 2010 wurde diese Kampa-
gne nun um weitere vier Jahre ver-
langert. Gieri Spescha: «Wir werden
unsere Steinbdcke weiterhin im TV
sprechen lassen, in der zweiten Phase
aber noch starker auf Internet und
Social Media setzen.»



Balanced Scorecard (BSC)

Nur wenn jedes Radchen ineinander

Beobachten, priifen und anpassen: Eine Balanced Scorecard (BSC) misst,

wie sich eine Destination entwickelt. Im Kanton Graubtinden setzen viele
grossere und mittlere Destinationen sowie Graubunden Ferien eine BSC
ein, oft im Zusammenhang mit einem Leistungsauftrag. Damit wird die
Wirkung von getroffenen Massnahmen gemessen.

Eine Balanced Scorecard (BSC) ist ein
Fuhrungsinstrument, das aufzeigt,
wo eine Organisation oder ein Pro-
jekt in der Entwicklung steht. Dabei
werden verschiedene Faktoren wie
Finanzen, Marketing, interne Pro-
zesse und Mitarbeiter anhand von
Kennzahlen abgebildet. Auf einfache
Art kann dadurch der Erfolg oder
Misserfolg einer bestimmten Mass-
nahme abgelesen werden — gleich-
zeitig sieht man aber auch die
Schwachstellen und kann darauf rea-
gieren.

In der Industrie Standard ...

Das Instrument wurde 1994 von den
amerikanischen Professoren Kaplan
und Norton an der Harvard-Universi-
tat entwickelt und hat sich in der
produzierenden  Industrie  schnell
durchgesetzt. Viele Unternehmen
beobachten damit nicht nur ihre Fi-
nanzzahlen, sondern auch ihre Pro-
dukt-Qualitdt, Warenstrome oder
Mitarbeiterférderung. Haufig wird
eine Balanced Scorecard darum auch
mit anderer Software wie etwa SAP

verkniipft. «Der detaillierte Blick auf
alle Zahlen hilft dem Management,
Fehler und Schwachstellen sofort zu
erkennen und die notigen Massnah-
men einzuleiten», erklart HTW-Pro-
fessor Philipp Boksberger, der fir
mehrere Destinationen eine BSC er-
arbeitet hat.

... im Biindner Tourismus neu

In der Tourismusbranche wartete
man mit der Einfihrung solcher Fiih-
rungssysteme lange zu. Die Touris-
musreform hat die Einfhrung von
Balanced Scorecards im Kanton
Graubiinden geférdert: Heute arbei-
ten alle DMO (Davos Klosters, Enga-
din St. Moritz, Engadin Scuol Sam-
naun, Flims Laax) sowie einige mitt-
lere Destinationen mit einer BSC.
Philipp Boksberger: «Heute geniigt
es zur erfolgreichen Fiihrung einer
Destination nicht mehr, sich nur auf
die Logiernachte zu verlassen. Wich-
tig far die Zielerreichung sind auch
weiche Faktoren wie die Marken-
pflege, die Kundenzufriedenheit oder
die Anzahl neuer Produkte einer De-

stination. Eine BSC funktioniert wie
ein Kompass, der die Werte und die
Abweichung von der Ideallinie an-
zeigt.» Aus diesem Grund werden
auch die Leistungsauftrage von den
Gemeinden an die Destinationen neu
mittels einer BSC kontrolliert.

greift, kommt man ans Ziel

Destinationen
mit BSC

- Engadin St. Moritz

— Davos Klosters

— Flims Laax

- Engadin Scuol Samnaun
— Graublnden Ferien

- Savognin

- Chur

— Valposchiavo

— Surselva (in Arbeit)

i

Eine Balanced Scorecard stellt zentrale Faktoren wie Finanzen,

Kunden, Marketing, Prozesse, Innovation und Mitarbeiter iber-

sichtlich dar.

«Bravo Graubiinden! Die Destinationsbildung in Graublinden kommt

mit gutem Tempo voran. Wenn jetzt auch noch die Finanzierung im Kanton

geregelt wird, ist Graubtinden gut flr die Zukunft geristet.»

Jiirg Schmid, Direktor Schweiz Tourismus
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Qualitat nicht neu erfinden, sondern
Bewusstsein bei allen fordern

Was fur den einzelnen Leistungstrager selbstverstandlich ist, gilt auch
an den Schnittstellen und fur die Region als Ganzes: Qualitatist der Kern
einer Uberzeugenden touristischen Dienstleistung. Die Qualitatsoffen-
sive als weitere flankierende Massnahme der Blindner Tourismusreform
fordert das Qualitatsbewusstsein mit eigenen Schwerpunkten, Ausbil-
dung und Information.
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Ein Klassiker fur Qualitdat im Touris-
mus ist der Verkehr. Findet ein Gast
alle Informationen an einem Ort?
Kann er Hotel und Reise gleichzeitig
buchen? Sind die Anschlisse
schlank? Ist der Transport bis zum
Hotel oder der Bergbahn gewdhrleis-
tet? Die grosse Herausforderung
liegt nicht beim einzelnen Anbieter,
sondern an den Schnittstellen, dem
Zusammenspiel der verschiedenen
Unternehmen. Wenn auch der Ver-
kehr in der Schweiz vorbildlich orga-
nisiert ist, braucht es fur viele andere
Bereiche des Tourismus eine Abstim-
mung Uber die Destinationen hinaus.

Qualitits-Leitbild Graubiinden

Graubiinden ist die filhrende Ferienregion der Alpen: Die
Vision ist nur mit qualitativ hochstehenden Angeboten zu
erreichen.

Qualitat umfasst die ganze touristische Dienstleistungs-
kette: Die Gaste erleben entlang der ganzen Kette einen
professionellen Service sowie attraktive Angebote und In-
frastrukturen.

Qualitat beginnt bei den Leistungstragern: Qualitatsver-
besserungen sind nur gemeinsam zu erreichen. Verant-
wortlich sind die Leistungstrager, die von Destinationen
und dem Kanton unterstttzt werden.
Qualitatsprogramme nutzen und eigene Schwerpunkte
setzen: Bestehende Programme werden gefordert und
evaluiert, zusétzlich setzt Graubtinden Schwerpunkte in
der Erlebnis- und Umweltqualitét.

Standige Qualitatsverbesserung und Weiterentwicklung:
Alle Akteure mussen sich standig verbessern. Informationen
und Bildungsmassnahmen unterstiitzen Mitarbeitende.
Qualitdt ist ein Positionierungsmerkmal: Der Biindner
Tourismus bietet dem Gast durch Qualitdt einen Mehr-
wert. Das soll gegen aussen kommuniziert werden.

Qualitdt zahlt bei einem Erlebnis genauso...

Diese in ganz Graublinden zu verbes-
sern, ist ein Ziel der Qualititsoffen-
sive.

Erlebnis und Umwelt sind Schwer-
punkte

Die Qualitatsoffensive Graublinden
setzt an zwei Punkten an: Erstens
werden bestehende Qualitdtspro-
gramme (zum Beispiel das Q-Pro-
gramm flr Leistungstrager oder das
Destinationsprogramm von  Enjoy
Switzerland) nicht durch zusatzliche
neue Programme ersetzt, sondern
Uberregional gefordert und in die
Qualitatsoffensive integriert. Dabei
sind die einzelnen Betriebe und die
Angestellten die wichtigsten Akteure.

Diese werden unter anderem durch
Informationen, Ausbildungsmassnah-
men und Auszeichnungen unter-
stitzt oder mit Gastebefragungen
und Mystery-Checks evaluiert. Zwei-
tens bestimmte die Begleitgruppe mit
Leistungstragern aller Regionen zwei
Schwerpunkte, die Graublnden aus-
zeichnen und von vergleichbaren De-
stinationen unterscheiden sollen: Er-
lebnisqualitdt und Umweltbewusst-
sein. Diese beiden Themen sollen
zusammen mit den Destinationen
und Leistungstrigern im ganzen
Kanton dokumentiert, im Bewusst-
sein aller Anbieter gestarkt und in ei-
nem zweiten Schritt gegen aussen
kommuniziert werden.



Koordinationsstelle und Module

ab Mitte 2011

«Graublnden verfugt zurzeit im na-
tionalen und internationalen Ver-
gleich bereits Uber ein qualitativ
hochstehendes Angebot. Das Quali-
tatsniveau im Tourismus allerdings
steigt durch den Wettbewerbsdruck
von Jahr zu Jahr an und die Géste
werden immer anspruchsvoller. Des-
halb unterstitzt die Qualitatsoffen-
sive die Akteure in ihrer Weiterent-
wicklung, ohne in bewdhrte Pro-
gramme einzugreifen», erklart Daniel
Romer von der HTW Chur, der die
Erstellung des Grundlagenberichtes
zur Qualitatsoffensive Graublnden
begleitet hat. Das Programm zur ge-
zielten Qualitdts- und Bewusstseins-
steigerung wurde 2010 erarbeitet
und wird ab Mitte 2011 schrittweise
umgesetzt. Das Qualitdtshaus Grau-
biinden (siehe Abbildung nebenan)
fasst die vorgesehenen Massnahmen
in sechs Modulen zusammen: Erleb-
nisqualitat, Umweltqualitat, Qualitats-
programme,  Entwicklungsprogno-

Partner (Begleitgruppe)
— Savognin Tourismus

— Rhatische Bahn

- Engadin St. Moritz

- Bergbahnen Graubiinden

— Solaria Feriensiedlung Davos
— Waéscheria Textil Service AG
- Hotel ABC Chur

- WWF Graubtinden

— Graubtinden Ferien

Zusatzlich fanden regionale
Workshops in Chur, Tiefencastel
und Samedan statt.

Qualitatsoffensive

«Ich freue mich, dass in der Qualitatsoffensive und im Projekt natur-

und kulturnaher Tourismus die Schwerpunkte <Umwelt> und «<Nachhaltig-
keit> aufgenommen werden. Das beweist, dass sich auch der Blindner
Tourismus die richtigen Gedanken um seine eigene Zukunft macht. Daftr
ist eine faire Finanzierung durch alle Nutzniesser notwendig.»

Andrea Himmerle, Nationalrat und Prdsident «100 Jahre Nationalpark 2074»

sen, Gastezufriedenheit und Nach-
haltigkeit. Zu jedem Modul sind
verschiedene Arbeitspakete vorge-
sehen, die Grundlagen vermitteln,
Methoden aufzeigen, in die Aus-
und Weiterbildung einfliessen oder
Schwachpunkte an den Schnittstellen
aufzeigen. Die Basis aller Massnah-
men ist das Qualitats-Leitbild Grau-
blunden (siehe Kasten), die Koordina-
tion tGibernimmt in einer ersten Phase
das Amt fir Wirtschaft und Touris-
mus (AWT). Im Laufe dieses und
nachsten Jahres werden die einzel-
nen Pakete mit noch zu bestimmen- ... wie vor Ort beim einzelnen Leistungstriger.
den Partnern umgesetzt.

Kommunikation

Erlebnisqualitat
Umweltqualitit
Qualititsprogramme
Entwicklungsprognosen
Gistezufriedenheit
Nachhaltigkeit

’ Koordinationsstelle ‘

Das Qualitdtshaus Graubiinden zeigt die Schwerpunkte und Massnahmen der Qualitatsoffensive Grau-

biinden. Die sechs Schwerpunkte sind Erlebnisqualitat, Umweltqualitit, Qualitatsprogramme, Ent-
wicklungsprognosen, Gastezufriedenheit und Nachhaltigkeit. Diese Schwerpunkte werden dokumentiert,
fliessen in Aus- und Weiterbildungsprogramme ein oder werden mit Auszeichnungen geférdert.
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Graubunden auf dem Weg in die Zukunft:
Was braucht Graubunden im Jahr 2020?

Der Kanton liberlegt sich, zusammen mit Experten aus dem
Biindner Tourismus, wie der Bundner Tourismus im Jahr 2020 aus-
sehen konnte. Dass der Markt und die Technologien sich verandern
werden, ist absehbar. Wie Tourismusorganisationen, Leistungstrager
und Beschaftigte sich am besten auf diese Dynamik vorbereiten,
wird im Projekt «Graublinden 2020» erarbeitet.
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Die Bundner Tourismusreform hat
von 2006 bis heute aus Uber 90 loka-
len Tourismusorganisationen wenige
gemeindeubergreifende Destinations-
management-Organisationen (DMO)
und Regionale Tourismusorganisatio-
nen (ReTO) geschaffen. Sie Uberneh-
men mit mehr Mitteln und mehr
Fachkréften die Bearbeitung ihrer je-
weiligen Kernmarkte, wahrend sich
Graubiinden Ferien (GRF) um die
Aufbau- und Zukunftsmarkte sowie
das  Neigungsgruppen-Marketing
kimmert. Ein zweiter Teil der Reform
sind die destinationstibergreifenden
flankierenden  Massnahmen  wie
etwa die elektronische Tourismus-
plattform, die Entwicklung des natur-
und kulturnahen Tourismus, die Eta-
blierung eines einheitlichen Fih-
rungs- und  Monitoringsystems
mittels Balanced Scorecard sowie
eine betriebstibergreifende Qualitats-
offensive.

Standortbestimmung und lebens-
langes Lernen

Obwohl zurzeit verschiedene Pro-
jekte in den Regionen sowie Uber
den ganzen Kanton noch in der Um-
setzung sind, macht der Kanton noch
vor Abschluss der Reform Ende 2012
eine Standortbestimmung. Die Ana-
lyse soll den Blick auf das Erreichte
richten und die Starken und Schwa-
chen des jetzigen Systems aufzeigen.
Damit sollen in einem zweiten Schritt
die richtigen Schlisse fur die Zukunft
des Biindner Tourismus gezogen wer-

den. Daniel Fischer, Daniel Fischer &
Partner, der das Projekt als externer
Berater begleitet, vergleicht diese
Standortbestimmung mit dem Ler-
nen: «Im gleichen Schuljahr werden
die gleichen Themen mehrmals be-
handelt. Jedes Mal kommt etwas
Neues dazu, die Aufgaben werden
schwieriger und die LOsung eines

«Die Zukunft soll man
nicht voraussehen
wollen, sondern mog-
lich machen.»

Antoine de Saint-Exupéry,
Reiseschriftsteller (1900-1944)

Problems fallt trotzdem leichter. Das
gilt auch fur den Tourismus. Hier wer-
den die Anforderungen des Marktes
immer anspruchsvoller und jede An-
passung fuhrt zu neuen Erkenntnis-
sen und im guten Fall zu grosserem
Erfolg.»

Die Praxis von morgen finden

Die Frage fir die nédchste Entwick-
lung ist: Welche neuen Herausforde-
rungen kommen auf Graublinden
zu? Auf das «Tourismussystem Grau-
buinden» wirken verschiedene Kréfte:
Der Markt, die globale Konkurrenz,
die neuen Rollen der Destinationen,
das politische Umfeld und die Refor-
men am Standort, wobei das Uberge-
ordnete Ziel ein rentables Ganzjah-
res-Geschaft ist. «Es geht darum, fur
Graubiinden neue Wettbewerbsvor-

teile zu schaffen und geeignete Po-
tenziale zu erschliessen. Wir verglei-
chen uns nicht mit den Besten von
heute, sondern suchen die sinnvolle
Praxis von morgen, die <next
practice>», erkldrt Fischer die Absicht
der weiteren Entwicklung. In fiinf bis
zehn Jahren sind fur den Erfolg im
Tourismus andere Themen entschei-
dend als vor finf Jahren bei der Auf-
gleisung der Bindner Tourismusre-
form. Was braucht Graublnden, um
im Jahr 2020 Erfolg zu haben?

Netzwerke - in der Gesellschaft und
im Tourismus

Netzwerke spielen eine immer wich-
tigere Rolle in der Wirtschaft und in
der Gesellschaft. Diese sind das Leit-
motiv fur das Projekt «Graublinden
2020». «Bei der Arbeit und in der
Freizeit schliessen sich Menschen mit
gleichen Interessen zusammen, um
die Vorteile zu mehren und gemein-
sam zu nutzen. Das gilt auch fir
den Tourismus», sagt Daniel Fischer.
«Nicht nur bei den Géasten werden
Netzwerke immer wichtiger. Wenn
eine Facebook-Gruppe fiir Biker fin-
det, hier ist die beste Region fur Bike-
Ferien, dann ist das viel bedeutender
als unzéhlige Prospekte oder Plakate.
Auf der anderen Seite wird es fur
Touristiker immer anspruchsvoller,
eine solche Gruppe auf sich aufmerk-
sam zu machen. Daflr braucht es Ex-
perten. Darum ist es sinnvoll, wenn
sich alle Social-Media-Experten ver-
einen und gemeinsam verschiedene



o Q.
«Systemkopfe»
+DMO Wettbewerbsvorteile ® best talents
2. Ordnung
(2020)
Standort- ® o System- und
Fokus ® Verbundvorteile
Leistungs-
vereinbarung
Produkt/Dienst- mit Zentren
leistungsketten IT Tools

Kompetenzorientierte

Rollenteilung next practice

Qualitat

Markt-
Expertise % Wettbewerbsvorteile
1. Ordnung
(2012/2016)
Mittel- Marke
Blindelung

Schlankere
Strukturen

Die Biindner Tourismusreform hat durch ne

ue Strukturen und Aufgabenteilung

Graubiinden wettbewerbsfahiger gemacht (Wettbewerbsvorteile 1. Ordnung). Was im

Jahr 2020 erfolgversprechend ist, ist das Thema des Projekts «Graubiinden 2020»

(Wettbewerbsvorteile 2. Ordnung).

Produkte an die neuen Gaste brin-
gen.» Die Optimierung der Prozesse
ist denn auch die Idee der Destina-
tionsbildung der dritten Generation,
wie sie die Universitdt St. Gallen
(HSG) fir Alpendestinationen emp-
fiehlt (siehe Interview auf der néchs-
ten Seite).

Die Kompetenzen fiir alle einsetzen

Far Graublinden konnte das neue
Destinationsmodell gemdss Fischer
zum Beispiel Folgendes heissen: Der
Experte in einem bestimmten Bereich
koordiniert und unterstiitzt die Akti-
vitdten der anderen; der Spezialist flir
Angebotsentwicklung in der einen
Destination berat die andere Destina-
tion bei dhnlichen Vorhaben; wer in
einem Land das grosste Verkaufs-
netzwerk hat, ist fir andere Partner
aus Graubtinden der Turoffner, der

erfahrene PR-Verantwortliche schreibt
die Medienmitteilungen fur drei mitt-
lere Destinationen. Die Absicht: Der
Klassenbeste fuhrt alle zu mehr Er-
folg. Die Folge: Grenzen verschwin-
den, stattdessen bestimmen Kompe-
tenz und gleiche Aufgaben die Ko-
operationen der Zukunft.

Die ndchsten Schritte

Ab Frithling 2011: Grundlagen an
DMO/ReTO und Experten; Gespra-
che/Workshops vor Ort; Auswertung
Herbst 2011: Expertenworkshop; Be-
schrieb der ndchsten Projektphase
Ende 2011: Reflexion und Umset-
zungsentscheid

Graubtiinden 2020

i E = ™ . =

Was nach der Tourismusreform folgen soll, ist das Thema des
Projekts «Graubiinden 2020».
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Graubunden 2020

«Der Tourismus muss sich
der Komplexitat stellen»

Mit dem Titel «Der Anschluss zum Markt» postuliert die Universitat

St. Gallen (HSG) die dritte Generation der Destinationsstrukturen. Was
sagt Prof. Dr. Christian Laesser vom Institut fur Systemisches Manage-
ment und Public Governance zur Bundner Tourismusreform und wie
wirkt sich das neue St. Galler Destinationsmodell darauf aus?

Prof. Dr. Christian
Laesser, Institut

fur Systemisches
Management

und Public Gover-
nance (HSG)
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Wo steht Graubiinden sechs Jahre
nach der Initiierung der Tourismus-
reform?

Bei den Destinationsstrukturen ist
man nie am Ziel, sondern immer nur
auf dem Weg. Graubiinden hat sich
auf den Weg gemacht, Bestehendes
hinterfragt. Die Verdnderungen ge-
schehen mit grossem Tempo. Grau-
binden wird die Wettbewerbsfahig-
keit steigern konnen, wenn die Biind-
ner Tourismusreform nicht als Ende,
sondern als Start gesehen wird.

Wieso als Start? In Graubiinden
sind die geografischen Destinatio-
nen doch gebildet worden!

Die Destinationsorganisationen sind
Mittel zum Zweck. Die Kundenpro-
zesse werden immer komplizierter. Es
braucht weniger Generalisten und
mehr Spezialisten. Diese kommen
nur nach Graubinden, wenn gros-
sere Organisationen auch entspre-
chende Perspektiven bieten koénnen.
Finanzielle Ressourcen wird es immer
brauchen, aber die personellen Kom-
petenzen sind noch viel wichtiger.

Wie hat sich das Verhalten der
Gaste gedndert und wie muss da-
rauf reagiert werden?

Friher konnten die Markte vielfach
nach geografischen Kriterien geord-
net und bearbeitet werden. Heute
sind Lander als Markte zunehmend
Auslaufmodelle. Die Kundenprozesse

werden immer komplexer. Darum
gibt es auch immer mehr Kandle,
welche Anbieter und Kunden verbin-
den. Der Tourismus muss sich dieser
Komplexitét stellen. Das ist ein Pro-
zess, der zuerst im Kopf stattfindet.
Dann folgt hoffentlich die Erkenntnis,
dass eine Destination z.B. die Pla-
nung und Markenfithrung selber
macht, die Marketingplanung in spe-
zifischen Markten aber demijenigen
Leistungstrager Uberldsst, welcher
die besten Kompetenzen hat.

Koénnen Sie uns ein Beispiel nennen?

Ein bekannter Skiort mit langjéhri-
gem Netzwerk in Russland macht
dort die Marktbearbeitung nicht nur
fiir sich als Destination, sondern auch
fur ausgewdhlte Leistungstrager der-
selben Destination.

Was sind denn die entscheidenden
Faktoren, um neue Gaste zu gewin-
nen?

Den Kunden in den Mittelpunkt zu
stellen, ist absolut entscheidend. Die
Destinationsstrukturen wurden an-
gebotsseitig aufgebaut, nun missen
sie  nachfrageorientiert angepasst
werden. Viele Leistungstrager ken-
nen ihre Markte am besten. Die Des-
tinationsorganisationen sind nicht
mehr nur fir Markte zustdndig. Sie
mussen auch den Mut zum Entscheid
haben, was sie als Experten selber
machen kdnnen und was sie von an-
deren Experten innerhalb oder aus-

serhalb ihrer Destination abdecken
konnen. Dort, wo die Destinationen
das Know-how als Spezialisten ha-
ben, mussen sie zudem als Berater fiir
ihre Leistungstrager fungieren.

Tourismusmanager als Berater in
der Destination. Was kénnte das
konkret heissen?

Der Tourismusmanager ist kein Ge-
neralist mehr, sondern ein Spezialist.
Er residiert nicht mehr in seinem Bliro,
sondern ist bei seinen Leistungstra-
gern mit dem Laptop unterwegs, ent-
wickelt Produkte, zeigt den Hotels,
wie sie ihre Produkte leicht buchbar
ins Internet bringen und welche
Plattformen firr das spezifische Pro-
dukt Erfolg versprechend sind.

Welche Voraussetzungen braucht
Graubiinden, um die Tourismusre-
form erfolgreich weiterzuent-
wickeln?

Offenheit gegentiber der Komplexi-
tat und der Dynamik, die immer noch
grosser werden! Beim Start der Biind-
ner Tourismusreform hat noch kaum
jemand von Social Media gespro-
chen. Heute ist Facebook im Touris-
musmarketing nicht mehr wegzu-
denken. Die Post beim Kunden geht
oftmals in solchen Kandlen ab, die
den Anbietern zuwenig vertraut sind.
Darum muss sich auch der Bundner
Tourismus starker an diesen Prozes-
sen ausrichten.



Wissenswertes

Grundlagen zur Biindner Tourismus-
reform — Amt fiir Wirtschaft und
Tourismus (AWT)

www.awt.gr.ch (= Themen/Projekte
- Biindner Tourismusreform)
www.tourismusabgabe.ch (Online-
Rechner zur Tourismusabgabe)

Volkswirtschaftliche Grundlagen -
Amt fur Wirtschaft und Tourismus
(AWT)

www.awt.gr.ch (= Dienstleistungen
- Volkswirtschaftliche Grundlagen
-> Tourismus)

www.statistik.gr.ch (Statistischer
Atlas Graublinden; interaktive Platt-
form)

Portal «Statistik Schweiz» —
Bundesamt fiir Statistik (BFS)
www.bfs.admin.ch (= Themen
-> Tourismus)

Standortforderung - Staatssekre-
tariat fiir Wirtschaft (SECO)
www.seco.admin.ch (2 Themen

-> Tourismus)

www.inno-tour.ch
www.destinationsmonitor.ch

(Int. Benchmarking-Programm

fur den CH-Tourismus/Destinations-
monitor)

Weitere touristische Informationen
www.swisstourfed.ch (Schweizer
Tourismus-Verband)

www.stnet.ch (Partnerplattform von
Schweiz Tourismus)

www.itgr.ch (Interessengemeinschaft
Tourismus Graubtinden)
www.grf.ch (Partnerplattform von
Graubtinden Ferien)

www.itf.ch (Institut fr Tourismus-
und Freizeitforschung der HTW
Chur)
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Expertengruppe

Unter der Leitung des Amts fiir Wirtschaft und Tourismus begleitet eine breit abgestuitzte Experten-
gruppe das Projekt «Wettbewerbsfahige Strukturen und Aufgabenteilung im Blindner Tourismus».
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Graubunden:
Fur echte Gipfelsturmer.

Willkommen in Graublinden, der Schweizer Ferienregion Nr.1 fur aktive Sommerferien. 1000 Berggipfel —
davon sind 462 hoher als 3000 m . M. — iberragen die 150 Taler. Eingebettet in eine urspriingliche
Landschaft mit 615 malerischen Seen. Egal wohin es Sie zieht, Sie finden einen Weg dorthin. Sei es iber
die 4000 km abenteuerlichen Biketrails, die 11000 km signalisierten Wanderwege oder liber spekta-
kuldre Klettersteige. All dies steht unter den wachsamen Augen der zahlreichen Steinbdcke, dem Wahr-
zeichen dieser zauberhaften Region. www.graubuenden.ch

graub'Jnden





