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Sommerattraktionen fur européaische Géaste Vorwort

Vorwort

Die Bindner Tourismuswirtschaft steht vor grossen Herausforderungen. Die Annahme
der Zweitwohnungsinitiative, die gleichzeitige dramatische Aufwertung des Schweizer
Frankens' und die allgemeine Skepsis der Bevolkerung gegeniiber Grossprojekten
(Olympische Winterspiele, Skigebietserweiterungen usw.) zwingen die Tourismuswirt-
schaft alternative Geschéftsfelder zu finden oder sich der neuen Realitdt anzupassen.

Das Wirtschaftsforum Graubiinden mdchte mit der Initiative ,Strategien fir Biandner
Tourismusorte® zur Neuausrichtung der Bindner Tourismuswirtschaft einen Beitrag
leisten, indem es Ideen, Strategien und Loésungsansatze fir die Anpassung der Ge-
schéaftsmodelle entwickelt und die dringend notwendige Diskussion anstosst.’

Wir nehmen dabei fir uns nicht in Anspruch, neue bahnbrechende Ideen zu formulie-
ren. Unser Ziel ist es vielmehr, die Flle der bestehenden Ideen und Lésungswege zu
prufen und im Sinne einer Synthese der vielen bereits bestehenden Studien zu touristi-
schen Fragen Klarheit Gber folgende Punkte zu schaffen:

a) Welcher Spielraum bzw. welche Optionen bestehen fiir die Bundner Touris-
muswirtschaft in den einzelnen Geschéftsfeldern?

b) Welche Strategien versprechen Erfolg?
c) Fur welche Themen sollen Zeit, Geld und Energie eingesetzt werden?

d) Welche Akteure sind fur welches Thema und zu welchem Zeitpunkt die zentra-
len Ansprechpartner?

Fur unsere Arbeit haben wir mit einer Vielzahl von Fachleuten und Betroffenen gespro-
chen und Tausende Seiten bestehender Studien und Statistiken gewdlzt. Aufgrund der
Fulle an Themen haben wir uns entschieden, unsere Erkenntnisse in mehrere verdaubare
Portionen bzw. Berichte aufzuteilen. Dabei sind folgende Publikationen (vgl. auch Abb. 1)
entstanden:

= Analyse der Ausgangslage: in einem ersten Teil haben wir die Ausgangslage
aufgearbeitet, um so eine gemeinsame Basis fur die Strategiediskussion zu schaf-
fen. Dabei sind folgende Grundlagendokumente entstanden: ,A1 — Langfristige
Entwicklung des Blindner Tourismus®, ,A2 — Aussichten fur das Geschéft mit den
alpinen Schneesportlern® und ,A3 — Entwicklung der Vermietung von Ferienwoh-
nungen®

= Vision und Strategien: im Kerndokument ,Strategien fir Bundner Tourismusorte®
haben wir die Erkenntnisse der Ausgangslage in konkrete Strategien umgesetzt.
Aus den resultierenden Handlungsansatzen werden Forderungen an die Touris-
musakteure und die Politik abgeleitet.

= Vertiefungsberichte: Bei der Konkretisierung der Handlungsansatze sind zudem
folgende Vertiefungsberichte entstanden: ,V1 — Arealsynergien fur Hotelinvestitio-
nen nutzen®, ,V2 — Sommergeschéaft durch Touringgaste aus Asien beleben®, ,V3 —
Sommerattraktionen fir europadische Gaste“ und ,V4 — Alternatives Geschaftsmo-
dell fir Blindner Tourismusorte®.

Obwohl die Uberlegungen in den publizierten Berichten grésstenteils vor der Aufgabe der CHF/EUR-
Wechselkursuntergrenze durch die Nationalbank im Januar 2015 gemacht wurden, haben sie auch in An-
betracht der aktuellen Situation weiterhin Giiltigkeit, denn sie zeigen, in welche Produkte, Markte und
Strukturen es sich mittel- bis langfristig lohnt, zu investieren. Die Notwendigkeit sich mit den aufgeworfe-
nen Fragen auseinanderzusetzen — Strukturen zu optimieren und Angebote zu diversifizieren — hat durch
die Wechselkursveranderung weiter zugenommen. Gleichzeitig diirften aber auch die Herausforderungen
zugenommen haben, um diese ambitionierten Veranderungsprozesse trotz oder gerade in der aktuellen
Notsituation anzupacken.

Dabei agiert das Wirtschaftsforum als Denkwerkstatt, unabhangig der Strategie und Agenda der kantona-
len Verwaltung oder des Tourismusrates.
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Sommerattraktionen fur européaische Géaste Vorwort

Abb. 1  Uberblick Berichte

Analyse der Ausgangslage
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Vertiefungsberichte Zu ausgewéhlten Handlungsanséatzen
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Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden

Sie halten den Vertiefungsbericht ,V3 — Sommerattraktionen fur europaische Gaste® in
der Hand. Die Ubrigen Berichte sind ebenfalls auf der Website www.wirtschaftsforum-
gr.ch verfugbar.

Wir wiinschen Ihnen eine anregende Lekture und hoffentlich spannende Einsichten.

lhr Wirtschaftsforum Graubiinden
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Sommerattraktionen fur européaische Géaste 1 Problemstellung

1 Problemstellung

1.1 Einleitende Gedanken

Warum soll ein Eu-  An was wirden Sie denken, wenn Sie als Durchschnitts-Européer nach ihren Assoziati-

ropaer im Sommer  onen mit Graubiinden im Sommer gefragt wiirden?
nach Graubtinden

Kommen? Falls Sie Uberhaupt wissten, was Graubiinden ist, wirden Sie wohl an Schweiz und an

Berge denken. Falls Sie geographisch besonders bewandert oder touristisch sehr inte-
ressiert waren, wissten Sie vielleicht, dass in Davos das World Economic Forum (WEF)
stattfindet, St. Moritz Austragungsort Olympischer Winterspiele war, der Schweizerische
Nationalpark in Graubinden liegt und die Rhatische Bahn auf einer UNESCO-
Welterbestrecke féhrt. Wiirde Sie dies zu einer Reise nach Graubunden bewegen?

Die Uberlegungen im vorliegenden Bericht gehen der Frage nach, mit welchen Produk-
ten Graublinden aus Sicht potenzieller auslandischer Gaste im Sommer als Reiseziel
an Attraktivitat und / oder Wahrnehmbarkeit gewinnen konnte.

1.2 Ausgangslage und Ziele

Ziel: 1.6 Mio. zusatz- Die durchschnittliche Zimmerauslastung3 der Bundner Hotellerie liegt Uber das ganze

liche Logiernachte  Jahr gerechnet bei knapp 40%.

im Sommer Um einen Hotelbetrieb rentabel zu betreiben, d.h. die notwendigen Investitionen aus

dem erwirtschafteten Ertrag finanzieren zu kénnen, wéare eine durchschnittliche Jahres-
auslastung der Zimmer von mind. 60% notig. Da eine Weiterentwicklung des Winterge-
schéfts ausserhalb der Skisaison (Mitte Dezember bis Ostern) fast unmdoglich sein durf-
te, sind die Hoteliers darauf angewiesen, auch das Sommergeschéaft weiterzuentwi-
ckeln, um auf die notwendigen Auslastungen zu kommen.

Abb. 2  Saisonalitéat der Nachfrage in der Bundner Hotellerie
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Ziel Zusatzauslastung mit Sommerprodukten
90.0% Ziel Zusatzauslastung mit Schneesport
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Quelle: BHP — Hanser und Partner AG, basierend auf Daten des BFS

Dabei wird die Auslastung der vorhandenen Zimmer unabhéngig der Offnungstage der Betriebe betrach-
tet.
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Trotz Wachstum der
internationalen Rei-
setatigkeit haben die
internationalen An-
kinfte in Graubln-
den abgenommen

Strukturierte Analyse
erganzt durch krea-
tiven Suchprozess in
Expertenworkshops

Um eine Jahres-Zimmerauslastung von rund 60% zu erreichen, missten die Bindner
Hotels aufgrund der heutigen Kapazitaten im Sommer insgesamt rund 800°000 zusatzli-
che Zimmernachte bzw. rund 1.6 Mio. Logiernachte generieren (vgl. Abb. 2). Da das
zusatzliche Nachfragepotenzial der Schweizer Gaste ausserhalb der Sommerferienzeit
(anfangs Juli bis Mitte August) auf die Wochenenden beschrankt sein durfte, kann das
gesteckte Ziel nur durch eine deutliche Erhdhung der Nachfrage der auslandischen
Gaste erreicht werden.

Die Zahl der internationalen Ankiinfte hat in den letzten Jahren weltweit stark zuge-
nommen. Seit 1995 haben sich die internationalen Ankiinfte fast verdoppelt (1995: 528
Mio. internationale Anklnfte, 2013: 1°087 Mio. Ankunfte) und fur die nachsten 15 Jahre
erwartet die UNWTO ein weiteres Wachstum von rund 3.3% pro Jahr. Obwohl das
Wachstum in Asien am starksten ist, verzeichnete auch Europa in den letzten Jahren
deutliche Wachstumsraten (1995-2013: +85%) und konnte seine Position als meist
besuchten Kontinent (52% aller internationalen Ankinfte) halten.® Auch wenn die
Schweiz insgesamt bei den internationalen Ankinften nicht mit dem Wachstum in den
aufstrebenden Landern, den grossen Stadten und den Stranddestinationen mithalten
konnte, verzeichnete sie ebenfalls ein solides Wachstum (2005-2013: +24%).

In Graublnden zeigt sich hingegen ein anderes Bild. Die Zahl der internationalen An-
kunfte war in den letzten Jahren stark rucklaufig (2005-2013: -7%). Neben der fehlen-
den Partizipation im rasch wachsenden Asiengeschaft (nur 3% der Ankinfte der Asia-
ten in Hotels der Schweiz entfallen auf Graublinden) zeigte Graubiinden auch bei den
europdischen Gasten eine deutlich schlechtere Entwicklung als die Schweiz insgesamt
(Ankunfte von Gasten aus Europa 2005-2013: Schweiz +6%, Graubinden -13%).

Der Ruckgang der internationalen Ankinfte in der Bundner Hotellerie kann grésstenteils
mit der wechselkursbedingten Abnahme der Nachfrage der europaischen Géaste nach
Ferien in der Schweiz erklart werden.® Um diese verlorene Nachfrage zu kompensieren,
stellt sich die Frage, welche Anforderungen (neue) Bundner Tourismusprodukte erfiillen
missten, um europaweite Ausstrahlung zu entfalten und auch in Zeiten mit schwieriger
Wechselkurssituation auslandische Géaste nach Graubinden zu holen.

Dabei fokussiert der vorliegende Bericht auf die Handlungsansatze zur Weiterentwicklung
der Sommerprodukte bzw. die Outdoor-Aktivitdten erganzende Ganzjahresprodukte, mit
dem Ziel mehr europaische Géaste anzuziehen.

1.3 Methodischer Rahmen

Um die Marktentwicklungen und die Bedirfnisse der potenziellen Géaste zu verstehen,
haben wir einerseits die bestehende Literatur (vgl. Literaturhinweise) analysiert und
andererseits mit ausgewahlten Experten die Wirkungszusammenhénge und mdgliche
Handlungsansétze erortert und beurteilt.

Auf Basis dieser Erkenntnisse haben wir Eckwerte bzw. Anforderungen an Produkte mit
europaweiter Ausstrahlung formuliert und die diesbeziglichen Erkenntnisse anlasslich
von drei Workshops gefestigt. Im Rahmen dieses kreativen Suchprozesses nach den
entscheidenden Kriterien sind auch einige der im vorliegenden Bericht dargestellten
Beispiele entstanden.

UNWTO (2014)
Auch die anderen Ferienregionen Wallis und Tessin blieben davon nicht verschont.

WIRTSCHAFTSFORUM GRAUBUNDEN Juni 2015 8
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2 Tourismusprodukte mit internationaler Ausstrahlung

Bedurfnisse und Die Grinde, weshalb sich jemand fir eine Destination entscheidet, sind vielfaltig. In der
Erwartungen der Regel ist die Wahl jedoch mit der Vorstellung verbunden, an diesem Ort einer spezifi-
Feriengaste schen Aktivitdt besonders gut nachgehen oder bestimmte Sehenswirdigkeiten besu-

chen zu kdnnen.
In den nachfolgenden Abschnitten gehen wir deshalb folgenden Fragen nach:

= Welche Art touristischer Produkte zieht besonders viele internationale Reisegas-
te an? (= Kapitel 2.1)

= Welche erfolgreichen Produktbeispiele gibt es im Ausland und was kénnen wir
von diesen lernen? (= Kapitel 2.2)

= Welche Schweizer Tourismusprodukte zeigen den grossten internationalen Er-
folg? (= Kapitel 2.3)

Bei der Betrachtung der Bedeutung verschiedener touristischer Produkte gilt es grund-
satzlich zwischen dem Geschéfts-, dem Besuchs- und dem Ferientourismus zu unter-
scheiden, denn die Entscheidungsmechanismen in diesen Geschéaftsfeldern folgen
unterschiedlichen Logiken. Da flur Graubiinden primar der Ferientourismus relevant ist,
beschranken sich die Uberlegungen in den nachfolgenden Abschnitten auf Produkte fiir
Feriengaste.

2.1 Produktarten

Ein Ranking der UNWTO zeigt, dass primér folgende Produktarten in einem relevanten
Ausmass internationale Gaste anziehen kdnnen:

= Sonne und Strand

=  Sport (insbesondere Winter- und Wassersport)

= Natur und Abenteuer

= Kultur und Stadte

= Kreuzfahrten

=  Themenparks

= Veranstaltungen

=, Well-being“ Tourismus

In den folgenden Abschnitten gehen wir kurz auf diese Produktarten ein.

2.1.1 Sonne und Strand

Sonne, Sand und Sonne und Strand ist das Produkt, welches weltweit am meisten internationale Gaste

Warme —das welt-  anzieht. Dabei handelt es sich bei den auslandischen Gasten grosstenteils um erho-

weit wichtigste lungssuchende Feriengaste. Aufgrund der Vielzahl von Destinationen, welche dieses

sommerferienpro- produkt anbieten kénnen, herrscht ein intensiver Preiswettbewerb. Da beim Grundpro-

dukt dukt — Sonne, Sand und Wéarme— nur geringe Differenzierungsmdoglichkeiten bestehen,
findet der eigentliche Wettbewerb unter den Destinationen tber die Qualitat der Infra-
strukturen und des Rahmenangebots (Animation, umfassende Sportmdglichkeiten, Ku-
linarik, nahegelegene kulturelle Sehenswuirdigkeiten u.&.) statt.

Graubiinden kann das Produkt ,Sun and Beach“ nicht anbieten. Die Uberlegungen zur
Produktdifferenzierung kénnten jedoch auf andere Bereiche Ubertragen werden.

WIRTSCHAFTSFORUM GRAUBUNDEN Juni 2015 9
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2.1.2 Sport (insbesondere Winter- und Wassersport)

Seinem Hobby Die Auslibung verschiedener Sportarten erfordert entsprechende naturraumliche Vo-

nachgehen, wenn raussetzungen (Schnee, Wellen, Wind, Riffs, Hohenmeter etc.). Verfligt eine Touris-

dies zu Hause nicht  muysdestination Uber gute Voraussetzungen oder besonders attraktive Infrastrukturen

maglich ist wird sie von den Anhangern dieser Sportarten sowohl fiir kiirzere als auch fir langere
Aufenthalte besucht. Da die Mehrheit der etablierten Wintersportorte in der westlichen
Welt liegen und das Angebot toller Wintersportinfrastrukturen hohe Investitionen erfor-
dert, liegt das Preisniveau insgesamt deutlich héher als bei ,Sonne und Strand“ oder
~Wassersportferien®. Aufgrund der beschrankten Differenzierungsmdoglichkeiten und der
auf die Spitzennachfrage ausgerichteten Kapazitéaten herrscht in der Nebensaison je-
doch ebenfalls ein intensiver Preiswettbewerb.

Graubuinden kann fur die meisten Wintersportarten sowie fur ausgewéahlte Wasser- und
Bergsportarten attraktive Infrastrukturen anbieten. Dabei stehen die Blindner Destinati-
onen jedoch mit einem Grossteil der Ubrigen Destinationen im Alpenraum im Wettbe-
werb. Problematisch ist hierbei insbesondere, dass im Nachbarland Osterreich das
allgemeine Preis- und Lohnniveau wechselkursbedingt deutlich tiefer liegt als in der
Schweiz.

2.1.3 Natur und Abenteuer

Neues Entdecken Dieses Segment knipft an die urspriinglichste Reisemotivation an. Im Vordergrund

oder sich in der steht das Erleben einer anderen Region, seiner Flora und Fauna, seiner Landschaften

Natur erholen und Menschen. Wenn das Entdecken der neuen Umgebung nicht reicht, kann der Rei-
sende das Erlebnis des Neuen durch spezielle kdrperlich-psychische Erfordernisse
(Abenteuer) verstarken. Der Ubergang vom Naturerlebnis zum Abenteuer ist oft flies-
send und von den Erfahrungen und der physischen Kondition des Gastes abhangig.

Natur und Abenteuer kénnen sowohl Ferien- als auch Kurzaufenthaltsprodukt sein. Die
Wettbewerbsintensitat, welchem das entsprechende Produkt ausgesetzt ist, h&ngt von
seiner Einzigartigkeit ab. Ob bzw. wie stark ein Produkt fur Leute aus einer spezifischen
Weltregion wie ein Magnet wirkt, hangt zudem vom ublichen Umfeld ab. Fir viele Leute
aus warmen Landern stellt beispielsweise das Erlebnis von Schnee etwas ganz beson-
deres dar, fur Gaste aus Nordeuropa ware er sicher kein Reisegrund. Wahrend Leute
aus flachen Landern von Hohe und Steilheit der Berge fasziniert sein durften, werden
Gaste aus trockenen Gegenden vielleicht besonders von Flusslaufen und Seen oder
gar vom Regenwetter in den Bann gezogen.

Graubunden verfligt Uber eine breite Palette von Naturschonheiten. Keine Naturgege-
benheit Graubiindens sticht hingegen als die ,grosste..., héchste..., tiefste..., nur in
Graubiinden heimische® hervor. Eine Differenzierung der mit dem Naturerlebnis ver-
bundenen Tourismusprodukte Graublindens von denjenigen im Ubrigen Alpenraum
durfte deshalb nur tber die Biindelung spezifischer Naturerlebnis- oder Abenteuerpake-
te mdglich sein.

2.1.4 Kultur und Stadte

Kultur als Grundbe-  Die Kultur- und Stédtereisen verzeichneten in den letzten Jahren die hochsten Wachs-
durfnis — eine Ange-  tumsraten. Neben dem Besuch historischer Stétten, herausragender Museen und ein-
botsvielfalt, die fir - drijcklicher Bauwerke kommt bei Stadtereisen auch dem umfassenden Rahmenangebot
jeden etwas bietet  (gpopping, Kulinarik, Ausgehmaéglichkeiten etc.) ein hoher Stellenwert zu. Wahrend
groéssere Stadte oft einen ausreichenden Grund fir eine 2-4-tdgige internationale Kurz-
reise darstellen, wird der Besuch von Kulturgiitern in kleineren Orten oder der Besuch
kleinerer Stadte Ublicherweise in eine Reise eingebunden, die mehrere Destinationen
umfasst. Besonders gut zeigt sich dies beispielsweise beim zwischen Avignon und
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Hoher Komfort, brei-
tes Unterhaltungs-
angebot und Moég-
lichkeit verschiedene
touristische Se-
henswirdigkeiten zu
besuchen

Landschaft und
Themen vermarktbar
machen

Nimes gelegenen Pont du Garde oder den Loire-Schléssern, von denen auf der glei-
chen Reise meist mehrere besucht werden.

Das Preisniveau fur Stadte- und Kulturreisen liegt im Vergleich mit klassischen Ferien-
reisen hoch. Stédte wie Paris oder London, welche Giber mehrere touristische Sehens-
wiurdigkeiten von Weltruf verfligen, operieren in Bezug auf die Nachfrage praktisch aus-
serhalb des Preiswettbewerbs, denn sie gehéren fir viele Menschen zu den ,must-see”
Destinationen. Da der Wettbewerb jedoch unter den verschiedenen touristischen Leis-
tungstragern derselben Stadt spielt, ist in Staddten zumindest in Bezug auf Beherber-
gung und Gastronomie Ublicherweise eine preislich breit gestreute Angebotspalette
verfugbar.

In Bezug auf den Umgang mit der Angebotsbereitstellung verfligen grosse Stadte tber
den Vorteil einer hohen Einwohnerdichte. Dank der ganzjahrig hohen Nachfrage der
Einwohner ist es in den Stadten mdglich, ein breites Unterhaltungsangebot (Shopping,
Ausgehmoglichkeiten, Kulinarik etc.) bereitzustellen, welches das Produkt auch aus
touristischer Sicht aufwertet. Aufgrund des vergleichsweise hohen Steuersubstrats der
Einwohner kénnen zudem auch kulturelle Einrichtungen in einem Ausmass mitfinanziert
werden, wie das in einem Ferienort nie moglich wére.

Graubunden verfligt Uber keine gréssere Stadt und kein Kulturgut, welches alleine eine
relevante internationale Ausstrahlung entwickelt hat. Fir Kenner bietet der Kanton eini-
ge eindrickliche Bauwerke (insbesondere Briicken) und Kunst-Sammlungen (bspw.
Segantini, Kirchner, Giacometti). Fir die breite, kulturinteressierte Bevolkerung Europas
stellen diese Produkte eher ein attraktives Ergdnzungsangebot als ein primarer Reise-
grund dar.

2.1.5Kreuzfahrten

Als Kreuzfahrt bezeichnet man eine Reise auf einem Kreuzfahrtschiff, bei der entlang
einer bestimmten Route verschiedene touristische Ziele angelaufen werden. Eine
Kreuzfahrt ist eine typische Form einer Pauschalreise bestehend aus einem Blindel von
Einzelleistungen, wie Transport, Unterbringung, Verpflegung, Unterhaltung etc. Auf-
grund des hohen Komforts (es kbnnen mehrere touristische Ziele besucht werden, ohne
dass der Reisekoffer immer wieder gepackt werden muss und es steht auf engstem
Raum ein breites Unterhaltungsangebot bereit) erfreuen sich Kreuzfahrten gerade auch
bei der wachsenden alteren Bevolkerung einer hohen Beliebtheit.

Mangels entsprechender Gewdasserzugadnge kommt Graublnden als Kreuzfahrtschiff
Anlegeort nicht in Frage. Die Erfahrungen der Kreuzfahrtschifforanche zum Bedurfnis
der Gaste nach maximalem Komfort sind jedoch in die Uberlegungen zur Produktent-
wicklung miteinzubeziehen.

2.1.6 Themenparks

Touristisch durften insbesondere die verschiedenen Arten von Natur- und Meerespér-
ken sowie die in neuerer Zeit entstandenen Freizeitparks von Bedeutung sein. Wahrend
es sich bei den Freizeitparks primar um ein Ausflugsprodukt fir den Nahmarkt handelt,
haben verschiedene Naturparke auch internationale Bedeutung erlangt. Die Ausstrah-
lungskraft der Parke héngt einerseits von der Marketingkraft der Parkorganisation und
andererseits von der Einzigartigkeit des Parkproduktes ab.

Graubiinden verfugt mit dem Schweizerischen Nationalpark, drei regionalen Naturpar-
ken (Parc Ela, Parc Beverin, Biosfera Val Mustair) sowie der UNESCO Tektonikarena
Sardona uber funf attraktive, wenn auch wenig Dramatik bietende Parkprodukte. Bisher
konnte keiner dieser Péarke eine fir den Sommertourismus relevante internationale
Strahlkraft entfalten.
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Stadte aufgrund von
Anreiselogistik, ver-
fugbarer Infrastruk-

tur und Rahmenpro-
gramm im Fokus

Nur in wenigen Mo-
naten das Haupt-
reisemotiv. In der
Ubrigen Zeit ein
willkommenes Er-
ganzungsprodukt

2.1.7Veranstaltungen

Meetings und Konferenzen sind die beiden Hauptgriinde fiir internationale Businessrei-
sen. Die entsprechenden Veranstaltungen finden aufgrund der notwendigen Infrastruk-
turen sowie der Verkehrsanbindung meist in grosseren Stadten statt. Im Vergleich zu
Freizeitreisen liegt das durchschnittliche Preis- bzw. Ausgabeniveau in diesem Bereich
deutlich hoher.

Der laufende Aufwand, um Veranstalter zu gewinnen und die entsprechenden Veran-
staltungen zu organisieren ist hoch. Je stérker sich die Veranstaltungen in die Sport-
und Kulturbranche (Wettkdmpfe, Musikfestivals etc.) verlagern, desto gréosser wird zu-
dem die Abhéangigkeit von Sponsorengeldern. Der Aufbau von Events mit internationa-
ler Ausstrahlung ist in der Regel mit hohen jahrlichen Defiziten und einer langen Auf-
bauphase verbunden, bis der Event die entsprechende Bekanntheit erreicht.

Auch in Graubiinden werden verschiedene gréssere Veranstaltungen durchgefiihrt. Das
WEF und einige jahrlich wiederkehrende Sportveranstaltungen (insbesondere) im En-
gadin erreichen eine gewisse internationale Strahlkraft. Aufgrund des hohen Organisa-
tionsaufwands und der kurzen Nachfragespitze sind die mit den Events in Verbindung
stehenden Logierné&chte aber in der Regel teuer erkauft.

2.1.8,,Well-being“ Tourismus

Beim ,Well-being“ Tourismus steht die Forderung von Gesundheit und Wohlfiihlen
durch physische, psychologische oder spirituelle Aktivitaten im Vordergrund. Die ,Well-
being“ Touristen gehdren in der Regel zur wohlhabenden Bevdlkerung, was sich in
einem geringeren Preiswettbewerb bzw. durchschnittlich hbheren Tagesausgaben (als

im klassischen Ferientourismus) wiederspiegelt.

Gemass dem “Global Wellness Institute”® gehért ,Well-being“ zu den am schnellsten

wachsenden Tourismussegmenten, wobei jedoch nur fir einen geringen Anteil der Gas-
te (13%) ,Wellness” der einzige Reisezweck darstellt. Die meisten ,Wellness-Géaste*
suchen die Gesundheit und das Wohlflihlen unterstitzende Aktivitaten eingebettet in
eine Reise aus verschiedenen Teilaspekten. Fir die kommenden Jahre wird fir den
~Well-being“ Tourismus weltweit von einem jahrlichen Wachstum von 9% ausgegangen.
Gleichzeitig ist ,Well-being“ aber primar ein Nahmarktprodukt. Nur 16% aller ,Wellness-
Reisen” werden grenziberschreitend unternommen.

Graublinden verfligt Uber verschiedene, hochwertige ,Well-being“ Angebote. Diese
Angebote haben als Hauptreisemotiv primar in der Nebensaison und im Schweizer-
markt eine relevante Bedeutung. Als Ergénzungsleistung werden sie aber das ganze
Jahr und von allen Gasten geschatzt.

2.1.9 Fazit

Von den vorstehend untersuchten 8 Top-Produktarten zur Anziehung internationaler
Feriengaste kann Graubinden ,Sonne und Strand“ sowie ,Kreuzfahrten® aufgrund
mangelnder naturrdumlicher Gegebenheiten nicht anbieten. Das Potenzial internationa-
le Gaste anzuziehen bzw. tatsdchlich Wertschépfung zu generieren wird bei den ,Ver-
anstaltungen® und dem ,Well-being®“ Tourismus als eher gering eingestuft. ,Well-being®
ist priméar ein Ergéanzungsprodukt. Die Durchfiihrung international bekannter Events ist
in der Regel mit so hohem Aufwand verbunden, dass die damit in direktem Zusammen-
hang stehenden Logiernéchte teuer erkauft sind.

Stanford Research Institute (2013): The Global Wellness Tourism Economy, im Auftrag des Global Well-
ness Institute
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Gegen Proteste
gebaut, dank milita-
rischem Wert geret-
tet

Potenziale fur Graubiinden, um zusatzliche europdische Gaste anzuziehen, werden
deshalb primér bei folgenden Produktarten vermutet:

= Sport: Graublinden kann insbesondere durch Schnee (im Winter) und Hohenmeter
punkten. Wahrend das Potenzial als Schneesportdestination unbestritten ist, dirfte
sich der Vorteil im Sommer eher auf Randsportarten (Downhill-Biken, Bergsteigen
u.a.) begrenzen.

= Natur und Abenteuer: Dabei steht das Bergerlebnis in seinen verschiedenen Fa-
cetten im Vordergrund.

= Kultur- und Stadtetourismus: Dieses Produkt ist grundsatzlich sehr attraktiv. Es
stellt sich jedoch die Frage, ob Graubiinden mit seinen knapp 200°‘000 Einwohnern
die gewiinschte Angebotsdichte und -qualitat bereitstellen kann.

= Themenparks: Mit dem Schweizerischen Nationalpark und den beiden regionalen
Naturpéarken Ela und Beverin verfiigt Graubiinden Uber interessante Ansatzpunkte,
welche bisher jedoch touristisch noch viel zu wenig ausgeschopft wurden.

2.2 Erfolgsbeispiele

In den nachfolgenden Abschnitten werden bestehende Produkte mit grossem internati-
onalem Erfolg kurz portréatiert und untersucht, ob und wie die Konzepte auf Graubiinden
Ubertragen werden kdnnten.

2.2.1 Eiffelturm

Der Eiffelturm wurde 1889 fir die Weltausstellung in Paris konstruiert. Der urspringli-
che Plan sah vor, das Bauwerk nach 20 Jahren wieder abzureissen. Darauf wurde nicht
zuletzt dank seinem Wert fur die militérisch bedeutende drahtlose Telegraphie verzich-
tet. Heute zahlt der 324 Meter hohe Eisenfachwerkturm mit rund 7 Mio. Besuchern pro
Jahr zu den am meisten besuchten Sehenswirdigkeiten der Welt. Es wird geschatzt,
dass rund 75% der Besucher aus dem Ausland kommen.

Abb. 3  Eiffelturm

Quelle:  www.toureiffel.paris
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Besuchererfolg dank
touristischer Attrakti-
vitat der Stadt als
Ganzes

Inspirationsquelle -
Rekordbauwerk

Durch eine internati-
onal vernetzte Stif-
tung getragen

Besuchererfolg dank
Renommee der
Guggenheim Stif-
tung

Bei seiner Ertffnung war der Eiffelturm eine Sensation, das héchste begehbare Bau-
werk der Welt, fast doppelt so hoch, wie der bisherige Rekordhalter, das Washington
Monument. Wéhrend der Weltausstellung 1889 bestiegen fast 1.9 Mio. Menschen den
Eiffelturm. In den Folgejahren ging das Besucherinteresse jedoch deutlich zuriick und
pendelte sich bis zum ersten Weltkrieg bei rund 180°000 Besuchern pro Jahr ein.

Seit der erneuten Wiedererdffnung des Eiffelturms nach dem zweiten Weltkrieg, stieg
die Besucherzahl kontinuierlich an. Hauptgrund dafir dirfte die wachsende touristische
Nachfrage in Paris sein. Der heutige Erfolg des Eiffelturms liegt wahrscheinlich nur teil-
weise im spektakularen Bauwerk begriindet. Fir die Mehrheit der Gaste dirfte der Be-
such von Paris im Vordergrund stehen und der Eiffelturm gehdrt einfach zum Paket
Paris dazu.

In Bezug auf eine Ubertragbarkeit der Idee auf Graubiinden sehen wir folgende Heraus-
forderungen. Zwar kdnnen Rekordbauwerke Besucher mobilisieren. Da Rekorde jedoch
immer wieder Uberboten werden, ist dieses Verkaufsargument oft nicht sehr nachhaltig.
Weltweit zeigen primar Bauwerke in grossen Stadten eine uber Jahre andauernde hohe
touristische Nachfrage.

2.2.2 Guggenheim Museum, Bilbao

Das 1997 errichtete Guggenheim-Museum Bilbao ist ein Kunstmuseum fiir Moderne
Kunst. Es zeigt auf einer Ausstellungsflache von 11°‘000 m? eine Dauerausstellung und
verschiedene externe Wanderausstellungen. Das Museum ist die wichtigste touristische
Sehenswirdigkeit Bilbaos und hat massgeblich zum touristischen Aufschwung der
ehemaligen Industriestadt beigetragen. Die jahrliche Besucherzahl des Guggenheim-
Museums hat sich bei rund 1 Mio. Besucher eingependelt. Die Finanzierung des Muse-
ums erfolgt neben den Eintrittstickets auch Uber Zuwendungen.

Abb. 4 Guggenheim Museum Bilbao

Quelle:  www.guggenheim-bilbao.es

Der Bau des Kunstmuseums erfolgte im Rahmen eines Ubergeordneten Revitalisie-
rungsplanes der spanischen Grossstadt. Nach dem industriellen Niedergang war Bilbao
ab 1980 bestrebt schrittweise die Metro und den Flughafen zu erneuern und Grin- und
Erholungszonen einzurichten. Der Bau eines Museums zur Revitalisierung von Indust-
riebrachen war entsprechend ein willkommenes Projekt. Mit dem spektakuldren Bau
von Frank Gehry bekam die Stadt in der Welt ein neues Gesicht.

Die Guggenheim Stiftung betreibt derzeit vier Museen in New York, Venedig, Bilbao und
Abu Dhabi. Die Strahlkraft der Gebaude in denen die Museen untergebracht sind,
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scheint Teil des Ausstellungskonzepts zu sein. Die Guggenheim Stiftung ist Inhaberin
einer der wichtigsten Sammlungen der klassischen Moderne und verfiigt in Kunstkrei-
sen uber ein hohes Renommee. Die Aktivititen des Museums zielen priméar auf Schu-
ler, Studenten und Kunstinteressierte.

Inspirationsquelle = In Bezug auf eine Ubertragbarkeit der Idee auf Graubiinden sehen wir folgende Heraus-
renommierte Aus- forderungen. Grundséatzlich scheint das Vorgehen auch auf andere Regionen Ubertrag-
stellung bar, denn die Ausstellung weltweit renommierter Kunstwerke wird an jedem Standort

der Welt Besucher anziehen. Der Bau und Betrieb eines solchen Museums ist jedoch
alleine aus den Eintrittspreisen nicht finanzierbar. Voraussetzung fiir ein solches Projekt
ware deshalb die Bereitschaft eines Mazens oder einer Stiftung mit herausragender
Sammlung die Werke im Kanton Graubiinden der Offentlichkeit zugénglich zu machen.

2.2.3 Europapark

Als Firmenausstel-  Inspiriert von einer Reise durch die USA baute die Familie Mack 1975 den Europapark
lungsflache entstan-  als Freizeitpark und Ausstellungsflache fur die von ihnen in Waldkirch hergestellten
den Fahrgeschafte. Im Vordergrund des Konzeptes steht seit Beginn die Bereitstellung ei-

nes Unterhaltungsangebots fir alle Altersklassen.

Die Umsetzung des europdischen Themenkonzepts begann ab 1982. Heute bietet der
Europapark seinen Besuchern auf 134 Hektaren rund 100 Attraktionen und mehr als 6
Stunden Showprogramm. Dazu sind wahrend der Saison rund 3500 Mitarbeiter im Ein-
satz. Die Besucherzahlen unterlagen einem stetigen Wachstum und liegen heute bei
rund 5 Mio. Besuchern pro Jahr.

Abb. 5  Europapark

£
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—

Quelle:  www.europapark.de

Unternehmerische  Hinter der Idee in Rust steht ein starker Unternehmer mit einem doppelten Interesse am

Triebkraft und opti-  Park. Einerseits betreibt er den Freizeitpark, andererseits nutzt er diesen aber auch als

males Einzugsgebiet  showroom (90% der Fahrattraktionen in Rust stammen von Mack Rides) fir sein
Stammgeschéft. Dies fuihrt dazu, dass ein starkes Interesse besteht, laufend in die Er-
neuerung des Parks zu investieren und die Besucher in Punkto Bahnen immer mit dem
Neusten zu verwdhnen.

Durch seine Vielfalt begeistert der Europapark ein breites Publikum. Durch die laufen-
den Anpassungen ist der Europapark auch fur Wiederholungsgaste ausserst attraktiv.
Heute sind 82% der Besucher Wiederholungsbesucher. Die durchschnittliche Anreise-
dauer der Gaste liegt bei 2.2 Stunden. Zwar ist in den letzten Jahren ein gewisser Trend
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vom Ausflug zum Kurzaufenthalt festzustellen. Da der Europapark mit seinen 4‘500
Hotelbetten als geschlossenes Resort funktioniert, diurfte die Nachfrage im Park aber
nur zu einem geringen Nachfragewachstum in den ubrigen Beherbergungsbetrieben der
Region gefihrt haben.

Inspirationsquelle —  Sowohl die unternehmerische Konstellation als auch die Einwohnerdichte im Einzugs-

hohe Erlebnisdichte, gebiet ist beim Europapark geradezu ideal und wahrscheinlich auch der Hauptgrund,

stetige Neuverfindung - dass dieser sich im Vergleich zu anderen Freizeitparken (Disneyland, Legoland u.&.) so
positiv entwickelt hat.

Obwohl die Erstellung eines ahnlichen Erlebnisparks in Graubinden sowohl aus raum-
planerischen Uberlegungen als auch aufgrund der héheren Personalkosten und der
geringeren Bevolkerungsdichte im Einzugsgebiet schwierig sein dirfte, scheint der Eu-
ropapark eine interessante Inspirationsquelle. Der Park bietet seinen Besuchern eine
unglaubliche Erlebnisdichte — von der SoftPlay Anlage fur die Kleinsten bis zur rasen-
den Achterbahn, vom Bratwurststand bis zum Gault Millau Restaurant wird versucht, die
ganze Bedurfnispallette abzudecken. Obwohl der Park bereits tber ein riesiges Ange-
bot auf Top-Niveau verflgt, wartet er jede Saison mit neuen Attraktionen auf.

2.2.4 Grotte Chauvet

Touristische Nut- 1994 wurde in der Nahe des Pont d’Arc eine bemalte Grotte entdeckt, welche 2012 in
zung trotz hochster  die Liste der UNESCO Weltkulturerben aufgenommen wurde. Die Zeichnungen in der
Schutzstufe Hoéhle gehodren weltweit zu den altesten, gréssten und am besten erhaltenen. Einige der

Uber 1°000 Zeichnungen sind Uber 36°000 Jahre alt.

Um die Hohle zu schitzen, wurde sie nie fir die Offentlichkeit gedffnet. Vielmehr wer-
den Luftfeuchtigkeit und Sauerstoff laufend berwacht und nur wenige Wissenschaftler
koénnen sie wahrend ausgewahlter Perioden (ca. 6 Wochen pro Jahr) fir Studienzwecke
aufsuchen.

Abb. 6  Original-Hohlenmalerei und Blick auf die Baustelle fur die Nachbildung der Héhle

Quelle:  www.lacavernedupontdarc.org

Mut fur Investition in -~ Um das touristische Potenzial der Hohle trotzdem zu nutzen, wurde 2012 mit dem Bau

ein Grossprojekt der Pont d’Arc Hohlen begonnen. Auf einer Flache von 8 Hektaren werden fiinf Gebau-
de erstellt, in welchen die Besucher an Hand von Repliken, Videoaufzeichnungen und
Ausstellungen einen Eindruck von der Originalhéhle bekommen sollen. Dazu werden
die wichtigsten Malereien, Knochenfunde u.a. in Originalgrosse repliziert und es wird
versucht, ein Originalhdhlenklima (dunkel, feucht, kalt etc.) nachzuahmen. Die Kosten
fur das Projekt werden auf rund EUR 55 Mio. geschatzt. Ziel dieser Nachstellung ist es,
jahrlich 300000 — 400000 Besucher anzulocken und so zur Verlangerung der Touris-
mussaison in der Ardéche beizutragen.

Inspirationsquelle —  Ob das Projekt ein touristischer Erfolg sein wird, kann noch nicht beurteilt werden, da
Grossprojekte wa-  die Erdffnung erst Ende April 2015 stattfand. DieEntwicklung der Besucherzahlen in den
gen ersten Wochen geben aber Anlass zur Hoffnung.
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Ein Bau, der sich
Uber 150 Jahre hin-
zieht
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den und Eintrittsgel-
der

Inspirationsquelle —
bereits die Baustelle
ist eine Attraktion

Naturschauspiel
bewegtes Wasser

Dariiberhinaus zeigt das Projekt eindricklich, dass unsere Nachbarlander nicht vor
Grossinvestitionen zurtickschrecken und dass sie auch nach neuen Wegen suchen, um
Naturschatze, welche unter der héchsten Schutzstufe stehen, touristisch zu nutzen.

2.2.5 Sagrada Familia

Die Sagrada Familia ist eine rémisch-katholische Basilika in Barcelona, welche bis heu-
te unvollendet ist. Der Bau der Kirche wurde 1882 basierend auf den Planen von Fran-
cisco de Paula del Villar initiiert. Bereits 1883 (ibernahm jedoch Antoni Gaudi die Fort-
fihrung der Arbeiten. Obwohl nach seinem Tod 1926 verschiedene weitere Architekten
den Bau leiteten, hat Gaudi die Architektur massgeblich gepragt. Teile der Kirche wur-
den deshalb 2005 auch ins UNESCO Weltkulturerbe der Arbeiten von Antoni Gaudi
aufgenommen. Die Fertigstellung der vom Papst 2010 geweihten Basilika wird im Jahr
2026 zum 100. Todestag von Gaudi erwartet.

Abb. 7  Sagrada Familia in Barcelona

Quelle:  www.sagradafamilia.cat

Wie bereits bei den in friheren Jahrhunderten erstellten Kirchen und Tempeln werden
die Bauarbeiten ausschliesslich Uber Zuwendungen finanziert. Aktuell stehen rund EUR
22 Mio. pro Jahr fur den Bau zur Verfugung. Eine relevante Einnahmequelle sind die
Eintrittspreise der Besucher.

Obwohl die Sagrada Familia immer noch im Bau ist, zieht sie seit Jahrzehnten zahlrei-
che Touristen an. 2013 wurde sie von Uber 3 Mio. Besuchern besichtigt, wovon 86%
aus dem Ausland stammen. Die Sagrada Familia zieht damit doppelt so viele Besucher
an, wie die zweitbeliebteste Sehenswirdigkeit in Barcelona (das Aquarium).

Mit Blick auf eine Ubertragbarkeit auf Graubiinden besticht insbesondere der Ansatz,
bereits die Baustelle fir Besucher zu 6ffnen und dadurch die Baukosten massgeblich
Uber die Einnahmen aus den verkauften Tickets finanzieren zu kénnen.

2.2.6 Plitvitcer Seen

Der Nationalpark Plitvicer Seen (kroat. Nacionalni park Plitvicka jezera, umgangs-
sprachlich Plitvice) ist der flachenméaRig grofite Nationalpark Kroatiens und zugleich
auch der &lteste Nationalpark Sudosteuropas. Er wurde 1949 gegriindet und befindet
sich im higeligen Karstgebiet Mittelkroatiens unweit der Grenze zu Bosnien und Herze-
gowina, direkt an einer wichtigen Nord-Sud-StraRenverbindung, die das Landesinnere
Kroatiens mit der mediterranen Kistengegend verbindet. Das geschitzte Nationalpark-
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Strenge Schutzvor-
schriften, um das
Naturschauspiel zu
erhalten

Inspirationsquelle —
geschutzte Natur
zuganglich und er-
lebbar machen

Werk eines wahn-
sinnigen?

gebiet umfasst knapp 297 km?. Der Nationalpark ist insbesondere fiir seine 16 kaska-
denfdérmig angeordneten Seen bekannt.

Abb. 8 Nationalpark Plitvicer Seen

Quelle:  www.np-plitvicka-jezera.hr

Die Plitvicer Seen wurden 1979 als eines der ersten Naturdenkmaéler weltweit in das
UNESCO-Weltnaturerbe aufgenommen. Im deutschsprachigen Raum wurde der Park
unter anderem durch die Karl-May-Verfimungen in den 1960er Jahren (bspw. der
»Schatz im Silbersee®) bekannt.

Der touristische Aufschwung der Plitvitcer Seen begann in den 1960er Jahren als Folge
der Erschliessung der Region durch eine moderne Strasse. Die Verscharfung der
Schutzbestimmungen, der Abbruch zahlreicher Bauwerke und die Aufnahme ins UNE-
SCO-Weltnaturerbe fuhrten in den 1980er Jahren zu einem touristischen Boom. Diesem
wurde mit den blutigen Auseinandersetzungen in den 90er Jahren ein Ende gesetzt.

Nach dem Krieg gehorte der Nationalpark zu den ersten Gebieten, welche aufgeraumt
und renoviert wurden. Heute zahlt der Nationalpark jéhrlich etwa eine Million Besucher
und gehort damit zu den meistbesuchten Reisezielen in Kroatien. Der Zugang zum Park
ist nur Uber zwei Eingdnge moglich und kostenpflichtig. Weniger sportlichen Besuchern
stehen Elektroboote und Parkbusse als Transportmittel zur Verfigung.

Dem Naturschutz wird im Nationalpark ein hoher Stellenwert beigemessen. Das Natur-
schauspiel wird aber nicht weggesperrt, sondern mittels gezielter Installationen (Wan-
derwege, Stege, Elektroboote auf den grosseren Seen) fir Besucher zuganglich und
erlebbar gemacht.

2.2.7 Terrakotta Armee

Die "Terrakotta Armee" bewachte das Grab des Kaisers Qinshi Huangdi, der China
erstmals unter der Qin Dynastie einte (259-210 v. Chr.). Alle Soldaten der Terrakotta
Armee trugen urspringlich funktionstiichtige Waffen. So waren sie mit Lanzen, Streit-
kolben, Armbrusten oder Schwertern aus Bronze und Eisen ausgestattet. Die Soldaten
selbst wurden aus gelbem Ton gefertigt und nach dem Brennen bemalt. Es wird ge-
schatzt, dass der Kaiser rund 700°‘000 Zwangsarbeiter wahrend 30 Jahren an seinem
Grab arbeiten liess.

Das Grab wurde im Jahr 1974 von lokalen Bauern entdeckt, welche an einem Brunnen
gruben. Seit 1987 ist das ganze Gelande als UNESCO Weltkulturerbe geschiitzt. Das
Ausmass der Grabanlagen wird auf 56 km? geschatzt, wovon jedoch noch nicht einmal
ein Viertel freigelegt ist. Es wird geschatzt, dass die Terrakotta Armee 7‘000-8‘000 Sol-
daten, 130 Streitwagen mit 520 Pferden, 150 Kavalleriepferde und Offiziere héheren
Ranges umfasste. Bemerkenswert ist, dass alle Figuren individuell gestaltet sind, also
keine zwei in Haltung, Gesichtszligen oder Ausstattungsdetails identisch sind. Das ei-
gentliche Grab des Herrschers ist bis heute nicht getffnet worden.

Die Grabhdhlen wurden tiberdacht und kénnen heute als Museum besichtigt werden.
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Abb. 9  Terrakotta Armee

Quelle:  http://whc.unesco.org/en/list/441/gallery/

Die Terrakotta Armee ist eine der grof3ten Attraktionen Chinas und wird jedes Jahr von
Mio. von Personen besucht. Die am starksten wachsende Besuchergruppe sind die
Chinesen selbst. Fur sie reprasentieren die Terrakotta Krieger diejenige Armee, welche
das Land einte.

Mit Blick auf die historische Bedeutung ist es unméglich, in Graubiinden etwas Ahnli-
ches wie die Terrakotta Armee zu erstellen, welche eine Gber 2°000 jahrige Geschichte
hat.

Mit Blick auf das sich in den Social Medias manifestierende Bedirfnis der Selbstdarstel-
lung und unter Berucksichtigung des Erfolgs der Wachsfiguren von Madame Tussauds
oder der Préasidentenkdpfe von Mount Rushmore stellt sich jedoch die Frage, ob bei der
Schaffung touristischer Produkte dem Personenkult ein héherer Stellenwert beigemes-
sen werden konnte.

2.2.8 Yellowstone-Nationalpark

Der 1872 gegrundete und im Nord-Westen der USA liegende Yellowstone-Nationalpark
ist der alteste Nationalpark der Welt. Seit 1978 gehdrt er auch zum UNESCO Weltna-
turerbe.

Mit 8987 km2 Flache gehort der Yellowstone-Nationalpark zu den gréf3ten National-
parks der USA. Die Flache des Nationalparks entspricht in etwa 1.2-mal der Grdl3e des
Kantons Graubtinden.

Der auf dem Yellowstone-Vulkan (grosster Supervulkan des amerikanischen Konti-
nents) liegende Park ist vor allem fir seine geothermalen Quellen, Geysire und
Schlammtépfe sowie flr seine Wildtiere wie Bisons, Grizzlybaren und Woélfe bekannt.

Abb. 10 Yellowstone National Park

Quelle:  www.nps.gov/yell
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Der Park kann uber 5 Eingéange erreicht werden. Aufgrund seiner Grésse bietet er den
Besuchern verschiedenste Attraktionen wie Geysire, heile Quellen, einen tiefen
Canyon, einen Fluss mit mehreren Féllen, Walder, Seen, Berge, Wildnis und Wildtiere.
Das touristische Angebot reicht von Wandern (der Park verfligt Gber rund 2°000 km
markierte Wanderwege) Uber Bergsteigen, Kajak fahren und Fischen bis zu Tierbe-
obachtung und Reiten.

Seit Ende des 2. Weltkrieges erfreut sich der Yellowstone-Nationalpark einer wachsen-
den Besucherzahl. Aktuell wird er von rund 3.5 Mio. Personen pro Jahr besucht. Um
diese Besucher zu beherbergen, verfiigt der Park Gber Hotels und Lodges (insgesamt
rund 2000 Zimmer) sowie 11 Campingplatze, welche zusammen mit den Shops aus
einer Hand betrieben werden. Schutz und Unterhalt des Parks werden durch den ,Nati-
onal Park Service® sichergestellt, welcher fir alle 59 Nationalpérke der USA zusténdig
ist und auch die Rangers stellt. Diese bieten den Gasten mit gefihrten Wanderungen,
Kurzvortragen an interessanten Punkten des Parks, Tierbeobachtungsausfligen u.a.
ein abwechslungsreiches Erlebnisprogramm.

Durch das von den Rangern gebotene Programm wird die Natur dieses wilden Parks
mit seinen vulkanischen Aktivitaten und wilden Tieren (Baren, Wélfe etc.) fur jedermann
auch ohne Vorkenntnisse gefahrlos erlebbar. Der Besucher kann zudem gezielt auf
Naturphédnomene (bspw. frische Tierspuren) aufmerksam gemacht werden, die er sel-
ber kaum entdeckt hatte.

2.2.9 Weitere interessante Ansatzpunkte

Auf der Suche nach neuen Produkten, um mehr auslandische Gaste nach Graubiinden
zu locken, sind wir auf folgende weiteren Inspirationsquellen gestossen:

= Loch-Ness: Durch die Sage vom Ungeheuer wurde der See zum bekanntesten
schottischen See und zu einem beliebten Ziel fir Touristen.

=  Whisky Trail und Kéasestrassen: Durch Ausschilderung offizieller Routen und
Schaffung der Mdglichkeit die lokalen Gewerbebetrieb zu besuchen, wird die lokale
Ess- und Trinkkultur zur Attraktion:

= Road Trip: Welche Route wiirden Sie wahlen, wenn Sie die USA bereisen moch-
ten? ,The Great River Road“ entlang des Mississippi, ,Route 66“ von Los Angeles
nach Chicago oder doch eher den ,Highway Number 1“? Und in Europa?

2.3 Erfahrungen im Tourismusland Schweiz

Die auslandische Tourismusnachfrage konzentriert sich in der Schweiz auf wenige Ge-
meinden. Die 10 Top-Orte vereinen 47% der auslandischen Ankinfte (4.2 Mio.) und
43% der auslandischen Logiernachte (8.4 Mio.) auf sich. Bei genauerer Betrachtung der
18 Gemeinden mit mehr als 100°000 auslandischen Ankiinften pro Jahr kdnnen fol-
gende touristischen Produkte mit internationaler Ausstrahlung ausgemacht werden:

= Primér businessgetriebene Tourismusnachfrage: 38% der ausléandischen An-
kinfte in der Schweiz entfallen auf die Stadte Zurich (inkl. Opfikon und Kloten), Ba-
sel, Genf (inkl. Meyrin, Le Grand Saconnex), Lausanne (inkl. Bussigny prées
Lausanne) und Bern. Der Grossteil dieser Nachfrage durfte durch die Wirtschaft
(geschaftliche Meetings, Messen, Kongresse etc.) getrieben sein. Bei den auslandi-
schen Gasten kommt insbesondere den europdischen Gasten mit rund 2 Mio. An-
kinften (oder 50% aller Ankiinfte européischer Gaste in Hotels in der Schweiz) eine
hohe Bedeutung zu.

= Natur-Highlights: die insbesondere auch in den Uberseemarkten bekannten Se-

henswirdigkeiten Luzern (inkl. Engelberg), Zermatt und Interlaken (inkl. Grindel-
wald, Lauterbrunnen) vereinen 16% der ausléndischen Ankunfte in der Schweiz auf
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sich. Eine vertiefte Betrachtung der auslandischen Gaste nach Herkunftsland, zeigt,
dass diese Destinationen insbesondere von den Asiaten als die 3 Schweizer Top-
Highlights wahrgenommen werden. Die 6 Gemeinden vereinten 2014 tber 40% der
Hotelankinfte der Asiaten in der Schweiz auf sich. Bei den europédischen Gasten
liegt die Bedeutung dieser Highlights deutlich tiefer, es entfielen nur 11% aller Ho-
telankinfte européischer Géste in der Schweiz auf diese Gemeinden.

Im Kanton Graubiinden kommen nur St. Moritz (140°000) und Davos (110‘000) auf Gber
100°000 auslaéndische Hotelankinfte pro Jahr. In Davos stammen fast 90% der auslan-
dischen Gaste aus Europa. In St. Moritz kommt hingegen neben den Gasten aus Euro-
pa (56% aller ausléndischen Géaste) auch den Géasten aus Asien (21%) und denjenigen
aus anderen Uberseelandern (23%) eine relevante Bedeutung zu.

Abb. 11 Anzahl auslandischer Anklinfte 2013 nach Gemeinden
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Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden, basierend auf Daten des BFS

Werden die Ankunfte und Logiernéchte der auslandischen Géaste in der Schweizer Ho-
tellerie den identifizierten Kernprodukten zugeteilt, zeigt sich folgendes Bild. Mehr als
50% der Ankinfte sind Business getrieben oder stehen in Bezug zu den drei bekannten
Natur-Highlights. Nur 13% der auslandischen Ankinfte sind auf Schneesportaktivitaten
zuruckzufuhren. Die Anziehungskraft der Berge ist im ausléandischen Markt im Sommer
mit 21% deutlich héher als im Winter (Schneesport 13%).

Werden statt der Ankinfte der auslandischen Gaste deren Logiernachte betrachtet,

schneidet der Schneesport leicht besser ab, da die durchschnittliche Aufenthaltsdauer
mit drei Nachten deutlich Uber dem Durchschnitt von 2.2 Néchten liegt.

Basierend auf anderen Auswertungen vermuten wir, dass die Zahl der auslandischen Ankunfte in der
Hotellerie in sieben bis zehn Gemeinden von denen die statistischen Daten nicht verfigbar sind (da sie
Uber weniger als drei Hotelbetriebe verfiigen) ebenfalls iber 20°000, aber nur in einer Gemeinde Uber
50000 liegen duirfte.
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Abb. 12 Auslandische Ankiinfte und Logiernachte in der Schweizer Hotellerie (2013/14) nach Produkt

Ankiinfte Logiernachte

d

nd
er

r

Grossstadte (?g::s;‘:?

(Business) 249

38% °

Bergerlebnis Bergerlebnis
Sommer Sommer
21% 22%
Schneesport N
Natur-Highlights
13%  Natur-Highlights SC“';?,‘;.?P"” 5
16%
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Graubtinden verflgt  Im Kanton Graubiinden existiert bis heute kein Produkt, welches international als Gas-

tber keine internati-  temagnet wirken wiirde. Die Zahl der auslandischen Ankiinfte in Graubiinden liegt ins-

onalen Gastemag-  gesamt nur bei rund 650000 pro Jahr, wobei die fiinf am besten internationalisierten

neten Orte (St. Moritz, Davos, Arosa, Chur und Pontresina) rund 57% der internationalen An-
kunfte in der Hotellerie auf sich vereinen. Obwohl diese Orte bei uns priméar als Winter-
sportdestinationen bekannt sind, ist die Zahl der internationalen Ankinfte im Sommer
deutlich héher als im Winter.

2.4 Fazit

Es gibt verschiedene Weltweit existieren einige Tourismusprodukte, welche mehr als 1 Mio. Besucher pro
Attraktionen mit Jahr anlocken kénnen und auch die Schweiz verfligt mit dem Titlis, dem Jungfraujoch
vielen Besuchermn —  ynd dem Matterhorn tber einige weltweit bekannte Attraktionen, welche jahrlich von

jede verfugt tber mehr als 800°000 Besuchern bestaunt werden.
eine eigene Ge-

schichte Betrachtet man die einzelnen Attraktionen etwas genauer, zeigen sich aber bald die

Herausforderungen. Die heute erfolgreichen Tourismusattraktionen haben sich entwe-
der durch jahrelange Aufbauarbeit als Attraktionen etabliert oder sie sind Teil einer be-
reits friher erfolgreichen Destination mit hohem Besucheraufkommen (bspw. London
Eye). Tourismusattraktionen, welche nach einer Uberschaubaren Aufbauphase (10-15
Jahre) jahrlich wiederkehrend eine halbe Mio. Ubernachtungsgéste anziehen konnen
(und nicht nur die bereits in der Destination vorhandenen Besucher bedienen) haben
wir vergebens gesucht.

Was koénnen wir daraus fur die Produktentwicklung in Graubiinden lernen:

= Es gibt grundsatzlich unterschiedlichste Produktarten, welche sich einer hohen
internationalen Nachfrage erfreuen.

= Klassische ,Ferienprodukte wie Sonne und Strand oder Wintersport fihren in den
jeweiligen Regionen (Kisten, Alpenraum) zu einer sehr hohen Zahl von Logier-
nachten. Einzelne Destinationen dieser Region zeigen aber oft nur ein moderates
Besucheraufkommen.

= Highlights — in der Regel ausgewahlte Natur- oder Kulturprodukte — zeigen zwar
eine sehr hohe Besucherdichte. Aufgrund der Konzentration der Nachfrage auf ein-
zelne Punkte ist deren Bedeutung fur die gesamte Region aber meist deutlich tiefer
als die klassischer Ferienprodukte.
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= In der Schweiz zeigen bisher priméar die flnf grossten Stadte (Zurich, Basel, Bern,
Lausanne und Genf) sowie drei Berge (Matterhorn, Jungfraujoch, Titlis/Luzern) eine
relevante internationale Strahlkraft. Entgegen der weit verbreiteten Wahrnehmung
kommt der auslandischen Wintersportnachfrage in der Schweiz nur eine unterge-
ordnete Rolle zu.

= Zur Lésung der Herausforderung in Graubliinden kdnnen keine Ideen direkt kopiert
werden. Bestehende Attraktionen kdnnen nur als Inspirationsquelle und zwecks
Studiums des Reiseverhaltens und der Géastebedurfnisse genutzt werden.

= Die Wahrscheinlichkeit, dass das gesetzte Ziel ,1.6 Mio. zusétzliche Logiernachte
im Sommer zu generieren® in Graubiinden durch die Schaffung einer einzigen ,me-
ga Attraktion” erreicht werden kann, wird als gering beurteilt. Die Kreation von funf
bis zehn mittelgrossen Attraktionen (welche je 100°‘000 — 200000 ubernachtende
auslandische Besucher pro Jahr anziehen) wird als ebenfalls ambitioniertes Ziel be-
trachtet.
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3 Arten internationaler Reisen

Einzelprodukte funk-
tionieren nur im
Gesamtkontext

Wenige Kriterien
beeinflussen die
Wahl der Reiseart

Im vorangehenden Kapitel haben wir uns mit der Frage auseinandergesetzt, welche
Arten von Produkten von vielen auslandischen Feriengasten besucht werden. In diesem
Kapitel steht die Frage nach den Reisebedirfnissen im Zentrum, denn welche der im
vorangehenden Kapitel beleuchteten Aktivitaten oder Produkte von den auslandischen
Feriengasten gebucht werden, héangt nicht nur von deren Attraktivitat, sondern auch von
deren Einbettung in den Gesamtkontext des Auslandaufenthalts ab. Um die Wirkungs-
zusammenhange bei der Einbettung eines Produktes zu verstehen, gehen wir in den
nachfolgenden Abschnitten folgenden Fragen nach:

= Welche Arten internationaler ,,Reisen gibt es (= Kapitel 3.1)?
= Welche ,Reisearten® werden heute in Graubliinden nachgefragt (= Kapitel 3.2)?

3.1 Reisearten

Die Bedurfnisse, welche jemanden bei der Gestaltung und Buchung von Ferien® bewe-
gen, sind sehr vielfaltig. Die Wahl der Reiseart und der Reiseregion durfte jedoch priméar
von folgenden Kriterien abhéangen:

= Reisemotiv: Grundsatzlich kénnen bei Ferien zwei Arten von Reisemotiven unter-
schieden werden. Entweder man verreist, um etwas ganz Spezielles zu erleben.
Dabei folgen die meisten Menschen ihrer (unbewussten) ,Liste“ von Sehenswurdig-
keiten, Orten oder Erlebnissen, die sie in ihrem Leben unbedingt einmal besuchen
bzw. erleben méchten. Oder man verreist, um sich zu erholen und / oder einer ge-
wohnten Aktivitat (Hobby) in einer anderen Gegend nachzugehen. Aus Sicht der
Tourismusunternehmen ist es wichtig zu verstehen, welches der beiden Reisemoti-
ve fur den Gast im Vordergrund steht, weil sowohl die Zahlungsbereitschaft als
auch die Anreisebereitschaft bei einem ,once-in-a-lifetime“ Reisemotiv deutlich ho-
her sind als bei einem ,Erholungsprodukt”.

= Anreisedauer: Bei der Anreisedauer gilt es grundsatzlich zwischen der An- und
Rickreise von bzw. nach Hause und der Reisezeit von einem Ort zum anderen
wahrend der Reise zu unterscheiden. Da die An- und Rickreisedauer fiir die meis-
ten Menschen beim Entscheid, in welcher Form bzw. fiir welche Dauer sie eine Re-
gion besuchen, zentral ist, unterscheiden sich die nachgefragten ,Ferienformen® je
nach Herkunftsmarkt der Gaste.

= Aufenthaltsdauer: Fur die meisten Menschen besteht eine positive Korrelation
zwischen Anreisedauer und Mindestaufenthaltsdauer, d.h. je mehr Tage fiur eine
Reise zur Verfligung stehen, desto grosser ist der Bewegungsradius der potenziel-
len Gaste.

Erganzend stellt sich natirlich die Frage, ob die gewiinschte Reiseart in der Zielregion
im gewunschten Zeitraum zu erschwinglichen Konditionen verfiigbar ist und ob der po-
tenzielle Kunde Kenntnis davon hat. Da in diesem Bericht die Produktentwicklung und
nicht deren Vermarktung im Vordergrund steht, werden diese Aspekte jedoch in den
nachfolgenden Uberlegungen nicht vertieft.

Die nachfolgende Abbildung stellt die verschiedenen Reisearten in Abhéngigkeit der
vorstehend beschriebenen Kriterien schematisch dar. Auf der horizontalen Achse wer-
den dabei die beiden Hauptreisemotive unterschieden. Die vertikale Achse zeigt eine
graduelle Abstufung der potenziellen Nachfrage in Abh&ngigkeit der Anreisedauer. Die

Wie bereits in Kapitel 2 fokussiert auch dieses Kapitel auf die Feriengaste und geht nicht weiter auf die
Bedurfnisse und Motive der Geschafts- oder Besuchsreisenden ein.
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Begrenztes Ein-
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lung im Fokus

rote Umrandung der Flachen deutet an, dass die Gesamtdauer bei diesen Reisearten in
der Regel bei mindestens einer Woche liegt. Wie die Angabe zur durchschnittlichen
Dauer der Gesamtreise bei den einzelnen Reisearten zeigt, nimmt diese mit steigender
Anreisedauer zu.

Abb. 13 ,Reiseart nach Anreisedauer und Reisemotiv
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Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden

Die Grafik ist wie folgt zu lesen: Das gelbe Dreieck der Kurzreisen deutet an, dass viele
Gaste fur eine Kurzreise von 2-4 Tagen eine Anreisedauer von rund 3 Stunden in Kauf
nehmen. Einige wenige sind auch bereit mehr als 5 Stunden anzureisen. Wie gross der
Reiseradius einzelner Personen ist, hdngt neben der Anreisedauer, der Aufenthalts-
dauer und dem Reisemotiv selbstverstandlich noch von weiteren individuellen Faktoren
ab, beispielsweise der maximal am Stiick verfligbaren Freizeit oder der individuellen
Wahrnehmung der Anreise (als Erlebnis oder als mihsames Mittel zum Zweck). Vieles
deutet aber daraufhin, dass die meisten Leute fur ein verlangertes Wochenende max.
einen halben Tag anreisen, wahrend sie fur einen Aufenthalt von einer ganzen Woche
auch bereit sind, einen ganzen Tag anzureisen.

In den nachfolgenden Abschnitten werden die funf in der vorstehenden Abbildung skiz-
zierten Reisearten charakterisiert:

3.1.1 Kurzaufenthalt

Bei einem Kurzaufenthalt steht in der Regel die Erholung bzw. Abwechslung zum Alltag
sowie das Zusammensein mit Partner, Familie oder Freunden im Vordergrund. Die ei-
gentlichen Aktivitaten wahrend des Kurzaufenthalts dhneln oft der Gblichen Freizeitbetéti-
gung der jeweiligen Personen (bspw. sportliche Betatigung, Besuch kultureller Veranstal-
tungen) oder dienen der bewussten Erholung (Wellness, Kulinarik). Das gebotene Erleb-
nis muss deshalb nicht einzigartig sein, sondern primar Abwechslung zum Alltag bieten.

Aufgrund der kurzen Gesamtdauer kommt beim Kurzaufenthalt der Reisezeit bzw. dem
Reisekomfort ein vergleichsweise hoher Stellenwert zu. Die Anreisedauer, welche ein
Gast fur einen Kurzaufenthalt in Kauf nimmt, ist in der Regel auf 3 bis max. 5 Stunden
begrenzt.
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3.1.2Kurzreise (bspw. Stadtereise innerhalb Europas)

Die Kurzreise dient meist dem Besuch eines spezifischen Highlights. Der Gast reist von
zu Hause zur gewinschten Sehenswirdigkeit bzw. in die gewunschte Region und an-
schliessend wieder nach Hause.

Trotz des kurzen Gesamtaufenthalts (in der Regel 2-4 Tage) bleibt meistens geniigend
Zeit, um neben dem Hauptattraktionspunkt (bspw. dem Eiffelturm) noch weitere Se-
henswirdigkeiten zu besuchen. Neben der Strahlkraft des Top-Highlights ist fur den
Reiseentscheid die Erlebnisdichte von grosser Bedeutung. Es erstaunt deshalb wenig,
dass diese Reiseart insbesondere bei Stadtereisen verbreitet ist.

3.1.3Wochenferien

Ahnlich wie beim Kurzaufenthalt steht auch bei den Wochenferien (eine Woche Ferien
am gleichen Ort) die Erholung bzw. Abwechslung zum Alltag sowie das Zusammensein
mit Partner, Familie oder Freunden im Vordergrund.

Die Anspriiche an das Produkt dirften mit denjenigen bei einem Kurzaufenthalt ver-
gleichbar sein. Gleichzeitig wird bei der Anreise jedoch eine langere Reisedauer akzep-
tiert, wodurch sich der Radius der Feriengaste vergrossert. Dies flhrt insgesamt zu
einer deutlichen Verschéarfung des Wettbewerbs, da die Gaste ihren Ferienort zwischen
mehr potenziellen Tourismusorten auswahlen kénnen.

3.1.4 Touring-Reise

Ahnlich wie bei der Kurzreise steht auch bei Touring-Reisen der Besuch ausgewahlter
Highlights im Vordergrund. Statt nur eine Sehenswirdigkeit bzw. Region zu besuchen,
reist der Gast wahrend einer langeren Zeit von einer Sehenswirdigkeit zur nachsten.

Aufgrund der langeren Gesamtdauer der Reise kommt der Dauer fur An- und Rickreise
eine untergeordnete Bedeutung zu. Wichtig ist hingegen die Einbettung der verschiede-
nen Sehenswirdigkeiten und Erlebniskomponenten in die Gesamtreiseroute. Bei der
Touring-Reise kénnen mit zunehmender Entfernung vom Heimatland folgende Tenden-
zen festgestellt werden:

= Die Gesamtdauer der Reise nimmt zu. Wahrend eine Touring Reise von Europaern
in Europa im Durchschnitt 4-11 Tage dauert, kommen die Gaste aus Ubersee oft fur
10-21 Tage.

= Die durchschnittlich pro Tag zurickgelegte Distanz nimmt zu. Wahrend ein Deut-
scher die Alpen bereist, macht ein Chinese Ublicherweise eine Europareise.

= Damit verbunden nimmt auch die Orientierung an der internationalen Ausstrah-
lungskraft der besuchten Highlights zu. Wahrend européische Géste auch an weni-
ger bekannten Sehenswirdigkeiten (bspw. Rheinschlucht oder Nationalpark) inte-
ressiert sein konnen, steht bei den Gasten aus Ubersee in der Regel das klassische
Bergerlebnis (Titlis oder Jungfraujoch) im Vordergrund.

3.1.5Ferienreise

Die Ferienreise ist eine Mischform, welche versucht, das Touring- und Ferienbedurfnis
zu befriedigen. In der Regel ist sie thematisch orientiert. Dies bedeutet, dass der Gast,
beispielsweise ein begeisterter Velofahrer mit dieser Reiseform einerseits das Ziel ver-
folgt, seinem Hobby zu frénen — sprich Velo zu fahren. Andererseits mdchte der Gast
wahrend seiner Ferien aber auch eine neue bzw. besonders schdne Region entdecken.
Statt wie im Alltag in seiner Wohnregion Velo zu fahren, plant er seine Veloferien deshalb
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in einer ihm noch unbekannten, aber zum Velofahren besonders geeigneten Region,
bspw. auf Mallorca (wo es bereits im Frihjahr angenehm warm ist).

Die Zusammenstellung attraktiver Ferienreisen erfordert in der Regel gute Kenntnisse
der lokalen Gegebenheiten. Um Veloferien zu geniessen, ist es beispielsweise ent-
scheidend zu wissen, welche Strassen verkehrsarm, aber trotzdem durchgehend as-
phaltiert sind, in welcher Unterkunft man sein Velo diebstahlsicher aufbewahren kann,
ob man vor Ort ein Velo mieten kann, das den eigenen Qualitatsanspriichen entspricht
etc. Um den Vorbereitungsaufwand auf einem angemessenen Niveau zu halten und um
sicherzugehen, dass der Aufenthalt genossen werden kann, lassen die meisten Gaste
Ferienreisen von einem spezialisierten Reiseveranstalter oder von einem ortskundigen
Bekannten zu einem attraktiven Gesamtpaket zusammenstellen.

3.2 Erfahrungen in Graublnden

Wird angeschaut, welche Reisearten Graubiinden in den verschiedenen Markten anbie-
tet, bzw. was von den Gasten heute in Graubuinden nachgefragt wird, zeigt sich folgen-
des Bild:

Die Hauptnachfrage in Graublinden bilden Gaste aus dem Nahmarkt (insbesondere
Schweizer), welche fiir einen Kurzaufenthalt oder Ferien nach Graubinden kommen.
Bezogen auf die Produkte stehen sportliche Aktivitaten (biken, wandern) oder Genuss
(Wellness, Kulinarik, Naturerlebnis) im Fokus. Dieselben Motive bewegen auch auslan-
dische Gaste in die Schweiz zu kommen. Aufgrund des Wettbewerbs (Wochenferien) ist
die Nachfragedichte aus dem Ausland aber deutlich geringer.

Auf der rechten Seite ist symbolisch angedeutet, dass Graublinden auch Uber das eine
oder andere Highlight verfugt, welches bei Reisenden grundséatzlich gefragt ware (bspw.
Nationalpark, UNESCO-Welterbestrecken der RhB). Bisher ist es jedoch nicht gelun-
gen, diese Produkte zu im grossen Stil nachgefragten Tourismushighlights zu entwi-
ckeln. Dies hat zur Folge, dass Graublinden im Ausland nicht als potenzielles Ziel einer
Kurz-, Touring- oder Ferienreise wahrgenommen wird.

Abb. 14 Aktuelles Angebot in Graubliinden
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Quelle:  Wirtschaftsforum Graubinden
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3.3 Fazit

Um die Bedurfnisse des Gastes optimal bedienen zu kénnen, ist sein Aufenthalt im
Gesamtkontext seiner Ferien bzw. seiner Reise zu betrachten. Dabei kommt neben den
in Tourismuskreisen viel diskutierten Kriterien wie Alter, Lebensphase und Einkommen
insbesondere auch der Anreisedauer und dem Reisemotiv Bedeutung zu.

Die Gegenuberstellung der Reisearten und —motive der europaischen Gaste und der
Angebote aus Graubiinden hat gezeigt, dass Graubtnden zwar im internationalen Ver-
gleich Uber ein breites, dichtes und hochwertiges Angebot an Freizeit- und Erholungs-
produkten verfiigt und damit erfolgreich Kurzaufenthalter und Feriengaste primar aus
dem Nahmarkt bedient. Es ist deshalb auch nicht verwunderlich, dass in den letzten
Jahren unter dem Titel Produkt- und Infrastrukturentwicklung in Graubinden primar in
die Optimierung und Verbesserung der Produkte fir den Nahmarkt investiert wurde.
Dadurch konnte die Zufriedenheit der bestehenden Géste erhéht werden. Man hat
dadurch jedoch die Position fur die Gewinnung von neuen europédischen Géasten nicht
verbessern kénnen.

Um mehr européische Gaste im Sommer fur Graubiinden zu gewinnen untersuchen wir
in den nachsten Kapiteln folgende Handlungsansatze:

= Bestehende Produkte in Europa gezielter verkaufen: Graublinden verfugt be-
reits heute Uber eine Vielzahl und gleichzeitig Uber eine hohe Dichte an touristi-
schen Produkten. Es ist aber davon auszugehen, dass das Angebot von potenziel-
len europaischen Kunden aufgrund der Komplexitat nicht erfasst werden kann und
deshalb Graubiinden fir Aufenthalte erst gar nicht in Betracht gezogen wird. (=
Kapitel 4.1)

= Neue Produkte fur den europaischen Markt schaffen: Grundsatzlich kdnnten in
Graubiinden neue Attraktionspunkte fur den Sommer geschaffen werden, mit wel-
chen neue Zielgruppen angesprochen werden kdnnten. (= Kapitel 4.2)
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4 Handlungsansatze fur Graubuinden

BlUndner Sommer-
Angebot fur Europé-
er nur schwer er-
fassbhar

Bei Betrachtung des
ganzen Kantonsge-
biets ist Wetterrisiko
stark minimiert

4.1 Handlungsansatz 1. Bestehende Produkte in Europa

gezielter verkaufen

Vielleicht fragen Sie sich, wieso fiir die auslandischen Gaste ein gezielterer Verkauf der
Produkte notwendig sein soll, wenn doch die Schweizer Gaste mit dem Angebot bes-
tens zu Recht kommen. Grund dafir ist, dass die Art, wie die Schweizer Gaste ihren
Aufenthalt in Graubiinden gestalten, relativ viel Vertrautheit mit den Bergen und lokalen
Gegebenheiten erfordert. Zudem kommt ein relevanter Teil der Schweizer Gaste im
Sommer nur kurzfristig bei schénem Wetter fur einen Kurzaufenthalt nach Graubiinden.

Fur auslandische Géaste, welchen die Vorkenntnisse zur Bergwelt und den lokalen Ge-
gebenheiten fehlen, ist das Angebot in der heutigen Form nur schwer erfassbar. Zudem
durften viele von ihnen eher einen langeren Aufenthalt (4-7 Tage) planen und die Bu-
chung bereits vor bekannt werden der Wetterprognose auslésen wollen.

In den nachfolgenden Abschnitten gehen wir zuerst auf die zentralen Herausforderun-
gen zur Gewinnung der europdischen Gaste und dann auf mogliche Losungsansatze
ein. Wir schliessen das Kapitel mit drei Beispielen, wie der gezieltere Verkauf angegan-
gen werden koénnte.

4.1.1 Herausforderungen

Damit Graubinden im Sommer mehr europdische Gaste gewinnen kann, muss es ge-
lingen, dass Sommerferien in den Alpen nicht mehr mit verregneten Wanderferien fir
Pensionierte in roten Socken und Knickerbocker-Hosen assoziiert werden, sondern
dass sie von breiten Bevolkerungskreisen als attraktive Alternative zum Sonnenbad an
einem uberfullten Mittelmeerstrand gesehen werden.

Als Voraussetzung daflir sehen wir insbesondere einen neuen Umgang mit den nach-
stehend kurz erdrterten Herausforderungen:

= Wetterunsicherheit im Alpenraum
= Erfassbarkeit des Angebots

Wetterunsicherheit im Alpenraum

Die Nachfrage nach Sommerferien in den Bergen ist seit Jahren ricklaufig, wahrend die
Nachfrage nach Wander- und Bikeferien im mediterranen Raum zugenommen hat. Um-
fragen zeigen, dass bei Sommerferien fir viele Gaste ,schones Wetter” ein wichtiges
Entscheidungskriterium darstellt und damit zumindest ein Teil der Nachfrageverlage-
rung mit der deutlich héheren Wetterunsicherheit im Alpenraum erklart werden kann.

Wird das Wetter in einer einzelnen Blndner Destination betrachtet, ist die Chance im
Sommer eine Woche zu erwischen, wo es an der Halfte der Tage regnet, tatsachlich
relativ hoch (vgl. Abb.15) und die Attraktivitdit von Sommerferien in den Bergen aus
Sicht des Gastes entsprechend reduziert.

Wird der Blickwinkel aber auf den Bewegungsradius eines ausléandischen Gastes erwei-
tert, zeigt sich, dass dieses Problem mit geeigneten Angebotspaketen relativiert werden
kénnte. Aufgrund der unterschiedlichen Héhenlagen und da sich der Kanton von der
Alpennord- bis auf die Alpensiudseite erstreckt, variieren Klima und Wetter innerhalb
des Kantons Graubunden sehr stark. Auch in ,Schlechtwetterphasen” finden sich im
Sommer meist Regionen / Destinationen mit trockenem Wetter oder angenehmen Tem-
peraturen. Die tatséchliche Wetterunsicherheit ist fur den Gast deshalb deutlich gerin-
ger. Nur, welcher ausléandische Gast weiss das schon?
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Attraktivitat des
Angebots ist fir

Gaste ohne Vor-

kenntnisse nicht
erfassbar

Abb. 15 Sonnenscheindauer in Davos im Sommer
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Erfassbarkeit des Angebots

Graubunden verfligt mit seinen Bergen, lieblichen Télern, tiefen Schluchten und unzah-
ligen Seen Uber eine abwechslungsreiche Bergwelt. Um die Bergwelt zu erleben bietet
Graubtinden seinen Gésten:

= mehr als 10°‘000 km Wanderwege, 4‘000 km markierte Bikewege, Uber 60 Bergbah-
nen (Trasse-, Gondel- und Pendelbahnen),

= 5 Klettersteige, 12 Erlebnis- und Seilparks, 15 Golfplatze, 2 Rodelbahnen, 9 Erleb-
nisbéder, 7 Thermen- und Heilb&der

= aber auch rund 90 grossere und kleinere Museen, Schldsser, Kloster, eine UNE-
SCO Weltkulturerbe Bahnstrecke, Sternwarten, Erlebnisspielplatze, Schaukaserei-
en

= rund 800 Hotels von der einfachen Hitte bis zum Luxushaus und von modern bis
traditionsbewusst.

Eigentlich sollte man meinen, dass hier flr jeden etwas dabei sein sollte. Die Heraus-
forderung liegt deshalb auch kaum im fehlenden Angebot, sondern im Aufwand der
nétig ist, um sich einen Uberblick iiber das Angebot und den Preis fiir seine Nutzung zu
verschaffen. Befragungen von in der Schweiz wohnhaften Auslandern deuten darauf
hin, dass Personen, die den Kanton Graublinden nicht kennen und auch keine beson-
dere Affinitat zu Berg- und Outdoor-Sportarten aufweisen, mangels Erfassbarkeit des
Angebots Graubiinden kaum als Destination fir Sommerferien in Betracht ziehen.

Unsere eigenen Recherchen haben zudem zwei wesentliche Erkenntnisse zutage ge-
fordert:

= Die Produktentwicklungsanstrengungen sowie die Prasentation der Angebote auf
den Websites richten sich an Gaste, die ihre ganze Aufenthaltszeit in einer Destina-
tion verbringen moéchten. Diese Annahme ist fur einen Kurzaufenthalter aus der
Schweiz durchaus adaquat. Der Bewegungsradius eines ausléndischen Gastes,
welcher nicht Ferien in einem all-inklusive Resort bucht, ist aber in der Regel deut-
lich héher, sein Anspruch an die Erlebnisse ebenfalls. Zwar kénnte ihm Graubiin-
den heute ein adaquates Erlebnispaket bieten, nur ist die Chance, dass der Gast
dies merkt, bei der heutigen Art, wie die Angebote prasentiert werden, gering.

= Die meisten Angebote richten sich an Géaste, welche mit den lokalen Gegebenhei-
ten (bspw. o6ffentlicher Verkehr in der Schweiz) und den typischen Berg-Outdoor-
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Sportarten (wandern, biken) vertraut sind. (Einstiegs-)Angebote fiir (nicht ortskundi-
ge) Erstgaste sind rar.

4.1.2 L6ésungsansatze

Um den vorstehenden Herausforderungen zu begegnen bzw. um dafiir zu sorgen, dass
Sommerferien in den Biindner Bergen auch fir ,nicht-bergerfahrene” Gaste und reise-
unerfahrene, ausléndische FIT-Géste (die Graubiinden dringend bendtigt) zu einer Op-
tion werden, braucht es Veranderungen in den nachfolgend kurz erlauterten Bereichen:

=  Positionierung der Sommerferien
= Zusammenstellung und Prasentation der Angebote
= Bearbeitung der Absatzkanale

Positionierung der Sommerferien

.Besser als Strand-  Heute wird rund die Hélfte des Sommer-Geschéafts in Graubiinden immer noch mit den

ferien® Sommer-Bergferien fur Familien generiert. Dieses Geschaftsfeld war in den letzten
Jahrzehnten stark ricklaufig. Auch in Zukunft stehen die Karten fur Graubiinden
schlecht, sich in diesem Geschéftsfeld zu entwickeln. Dies hangt massgeblich mit den
oben beschriebenen Herausforderungen und dem stark ausgeweiteten weltweiten Al-
ternativangebot zusammen. Die Bundner Anbieter missen, wenn sie im europaischen
Markt wieder Fuss fassen mdchten, deshalb die Geschéftsfelder fir den Sommer neu
definieren. Dabei stellt sich die Frage mit welchen Angeboten Graubinden gegeniiber
den Wettbhewerbern einen Vorteil ausspielen kann. Wir sehen fir den europaischen
Markt priméar die folgenden Positionierungsmoglichkeiten:

= Sportferien: Die Sportbegeisterung der europaischen Bevélkerung nimmt seit Jah-
ren zu. Die Auslbung von Sport aus Gesundheitstiberlegungen geniesst insbeson-
dere bei den kaufkraftigeren Kundensegmenten hohe Beliebtheit. Die Alpen und
insbesondere die Schweiz mit dem ausgebauten Sportangebot und dem gemassig-
ten Klima bieten beste Voraussetzungen fir sportliche Aktivitaten. Wenn es Grau-
biinden gelingt, sich als Destination fir Sportferien zu positionieren, sollte erstens
ein grosser kaufkraftiger und zweitens ein wachsender Markt gefunden werden.

= Kultur- und Genussaufenthalte in Stern- und Rundreisen verpackt: Es ist ein
klarer Trend im Bereich der Uber 50-Jahrigen hin zu thematischen Reisen zu be-
obachten. Bei diesen Reisen stehen kulturelle und kulinarische Erlebnisse im Vor-
dergrund. In einem Gebiet wie Graubiinden kann hierbei noch die attraktive Land-
schaft hinzugezahlt werden. Dieser Markt wachst in Europa aus zwei Grinden: Ei-
nerseits fihrt die demografische Entwicklung dazu, dass immer mehr Personen in
die Zielgruppe (50+) fallen. Andererseits fuhrt der allgemein steigende Wohlstand in
Westeuropa dazu, dass solche Reisen vermehrt als Zweit- oder Drittreisen in Be-
tracht gezogen werden.

= Erlebnisferien: Um im Hauptferiengeschaft mithalten zu kénnen, muss Graubiin-
den den Strandferien ein Produkt gegeniber stellen, welches einen Mehrwert ver-
spricht. Wir sehen hier die Moglichkeit, Sommerferien in den Alpen als hherwertige
Erlebnisferien zu verkaufen. Unter Erlebnisferien verstehen wir eine Woche Ferien
in einem Gebiet wie Graubiinden, wo der Gast bereits bei der Ferienplanung ein
vordefiniertes Wochenprogramm auswahlt. Das Wochenprogramm ermdglicht ihm
ein Erlebnisprogramm zusammenzustellen (z.B. Wanderung bei Sonnenschein,
Museumsbesuch oder Shopping bei Regen, Besuch von Poschiavo, wenn es im
Norden regnet), das er vor Ort in Abhangigkeit der taglichen Wetterprognose um-
setzen kann, wodurch er unabhangig vom Wetter voll auf seine Rechnung kommt.
Wegen der hohen Dichte an Angeboten bietet Graublinden optimale Voraussetzun-
gen, um auf engem Raum héchst attraktive Erlebnisprogramme zu kreieren.
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Der Leistungsum-
fang istin nur 3
Minuten erfassbar

Zusammenstellung und Prasentation der Angebote

Die Vielfalt der Angebote in Graubiinden ist heute in beeindruckender Vollsténdigkeit
und bis zu einer unglaublichen Detaillierung auf den Websites der Destinationen sowie
verlinkt auf diejenige von Graubiinden Ferien und Schweiz Tourismus dargestellt. Um
aber auch ausléndische Géaste ohne Vorkenntnisse fiir einen Aufenthalt in Graublinden
zu gewinnen, brauchen diese eine Unterstitzung im Umgang mit dieser Angebotsviel-
falt. Das Angebot muss so einfach sein, dass es fur den Gast méglich wird, innerhalb
von nur 3 Minuten zu erfassen, welch abwechslungsreiche und hochwertige Sport-,
Erholungs- oder Erlebnisferien ihn in Graublinden erwarten.

Wie der Gast am besten unterstiitzt werden kann, hédngt vom Verkaufskanal, den Be-
durfnissen und der Reiseerfahrung des Gastes ab. Dabei reicht das Spektrum vom
standardisierten Angebot in 3-5 verschiedenen Variationen lber einen modularen Wo-
chenplaner, wo halb- oder ganztédgige Erlebnisse zu einem Wochenprogramm zusam-
mengesetzt werden kdnnen, bis hin zur Entwicklung eines ausgekligelten IT-Tools,
welches die individuellen Wiinsche der Géaste aufnehmen und sie in wenigen Sekunden
zu einem buchbaren Angebot inklusive aller Informationen zusammenstellen kann. Un-
abhéngig des Verkaufskanals und der eingesetzten Instrumente ist es entscheidend,
dass die potenziellen Gaste ohne Aufwand in Kiirze erfassen konnen, was sie in Grau-
biinden in einer Woche erleben kdnnten.

Im Kapitel 4.1.3 werden drei Beispiele gezeigt, wie die Herausforderung zur einfacheren
Erfassbarkeit der Angebotsvielfalt angegangen werden kdnnte.

SPOT 1 — BEISPIEL GRAND TOUR OF SWITZERLAND

Auch Schweiz Tourismus hat sich Gedanken gemacht, wie sie die Schweiz in Europa besser als
Reiseland positionieren kénnte und dazu die Initiative ,,Grand Tour of Switzerland” lanciert. Da-
bei ist eine Route entstanden, welche die Gaste auf rund 1600 Kilometern durch die schonsten
Gegenden der Schweiz fiihren soll. Auf der Tour fahren die Reisenden durch die vier Sprachre-
gionen, Uber finf Alpenpésse, zu zwolf UNESCO-Welterbestatten und Biosphéaren und an 22
Seen entlang. Die online-buchbare ,Standard-Version“ sieht eine Reisedauer von 9 Tagen vor.

Abb. 16 Route durch die Schweiz
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www.swisstravelcenter.ch

Quelle: Schweiz Tourismus

Das Package kann mit oder ohne Mietwagen und allen Ubernachtungen in der gewiinschten
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Anreize fir die Rei-
severanstalter zur
Forcierung des Ver-
kaufs

Hotelkategorie online gebucht werden. Der Preis fiir die 9 Tage (8 Ubernachtungen mit Friih-
stiick) liegt inkl. Mietwagen je nach Hotelkategorie und Saison zwischen CHF 1260 und 2°880
pro Person im Doppelzimmer.

Durch den Reisefuhrer, welchen die Gaste als Bestandteil des Pakets erhalten, werden sie nicht
nur mit den Informationen zu den 44 offiziellen Highlights, sondern auch mit Tipps fiir viele weite-
re Ausfliige versorgt.

Bearbeitung der Absatzkanale

Um das vielfaltige Angebot an die unterschiedlichen Géaste verkaufen zu kénnen, ist es
zentral, dass die Bundner Angebote in allen wichtigen Absatzkanalen Europas prasent
sind. Dies bedeutet, dass neben der Gestaltung von Angebotspaketen, welche tber die
Websites der Destinationen verkauft werden, insbesondere auch der aktiven Bearbei-
tung der Reisekanale die notwendige Aufmerksamkeit geschenkt werden sollte. Durch
enge Zusammenarbeit mit den Reiseveranstaltern bzw. durch gezielte Auswertung der
Verkaufszahlen der verschiedenen Plattformen sollte es zudem mdglich sein, kinftig
rascher und gezielter auf sich verdndernde Kundenbedurfnisse zu reagieren.

Zur Erhéhung der Verkaufszahlen wird es aber nicht reichen, Angebotspakete zusam-
menzustellen, welche zu den Kunden des jeweiligen Reiseveranstalters passen. Ergan-
zend sollte auch das Anreizsystem, mit dem die Reiseveranstalter dazu bewegt werden,
mdoglichst viele Reisen zu verkaufen, Uberprift bzw. die entsprechenden Anreize erhoht
werden.

SPOT 2 — BEISPIEL VELOFERIEN

In der internationalen Vermarktung kann man nicht trumpfen, indem man anpreist 4‘°000 km
Radwege anzubieten. Man muss konkrete, einfach buchbare Routenvorschlage bringen. Euro-
trek - ein spezialisierter Anbieter von Radferien - macht es vor. Auf der Website von eurotrek
findet man beispielsweise rund 120 Velo-Angebote davon 2 mit Beteiligung von Graubiinden
(vgl. Abb. 17).

Abb. 17 Route durch Graubiinden
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4.1.3 Beispiele zur Inspiration und zum Weiterdenken

Bei der Ausarbeitung der nachstehenden Beispiele haben wir uns konsequent an den
Bedurfnissen der Gaste orientiert und die Herausforderungen ausgeblendet, welche
aufgrund der kleinen Strukturen und der Vielzahl involvierter Unternehmen zur Umset-
zung der Ideen gemeistert werden mussten. Gleichzeitig haben wir versucht, die Bei-
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Blndelung der at-
traktiven Erlebnis-
komponenten als

einfaches Pauschal-

angebot

spiele so zu gestalten, dass sie sich sowohl bzgl. der Komplexitat der technischen Um-
setzung als auch bzgl. der damit ansprechbaren Gastesegmente unterscheiden.

Pauschalpaket ,Bundner-Highlights®

Ziel eines solchen Pauschalangebots ist es, eine Selektion der fur (auslandische),
bergunerfahrene Gaste attraktivsten Erlebniskomponenten auf dem ganzen Kantons-
gebiet inkl. dem Transport vom Hotel zum Erlebnis und zurlick in einem einfachen Pau-
schalangebot zu biindeln und zu vermarkten.

Zum einfachen Verstandnis der Idee kann der im nachfolgenden Spot beschriebene
.Londonpass“ herangezogen werden:

SPOT 3 — LONDONPASS

Wenn Sie nach London reisen, haben Sie die Méglichkeit fir £65 pro Tag oder £148 fir 6 Tage
einen ,Londonpass” zu erwerben. Darin enthalten ist:
= der Zugang zu 60 Attraktionen, sprich Eintrittstickets zu den bekanntesten Sehenswirdig-
keiten, verschiedenen Museen, Backstage Fiihrungen in Theater und Museen u.&.
= der Transport mit den offentlichen Verkehrsmitteln auf dem Stadtgebiet (Bus, Metro und
Schiff)
= ein kleines Buchlein, indem die Sehenswurdigkeiten, inkl. ihrer genauen Lage sowie der
aktuellen Offnungszeiten kurz beschrieben sind
Dieses Pauschalangebot bietet dem Gast, welcher London zum ersten Mal besucht, die beiden
wichtigsten Giter — Sicherheit und Komfort. Das Biichlein versorgt ihn in dichter Form mit den
notwendigen Informationen, um nicht nur keine der wichtigen Sehenswirdigkeiten zu verpassen,
sondern sich auch fiir den Besuch weniger bekannter Attraktionen inspirieren zu lassen. Die
laufende Auseinandersetzung mit den Kosten fiir den Besuch der Sehenswirdigkeiten entfallt,
da die Eintritte bereits vor der Reise im Rahmen des Pauschalarrangements bezahlt wurden. Die

Wartezeiten beim Zugang zu stark frequentierten Attraktionen werden durch eine ,VIP-Linie* auf
ein Minimum reduziert.

Ein ,Bundner-Highlights® Pauschalpaket kdnnte beispielsweise eine Fahrt mit dem
Bernina-Express, ein Eintritt in die Therme Vals, eine gefiihrte Wanderung im National-
park, eine Fahrt mit der Rodelbahn Pradaschier, eine Kutschenfahrt ins Roseggtal, eine
Trottinettfahrt in Savognin, ein Eintritt ins Segantini-Museum, freie Fahrt mit allen Bund-
ner Bergbahnen und auf dem gesamten Streckennetz der RhB enthalten.

Damit es durch das ,Bundner-Highlights“ Pauschalpaket gelingen kann, das vielfaltige
und attraktive Angebot des Kantons Graublinden fir Sommerferien zu kommunizieren,
ist bei der Zusammenstellung des Angebots folgenden Aspekten Rechnung zu tragen:

= Jede Destination / Region sollte mit 3-4 Angeboten vertreten sein, damit sie fir
Kaufer des ,Blindner-Highlights“ Pauschalpaket als Ubernachtungsort attraktiv wird.

= Die Angebote sollten eine maoglichst breite Gastegruppe (Familien, Singles etc.)
ansprechen. Der Fokus liegt bei ,Einsteigerangeboten® fiir Gaste mit wenig Berger-
fahrung.

= Die bekanntesten Sehenswirdigkeiten (Nationalpark, UNESCO-Welterbestatten,
Davos, St. Moritz) missen zwingend fur das Projekt gewonnen werden.

= Die Angebote missen notwendiges Material (bspw. Trotinettmiete) und Instruktio-
nen beinhalten, so dass sie ohne Vorkenntnisse und Zusatzkosten konsumiert wer-
den kdnnen.

= Um international wettbewerbsfahig zu bleiben, sollte der Preis pro Erwachsenen bei
der ,Standardversion® fir eine Woche 250 Schweizer Franken nicht Ubersteigen.
Die Erganzung durch eine Premium-Variante wére denkbar.
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= Bei der Aufbereitung und Kommunikation der Erlebnisse ist ,Einfachheit das

hoéchste Credo. Der Gast muss innerhalb von max. 5 Minuten erfassen kénnen, was
ihm geboten wird.

Attraktives, kom- Die Kreation eines Pauschalangebots, welches viele attraktive Erlebnisse enthalt, wir-

merzielles Angebot  de fur die Bundner Tourismusakteure folgende Vorteile bieten:

statt all-inklusive™ '« Eg wiirde ein attraktives Produkt geschaffen, mit dem einfach und glaubwiirdig
kommuniziert werden kénnte, dass man in Graubiinden im Sommer unglaublich viel
erleben kann.

=  Statt der Tendenz zu folgen alles ,all-inklusive® anzubieten (und trotzdem als teuer
zu gelten), kénnte ein kommerzielles Produkt mit Mehrwert fir Géste und Leis-
tungstrager geschaffen werden.

= Die Gefahr eines Uberkonsums bzw. des gratis Angebots von Leistungen, welche
andernfalls bezahlt wiirden, kann gegeniiber dem heutigen System, wo das Ange-
bot innerhalb der Destination oft gratis angeboten wird, deutlich reduziert werden.
Die Einnahmen pro Gast fur die Nutzung des in Graubunden bestehenden Erleb-
nisangebots dirften deutlich zunehmen.

= Der Vertrieb des ,Blndner-Highlights“ Pauschalpakets ist fiir Reiseveranstalter
attraktiv, da sie ihren Kunden ohne Mehraufwand einen Mehrwert verkaufen kon-
nen und daran selber mitverdienen.’

Voraussetzung fir eine erfolgreiche Umsetzung ist die Einigung der Akteure auf einen
einfachen Abrechnungsschlissel sowie die Gewinnung einiger sehr attraktiver und Kklin-
gender Angebote als Zugpferde fir den Verkauf des Gesamtpakets. Zudem muss sich
eine Organisation oder ein Unternehmen der Aufgabe — die Erlebnisse zu einem attrak-
tiven Paket zu bindeln und die Administration und Abrechnung sicherzustellen — an-
nehmen. Der Verkauf kann Uber die Kanéle aller involvierten Leistungstrager, der Des-
tinationen, aber auch Uber etablierte Reiseveranstalter erfolgen.

Erlebnisbausteine fiir Reiseveranstalter

Gezielte Versorgung Da die Zusammenstellung attraktiver Ferienreisen gute Kenntnisse der lokalen Gege-

der Reiseveranstal-  penheiten erfordert, werden internationale Ferienreisen haufig bei einem spezialisierten

ter mit attraktiven Reiseanbieter gebucht. Das vom Gast bei den Reiseanbietern vorgefundene Angebot

Erlebniskomponen- pangt neben persénlichen Affinitaten des Reiseveranstalters primar vom Aufwand ab,

en welchen der Reiseveranstalter betreiben muss, um ein attraktives und wettbewerbsfahi-
ges Angebot zusammenzustellen.

Um die Présenz bei den international filhrenden Anbietern fur Wander-, Rad-, Bike-,
Natur- und Kulturreisen zu erhdhen, sollten die verschieden Angebote Graubiindens zu
thematischen ein- oder mehrtagigen Erlebnisbausteinen gruppiert und gezielt bei den
Reiseveranstaltern platziert werden.

Ziel sollte es sein, dass Graublinden zu jeder Jahreszeit in jedem relevanten Ferienrei-
sekatalog mit mindestens 2 Angeboten prasent ist. Die Erkenntnisse aus den Gespra-
chen mit den Reiseveranstaltern sollten zudem Eingang in die Produktentwicklungs-
Uberlegungen finden.

Die gezielte Positionierung der Angebote bei den Reiseveranstaltern wirde fir die
Bundner Tourismusakteure folgende Vorteile bieten:

= Die Bundner Produkte erhalten international ein zusétzliches Schaufenster, wo sie
direkt mit inhaltlich &hnlichen Angeboten verglichen werden kdénnen.

Die Reiseveranstalter finanzieren sich in der Regel aus Umsatzprovisionen. Sie sind deshalb interessiert
neben Transport und Unterkunft auch Zusatzleistungen zu verkaufen

WIRTSCHAFTSFORUM GRAUBUNDEN Juni 2015 37



Sommerattraktionen fur européaische Géaste 4 Handlungsansatze fir Graubuinden

Technische Unter-
stiitzung bei der
Zusammenstellung
individueller Pro-
gramme

= Die Marktprasenz kann mit geringem Zusatzaufwand (Umsatzprovision der Reise-
veranstalter) deutlich erhéht werden.

= Die Tourismusakteure erhalten von den Reiseveranstaltern ein Feedback, welche
Erlebnisse, wieso nicht verkauft werden.

Voraussetzung fir die Umsetzung ist, dass eine Organisation sich der kantonsweiten
Gruppierung der Angebote sowie der gezielten Platzierung bei den Reiseveranstaltern
annimmt. Die professionelle Aufbereitung der einzelnen Erlebnisse kann weiterhin
durch die Leistungstrager und Destinationen erfolgen.

SPOT 4 — EINBINDUNG DER REISEVERANSTALTER ALS DISTRIBUTIONSPARTNER
Die Aufgabe aus den verschiedenen Einzelangeboten ein attraktives Gesamtangebot zusam-
menzustellen, wird heute weltweit von den Reiseveranstaltern bzw. spezialisierter Reisebiiros
Ubernommen. Da diese nicht nur tber ein breites Distributionsnetz, sondern auch tber die bes-
ten Kenntnisse der Bedirfnisse der potenziellen Gaste verfigen (denn sie stehen auch téglich
mit den Gésten in Kontakt, welche sich bisher gegen Ferien in Graubilinden entscheiden), sollten
sie nach Mdglichkeit in die Entwicklung und den Vertrieb gebiindelter ,Ferienerlebnispakete*
eingebunden werden (statt diese als Konkurrenzprodukte zu bekdmpfen).
Die Gewinnung der Reiseveranstalter und Reisebiros als Distributionspartner wirde fir die
Bundner Leistungstrager folgende Vorteile mit sich bringen:
= Durch Nutzung etablierter Plattformen kénnten in viel kiirzerer Zeit und mit deutlich tieferen
eigenen Marketingmitteln viel mehr Gaste angesprochen werden
= Die Beratung des Kunden kénnte sichergestellt werden und in einer Anfangsphase allféllige
Mangel beim IT-Tool kompensieren
= Wenn es attraktiv ist, das Produkt zu verkaufen, werden die Verantwortlichen an der Front
die fur die Weiterentwicklung des Angebots notwendigen Verbesserungswiinsche melden.

Um die Reiseveranstalter fur die Mitarbeit zu gewinnen kénnte ihnen folgendes geboten werden:

= Ein neuartiges Tool, welches ihnen erlaubt den Gasten mit wenig Aufwand ein Top-Angebot
zusammenzustellen

= Eine attraktive Provision auf dem Verkauf

= Die Option sich als ,zertifizierten Verkdufer registrieren zu lassen (oder sich (iber ein be-
stimmtes Umsatzvolumen dafiir zu qualifizieren) und dadurch auch Sonderangebote ver-
kaufen zu kénnen, welche in der Standardversion nicht verfligbar sind.

Der individuelle Erlebnisplaner

Einiges herausfordernder in der Umsetzung, dafir auch fir anspruchsvolle Géaste aus-
serst attraktiv, ware die Kreation eines Tools fir die individuelle Zusammenstellung eines
attraktiven Ferienprogramms in Graubiinden. Konkret stellen wir uns dies wie folgt vor:

In einem ersten Schritt werden durch den Gast (oder den Berater auf dem Reisebliro
oder bei der lokalen Gasteinformation) die ihm bekannten Eckwerte seines Aufenthalts
erfasst. Zwingend sind die Erfassung der Reisedauer (inkl. Jahreszeit), die Kategorie
der Unterkunft sowie die Anzahl der Personen (Erwachsene, Kinder), welche an der
Reise teilnehmen. Ergéanzend kdnnen Regionen, die man unbedingt besuchen, Aktivita-
ten oder konkrete Erlebnisse, die Teil des Aufenthalts sein sollen, gewahlt werden.
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Abb. 18 Eingabemaske des Erlebnisplaners

Stellen Sie sich ihre Ferien in Graubiinden zusammen:

Anreise Reisedatum noch nicht bekannt:
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Aktivitaten Erlebnisse: Orte:

Mountainbiken & Velofahren + Bahnfahren + Ferienregionen +
Wandem + Berge & Alpen + Gemeinden +
Klettern & Bergsteigen + Schluchten und Héhlen + Bergdarfer +
Wassersportarten + Seenund Flisse + Stichwort

Golf + Kultur +

Weitere Sommeraktivitaten + Weitere Erlebnisse +

Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden

Basierend auf diesen Eingaben, erstellt das Tool zwei bis drei Vorschlage attraktiver
Ferienprogramme.

Kommunikation der  Wahrend das Tool einen Vorschlag kalkuliert, wird nicht nur eine Sanduhr eingeblendet,

gebotenen Zusatz-  sondern der Gast wird (iber die Eckwerte des folgenden Angebots informiert. Dadurch

leistungen und des  kann der Gast gezielt darauf vorbereitet werden, was im nachfolgenden Preisvorschlag

Komforts enthalten sein wird. Dies ist Voraussetzung dafiir, dass er diesen richtig beurteilt (denn
die Mehrheit der potenziellen Gaste dirfte aufgrund der heute im Tourismus verbreite-
ten Praxis gewohnt sein, dass zum ersten angezeigten Preis noch ein Zuschlag von
50% bis 100% fur Versicherungen, Taxen, Material, Trinkgeld etc. dazukommt).

Hat der Gast beispielsweise in der vorstehenden Maske seine Daten wie folgt eingege-
ben: Reisezeit: anfangs Juli, Dauer eine Woche, 2 Erwachsene und 2 Kinder (10 und 12
Jahre alt), Ubernachtung im Hotel, Aktivititen: Biken, Wandern, klettern, Wassersport,
einmal ins Engadin, dann wird nachfolgend kurz folgendes Fenster eingeblendet:

Abb. 19 Informationsmaske wahrend der Wartezeit

X

Das nachfolgend prasentierte Angebot enthalt nur Aktivitaten, welche sich fir Kinder zwischen 10 und 12
Jahren eignen. Beim Preis fir die Unterkunft sind Frahstick und ein 4-Gang Abendessen enthalten.
Damit Sie entspannt anreisen kénnen, haben wir fiur den Bike-Ausflug 4 Mietrader vorgesehen. Falls Sie
ihre eigenen Bikes mitbringen méchten, kénnen Sie dies an entsprechender Stelle vermerken.

Kletter- und Rafting-Tour sind geflihrt. Das Material ist aus Sicherheitsgriinden Teil des Angebots des
Anbieters. Versicherungen sind enthalten.

Die notwendigen Eintrittstickets fur die vorgeschlagenen Aktivitaten sowie die Fahrkarten fir die Reisen
zwischen Hotel und Erlebnissen mit Bahn oder Bus sind ebenfalls im Angebot inbegriffen.

Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden

Nach kurzer Berechnungszeit, welche zur Information des Gastes genutzt wird, werden
dem Gast zwei bis drei Vorschlage attraktiver Ferienprogramme prasentiert. Diese ent-
halten ausgehend von den Praferenzen des Gastes einen Vorschlag fur die Unterkunft
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und fur ein abwechslungsreiches Erlebnisprogramm sowie eine Zusammenstellung der
damit verbundenen Kosten. (vgl. Abb. 20)

Abb. 20 Vorschlag Erlebnisprogramm fir 2 Erwachsene und 2 Kinder
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* Dies entspricht dem eigentichen Preis fur das Erlebnis. Aufgrund eines Abkommens ihres Hotels konnen Sie jedoch von einem reduzierten Preis profitieren

N Savognin: Klettersteig
v S;\d: Ferrada
Flims: Klettersteig Pinut
b4

Weitere Angebote

Weitere Wochenprogramm-Empfehlungen

Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden

Rechts der Vorschlage werden weitere Optionen eingeblendet, so dass der Gast die
Unterkunft oder einzelne Erlebniskomponenten auswechseln kann, wenn eines der
vorgeschlagenen Elemente nicht seinen Wiinschen entsprechen sollte.

Bei der Kurzinformation zum Tagesprogramm findet der Gast wo sinnvoll eine kleine
Box, wo er anklicken kann, ob er das Material (bspw. das Fahrrad fiir die Biketour) mie-
ten oder selber mitbringen mdchte (standardmassig wird die Miete vorgeschlagen).

Winscht der Gast detaillierte Informationen zu einer der vorgeschlagenen Erlebnis-
komponenten seines Programms kann er beim jeweiligen Erlebnis den Link ,Detailin-
formationen anwahlen. In der Detailansicht findet er den Wegbeschrieb, Fahrplanin-
formationen fir die Anreise mit dem o6ffentlichen Verkehr, eine Liste mit dem selber
mitzubringenden Material bzw. eine Ubersicht, wo ihm das Mietmaterial zur Verfiigung
gestellt wird, Tipps zu Verpflegungsmadglichkeiten u.&.

Hat der Gast ein fur ihn passendes Angebot zusammengestellt, kann er mit einem
Knopfdruck (,buchen®) alle Elemente verbindlich reservieren und die gewtnschten In-
formationen ausdrucken.

Einige Tage vor der Anreise erhalt der Gast ein Mail mit einem Vorschlag, wie die ein-
zelnen Erlebnistage in Abhangigkeit der aktuellen Wetterprognose am besten auf seine
Aufenthaltszeit verteilt wirden. Bei ungunstiger Wetterlage werden ihm Optionen ange-
boten, wie er einige Erlebniskomponenten durch eine dhnliche Aktivitat in einer anderen
Region mit voraussichtlich besserem Wetter austauschen oder von einer Outdoor auf
eine Indoor-Aktivitat wechseln kdnnte. Der Gast kann den Vorschlag durchgehen, bei
Bedarf nochmals kleinere Anderungen vornehmen und dann die definitive Buchung von
Mietmaterial, Eintritten etc. auslésen. Darauf basierend erhélt er eine elektronische
Bestatigung mit Strichcode, welche bei den verschiedenen Erlebniskomponenten als
Voucher gilt.

Ein solcher Erlebnisplaner ist eine High-tech-Losung, die dartber hinaus einer neuen
Zusammenarbeit aller Bindner Akteure Bedarf. Ausgehend von der heutigen Situation
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direkt eine vollintegrierte High-tech-Losung umsetzen zu wollen, muss als ambitiéses
Ziel betrachtet werden.

Man kodnnte die wesentlichen Komponenten des Angebots jedoch auch mit Low-Tech-
Lésungen sicherstellen. Voraussetzung dafur ist, dass eine Organisation (z.B. Incoming
Agentur) zur Verfligung steht, welche die Komplexitat hinter der Anfrage auffangt.

4.2 Handlungsansatz 2: Neue Produkte flir den europai-
schen Markt schaffen

Herausfordernde Mit dem oben beschriebenen Ansatz wird ausgehend von bestehenden Produkten eine
Aufgabe, an der hohere Marktpenetration bzw. durch neue Zusammenstellung der Produkte die Er-
auch a”dlere Regio-  schliessung neuer Gastesegmente angestrebt. Im Fokus steht dabei die Optimierung
nen arbeiten des Angebots fiir Wochenferien und Ferienreisen.

Die Schaffung neuer Produkte verfolgt einen wesentlich anderen Ansatz. Durch Kreati-
on neuer Attraktionen soll Graubiinden kiinftig auch fir Kurzreisende und européische
Touringgaste zu einem beliebten, unbedingt einmal zu besuchenden Reiseziel werden.
Unsere Analysen in Kapitel 2 und 3 zeigen, dass es sehr schwierig ist, eine Sehens-
wirdigkeit zu konzipieren, welche von den internationalen Markten aufgenommen wird
und die erwlnschten Besucherzahlen (Ubernachtende Gaste) erreicht. Denn die Wir-
kungszusammenhénge, die zum Erfolg, Teilerfolg oder Misserfolg eines Produktes fih-
ren, sind in den meisten Fallen vielféltig und komplex. Die ,Erfindung® neuer touristi-
scher Sommerattraktionen ist deshalb wie jede Innovation mit hohen Risiken verbun-
den.

Trotz Kreativworkshops, Weiterentwicklung bestehender Ideen, Expertengesprachen
und intensivem Nachdenken sind wir auf keine Idee gestossen, von deren Erfolg wir
restlos Uberzeugt waren. In den nachfolgenden Abschnitten prasentieren wir Ihnen des-
halb nicht die ,Jahrhundertidee®, sondern lediglich Ideenansétze als Inspiration fir die
Entwicklung eigener Ideen.

4.2.1 Eckwerte fur die Beurteilung von Produktideen

Klare Kriterien zur Um ldeen zu moglichen, neu zu erbauenden oder besser zu inszenierenden Sehens-

Bewertung von wiurdigkeiten beurteilen zu kdnnen, werden nachfolgend die Kernkriterien dargestellt,

Ideen die geméass unserer Erfahrung zwingend erfillt sein missen, damit eine Sehenswurdig-
keit eine Chance hat, innerhalb eines zweckdienlichen Zeitraums von den internationa-
len Markten aufgenommen zu werden:

= Produkt ist begehrenswert: Das Produkt muss fir sich selber eine Reise mit
Ubernachtung wert sein, d.h. es muss fiir mehr als 16 Mio. Européer10 (rund 4% der
Européer) zu den Orten gehdren, die sie in ihrem Leben ,Koste es was es wolle*
unbedingt einmal besuchen méchten.

= Europdaische Strahlkraft: Das Erlebnis muss auch fir auslandische Gaste ohne
vorbestehende Affinitat zu den Bergen attraktiv sein. Zudem muss es mit einem Bild
ohne oder nur mit minimalem Text erklarbar und als etwas Eigenstandiges erkennbar
sein.

= Hohes Besucherpotenzial: Die Besucher sollten sich auch bei Frequenzen von
3‘000 Besuchern pro Tag noch wohl flihlen (im Vergleich Skigebiete wie die weisse

10 Die 16 Mio. haben wir wie folgt errechnet. Die Sehenswiirdigkeit soll jedes Jahr mindestens 100‘000

Européer anziehen. Von denen die unbedingt kommen mdéchten, wird aber nur die Halfte tatsachlich
kommen. Der Besuch erfolgt nur einmal im Leben, welches im Durchschnitt 80 Jahre dauert.
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Arena erreichen an Spitzentagen Besucherfrequenzen von (ber 20000, die
Dampfbahn aufs Brienzer Rothorn solche von 2‘000).

= Nicht kopierbar: Voraussetzung fir einen andauernden Erfolg des Produktes ist
entweder ein enger Bezug zur Region oder ein ,Kopier-Schutz“ durch hohe Kom-
plexitat oder hohe Kosten.

= Eingebettet: Der Besuch eines Highlights dauert in der Regel einige Stunden, bes-
tenfalls einen Tag. Der Erlebnisdurst der Gaste ist damit aber in der Regel nicht ge-
stillt. Um den Gasten die gewilinschte Erlebnisdichte anbieten zu kénnen, ist es
zentral, dass verschiedene Erlebnisse miteinander verbunden werden kénnen. Fir
den Kaufentscheid ist in der Regel die Attraktivitat des Gesamtangebots entschei-
dend. Die Highlights sind soweit in den Gesamtkontext einzubetten, dass die Attrak-
tivitat des Gesamtangebots erkennbar wird.

= Risikooptimierte Finanzierung: Die Sehenswirdigkeit muss entweder schrittweise
entwickelt werden kénnen (analog Sagrada Familia) oder eine Exit-Strategie er-
maoglichen.

= Befruchtet Bestehendes: Ein neues Highlight soll priméar das bestehende Angebot
befruchten und zur Sicherung des Fortbestehens der bestehenden Tourismusbe-
triebe beitragen. Ziel ist deshalb nicht der Bau eines neuen Resorts nach dem Mo-
dell ,Europapark® oder die Kreation eines einzigen Mega-Erlebnisses flr Tagesgas-
te, sondern die Schaffung mehrerer (acht bis zehn) Attraktionen, welche die bereits
bestehende Tourismusbranche (Hotellerie und Bergbahnen) befruchten.

= FOr Stammgaste attraktiv: Der Grossteil der Gaste in Graubiinden sind Stamm-
gaste. Diese sollen durch die neuen Attraktionen nicht vertrieben werden, sondern
sie ebenfalls als Attraktivitatssteigerung wahrnehmen. Optimalerweise verfiigt die
Sehenswirdigkeit deshalb Uber Elemente, die sich immer wieder verandern, so
dass es attraktiv ist, sie mehrmals zu besuchen.

= Tiefe variable Kosten: Im Hinblick auf ein mdgliches ,Scheitern” sind Projekte mit
hohen Investitionskosten und tiefen Betriebskosten vorzuziehen, da sie auch bei
Lhicht-erreichen® der prognostizierten hohen Besucherzahlen weiter genutzt werden
koénnten.

Der Katalog der vorstehenden Kriterien zeigt, dass grundsatzlich unterschiedlichste Pro-
duktarten denkbar wéaren. Ob und welche Art von Produkt in Graubiinden uber ein tat-
sachliches Potenzial verfugt, kann nur der Markt entscheiden. Entsprechende Projekte
sind deshalb mit einer experimentellen Komponente und beachtlichem Risiko behaftet.

4.2.2 Generierung neuer Produktideen

Bestehende High- Fur eine systematische Suche nach neuen Produktideen haben wir im Laufe der Dis-

lights als Inspirati-  kussionen mit Tourismusexperten, Produktentwicklern und kreativen Exponenten das

onsquelle folgende Raster entwickelt. Dieses beruht auf der Uberzeugung, dass wichtige Charak-
teristika bestehender Highlights als Inspirationsquelle zur Kreation neuer Attraktionen
genutzt werden kénnen.
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Abb. 21 Raster zur Ideenentwicklung

Highlights Inspiration fiir Graubiinden Ansatzpunkte flir neue Attraktionen
in Graublinden

- Hochstes Bauwerk (Rekordbau)

- Architektonische Neuheit
(Eisenfachwerkturm)

- Besucherritual

- Spektakulares Bauwerk
- Etablierte Stiftung als Trager Beispiel 1: Fallendes Wasser — bewegte
L > Berge

Bauwerk von spektakularer Dimension mit
. Wasser als Kernelement
- Wasserin Bewegung

- Filmdrehort

- Eindrickliche Farben

- Grosse Tiere in freier
Wildbahn

- Rangers als Animatoren

- Spektakulare Architektur
- Von Besucher finanziert
(Baustellenbesichtigung) Beispiel 2: Biind Figur M

- Entstehung Uber 100 Jahre Freiluftausstellung einer spektakularen
bzw. laufend wachsenden Anzahl
—> Figuren. Die Besucher sind in den
Entstehungsprozess involviert.

\

- Touristische Nutzung trotz Schutz

- Entstehung tber 30 Jahre
- Spektakulare Anzahl
- Historische Bedeutung

- Besuch mehrerer Highlights mit
hohem Komfort

Beispiel 3: Verbundausstellung
> Bau einer Verbundausstellung von
Weltformatzu einem Thema, das

i Erlebnist.jichteh . ,—> international und generationenuber-
- Generationenibergreifend greifend bewegt.

Quelle:  Wirtschaftsforum Graubiinden

Auf der linken Seite finden Sie die im Kapitel 2.2 gezeigten Erfolgsbeispiele. In der Mitte
haben wir zentrale Charakteristika dieser Attraktionen zusammengetragen. Dabei ha-
ben wir uns auf diejenigen Charakteristika beschrénkt, von denen wir glauben, dass sie
fur den Erfolg des Tourismusproduktes wichtig und gleichzeitig auf ein Tourismuspro-
dukt in Graublinden ubertragbar sind.

Durch Verbindung verschiedener dieser Charakteristika in einem neuen Ideenansatz
sind wir auf die drei rechts skizzierten Ideenansétze gekommen. Wir haben diese im
folgenden Kapitel mit Beispielen zur Inspiration und zum Weiterdenken noch etwas
detaillierter erlautert. Methodisch handelt es sich bei diesen 3 Beispielen aber einfach
um drei von vielen mdglichen Kombinationen.

4.2.3 Beispiele zur Inspiration und zum Weiterdenken

Die Kreation neuer Attraktionen kann entweder durch Weiterentwicklung bestehender
Produkte oder durch Schaffung von etwas Neuem erfolgen. Mit Blick auf das gesetzte
Ziel, die Zahl der Ubernachtungsgéste im Sommer massgeblich zu erhéhen (+ 1 Mio.
Logiernachte, verteilt auf 10 Projekte mit je 100‘000 Logiernachten), sind beide Ansatze
als gleichwertig zu betrachten.

Die Auswahl der in den nachfolgenden Abschnitten gezeigten Beispiele versucht die-
sem Aspekt Rechnung zu tragen, indem sowohl Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung
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bereits erfolgreicher Produkte als auch die Ideen zur vertieften Auseinandersetzung mit
den drei Beispielen aus dem vorstehenden Kapitel erldutert werden.

Rhéatische Bahn (RhB)

Die Rhatische Bahn ist nicht nur wichtiges Transportmittel zur Erschliessung und Ver-
bindung der Bundner Tourismusorte, sondern bietet den Géasten auch selbst ein touris-
tisches Erlebnis. Heute stehen dabei die Bahnstrecken Albula und Bernina, welche
2008 in das UNESCO Welterbe aufgenommen wurden, im Vordergrund. Diese kdnnen
nicht nur im ,gewohnlichen* Regionalverkehr, sondern auch mit den auf das touristische
Erlebnis ausgerichteten Ziigen — Glacier- bzw. Bernina-Express befahren werden. Er-
ganzend verfigt die RhB mit dem Dampfzug und verschiedenen Charterwagen (von der
Piano Bar bis zum offenen Aussichtswagen) tber Rollmaterial fur verschiedenste Spe-
Zialerlebnisse.

Abb. 22 Landwasserviadukt auf der Albulastrecke und Kreisviadukt Brusio auf der Berninastrecke

Quelle:  www.rhb.ch

Um die hohe Attraktivitdt der Bahnstrecken und des Rollmaterials der Erlebnisziige
touristisch noch starker in Wert zu setzen, vermuten wir in folgenden Bereichen Ansatz-
punkte:

= Kreation von Angeboten mit Erlebnisziigen in Zusammenarbeit mit der Hotellerie
(Wochenend-Pakete)

= Konsequente Ausrichtung der Strecken und Fahrplane der Panoramaziige auf die
Reisebedurfnisse der Gaste aus den Fernmarkten (FIT und Gruppen), insbesonde-
re aus Asien (vgl. auch Vertiefungsbericht ,Sommergeschaft durch Touringgaste
aus Asien beleben®)

Erganzend zur Moglichkeit die Bahnstrecken und Erlebnisziige der RhB selber als At-
traktion zu positionieren, verfigt die RhB vor allem auch Uber ein grosses Potenzial als
Standortpartner bei der Suche nach Flachen fur neue Attraktionen. Einerseits, weil die
RhB Uber gut erschlossene und nur wenig genutzte Flachen (Parkplatze, ehemalige
Bahnhofe u.a.) verfugt. Andererseits weil die RhB als Verkehrsmittel eine optimale Ver-
bindung der neuen Attraktion zum bestehenden Tourismusangebot in Graublinden ge-
wahrleisten kann.

SPOT 5 —VENEDIG — ST. MORITZ (REISE DURCH DIE UNESCO-WELTKULTURERBEN)

Ein weiteres Beispiel, wie das Potenzial der RhB im wachsenden Markt von kultur- und genussin-
teressierten Reisenden positioniert werden konnte ist die Tour Venedig — St. Moritz. Die Tour wird
wie folgt angepriesen:

»Mit Bahn und PostAuto zu neuen Perspektiven

Was hat Venedig mit einer Bahnstrecke in den Schweizer Alpen fir Gemeinsamkeiten? Was

verbindet ein Kloster im Val Mistair, die Rosengartengruppe in den Dolomiten und den Botani-
schen Garten von Padua miteinander? Sie gehéren, wie Verona und Vicenza, zum UNESCO
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Gaste betreuen, um
das gesuchte ,Par-
kerlebnis® zu ermog-
lichen

Klnstlich installier-
tes Naturspektakel

Welterbe. Seit 1972 verleiht die Organisation der Vereinten Nationen diesen Titel an Orte, die von
auRRergewdhnlicher Bedeutung fiir die gesamte Menschheit sind. Die Venice-Sudtirol-St. Moritz-
Tour fiihrt Sie zu sieben dieser UNESCO Welterbestétten.”

Abb. 23 Die sieben UNESCO-Weltkulturerben zwischen Venedig und St. Moritz

Basel > DEUTSCHIAND  Manchen o)

Quelle: www.venice-stmoritz.com

National- und Naturpéarke

Graubunden verfligt Uber viele intakte Naturlandschaften und eine sehr gut ausgebaute
Infrastruktur (Wanderwege, Bergbahnen etc.), um diese zuganglich und erlebbar zu
machen. Mit dem Schweizer Nationalpark und den zwei Naturparken (Parc Ela und
Naturpark Beverin) sowie den UNESCO Weltnhaturerben Tektonikarena Sardona und
Biosphéare Val Mustair verfugen finf Regionen bereits Uber eine international ,aner-
kannte“ Plattform, um ihre Natur- und Landschaft als besonders besuchenswert hervor-
zuheben. Mit dem Parc Adula besteht zudem ein weiteres Projekt fir die Einrichtung
eines Nationalparks.

In vielen Landern sind die National- und Naturparke die Besuchermagneten und ein
Garant fir ein spektakulares Naturerlebnis. Die Parke Graubiindens hatten bisher aber
Mihe eine Uberregionale Strahlkraft zu entwickeln. Ansatzpunkte fiir eine relevante
Steigerung der Besucherzahlen, bzw. der Starkung der Parke als touristisches Produkt
sehen wir in folgenden Bereichen:

= Ranger: Waren Sie in der USA schon einmal in einem Park? Wie haben Sie ge-
merkt, dass Sie Parkgebiet betreten? Indem Sie beim Parkranger ihr Eintrittsticket
kauften und Ihnen ein paar Tipps auf den Weg gegeben wurden, wie Sie ihren Tag
im Park gestalten kénnten?

= Touristische ,,Nutzbarmachung“: Was ist der Unterschied zwischen den Macun-
Seen und den Plitvitcer Seen? Dass man zu den Macun Seen 10km zu Fuss gehen
und 1‘800 Héhenmeter Uberwinden muss (Rickweg nicht eingerechnet) und bei
den Plitvitcer Seen mit dem Car vorfahren kann? Sind die ,Schénheiten” der Bind-
ner Parke fur den typischen Parkbesucher, welcher max. 5 km zu Fuss gehen mag,
Uberhaupt erlebbar?

= Touristischer Perimeter: Heute verfligen die Parke nur tber einen Naturschutzpe-
rimeter. Touristsich wére es interessant, weitere Regionen als Teil des Parks zu
verstehen.

Fallendes Wasser — bewegte Berge

Bewegtes Wasser fasziniert. Die Kraft des Wassers ist nie so gut spurbar, wie wenn die
Wassermassen eine Stufe hinuntertosen. Aber auch der Regenbogeneffekt ist nirgends
so zuverlassig erlebbar, wie wenn die Sonne in einen Wasserfall scheint.

Verschiedene Beispiele zeigen, dass bereits kleine Wassermengen, welche Uber Stufen
von einigen 10 Metern runter fallen, ein eindriickliches Bild abgeben. Je nach Fluss des
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Wassers ist fir den Betrachter nicht nur das Wasser, sondern der ganze Berg in Bewe-
gung.

Graubiinden verfligt Uber Wasser und Uber Bergflanken. Wie wéare es, wenn eine
Kunstinstallation aus Berg und Wasser erschaffen wirde, beispielsweise konnte eine
Bergflanke gezielt bewassert werden, so dass mehrere Wasserfalle entstehen, welche
mittels farbiger Lichtinstallationen zu einem Wasserfallspektakel erganzt werden oder
das Kunstwerk kénnte die verschiedenen Facetten des Wassers (seine lebensspen-
dende, aber auch seine zerstérerische Kraft) aufnehmen.

Um allfallige negative Umwelteffekte einer solchen Kunstinstallation méglichst gering zu
halten, kdnnte diese an einer Bergflanke oberhalb eines Stausees oder am Erdwall der
Staumauer eingerichtet werden. Dies wirde erlauben, das Wasser aus einem der Zu-
flisse zu entnehmen und das Wasser wieder in den See munden zu lassen oder die
sowieso notwendige Restwassermenge auf spektakuldre Weise aus dem Stausee flies-
sen zu lassen. Zudem sind Stauseen im Gegensatz zu natlrlichen Seen in der Regel
bereits durch eine Strasse erschlossen und deshalb ohne weitere tiefgreifende Eingriffe
in die Natur zugénglich.

Die Schaffung eines Kunstwerks aus den Naturelementen ,Berg“ und ,Wasser birgt
folgende Vorteile:

= das Kunstwerk verfligt Uber einen engen Bezug zur Region, denn es nimmt zwei
zentrale Elemente der Bundner Naturlandschaft auf.

= Einmal erschaffen kann das Kunstwerk der Natur Uberlassen werden, wodurch
kaum variable Kosten entstehen.

Bindner Figurenkabinett

Gemeinsam ein Wie oft haben Sie schon nach einem speziellen Geschenk gesucht? Stellen Sie sich
Kunstwerk erschaf-  yor, sie kénnten kiinftig eine Figur des Biindner Figurenkabinetts verschenken? Das
fen Bundner Figurenkabinett besteht aus einigen Tausend Figuren, welche in Graubiinden

beispielsweise verteilt iiber den ganzen Panzerplatz Hinterrhein™ stehen oder ein kaum
mehr bewohntes Seitental ,beleben“'?. Die Figuren sind beispielsweise aus allen ver-
schiedenen Gesteinsarten dieser Welt oder aus heimischem Bindner Holz. Hergestellt
wurden sie allesamt durch die zertifizierten Blindner Figurenkabinett Holzschnitzer oder
Steinhauer. Zusammen ergeben sie ein eindriickliches Ganzes. Jede Person auf der
Welt kann eine Figur oder Teile davon stiften und deren detaillierte Ausgestaltung bis zu
einem gewissen Grad beeinflussen. Die Stifter werden auf den Figuren vermerkt und
erhalten (ab einem Mindestbetrag) einen Gratis-Eintritt, um an der ,Setzung der Figur®
teilzunehmen.

Ziel kbnnte es sein, das Figurenkabinett bis 2115 zu vollenden. Besucht werden kénnte
die Installation sobald die Gesamtinstallation designt und die ersten drei Figuren gesetzt
waren.

Die Kreation eines Figurenkabinetts, an dem sich die Leute weltweit beteiligen kénnen,
birgt folgende Vorteile:

= Durch die Schenkung entsteht ein emotionaler Bezug zwischen Géasten und Kunst-
werk.

= Die Finanzierung erfolgt durch Crowd-Sourcing, wodurch sich das Risiko fur Grau-
biinden auf die Bereitstellung der Flache reduziert.

1 Als Areal ware der Panzerplatz zwar ideal. Da er verkehrstechnisch sehr gut erschlossen ist, besteht aber

das Risiko, dass primar Ausflugs- und nicht die gewiinschten Ubernachtungsgéaste angezogen wiirden.
Die Figuren kénnten auch unterhalb einer Sesselbahn aufgestellt werden, um auch den Besuch aus der
Luft zu ermdglichen. Dabei ware jedoch darauf zu achten, dass der Skigebietsbetrieb im Winter durch die
Attraktion nicht beeintrachtigt wirde.

12
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Eine Mega-
Ausstellung in ver-
daubaren Portionen

=  Entwickelt das Figurenkabinett die erwiinschte Ausstrahlung dirfte auch eine Nach-
frage nach anderen Figuren der zertifizierten Steinhauer oder Holzschnitzer entste-
hen.

= Durch die sich Uber Jahre hinziehende Erschaffung wird sich das Figurenkabinett
wahrend Jahrzehnten immer wieder verandern und dirfte deshalb auch Wiederho-
lungsbesucher anziehen.

Verbundausstellung zur Geschichte der Menschheit

In Graubtinden wird eine Ausstellung zur Menschheitsgeschichte konzipiert. Um die
Idee in die bestehenden Tourismusstrukturen einzubinden, werden Uber den ganzen
Kanton Graubiinden verteilt ca. 20 identische Ausstellungshallen aufgestellt, die jeweils
ein Jahrhundert darstellen.

Zur Erhdhung der Attraktivitat der Ausstellung wird diese als physische Zeitmaschine
konzipiert. Dies bedeutet, dass der Gast in den Hallen jeweils die Hundert Jahre des
jeweiligen Jahrhunderts physisch ablaufen wirde (&hnlich der Konzipierung von ,Plane-
tenwegen®). Dies ermdglicht ihm, auf spielerische Art ein Gefiihl fir die Zeit und die
geschichtlichen Zusammenhange zu erhalten. Zur Verbesserung des Verstandnisses
der Zusammenhange der parallel ablaufenden Entwicklungen wiirde die Geschichte auf
den verschiedenen Kontinenten in separaten, aber parallel durch die Halle fuhrenden
Bahnen dargestellt, so dass die Besucher jederzeit die Moglichkeit hatten, den ,Konti-
nent* zu wechseln, wie wenn die Menschen damals eine Reise unternommen hétten,
bzw. ausgewandert sind.

Abb. 24 lllustration Konzept ,Museum der Menschheit"

- <l g ‘

¥

Quelle: Wirtschaftsforum Graubinden

Die Verteilung der Ausstellung tUber den ganzen Kanton Graubiinden birgt folgende
Vorteile:

= Sie kann ,happchenweise” konsumiert werden und ladt deshalb ein, den kulturellen
Besuch mit dem Genuss der anderen Angebote in der Destination zu verbinden.

= Sie ist nicht in einem Tag erlebbar und halt den Gast deshalb an, mehrere Tage in
der Region zu verbringen und auch wiederzukehren.

= Das Highlight fuhrt nicht zu einer Polarisierung der Kréfte, denn alle grésseren
Bindner Destinationen kénnten Teil des Produkts werden, wodurch Bestehendes
optimal befruchtet werden kénnte.

= Die einzelnen Ausstellungshallen kénnten in einer Dimension gehalten werden, die
grundsatzlich auch eine sinnvolle Exit-Strategie ermdglicht. Falls die Idee im Markt
nicht bestehen wirde, konnte jede Destination die Halle fiir eigene Zwecke einset-
zen (z.B. Kongresse, andere Museums- / Ausstellungsidee, Sporthalle).

= Die finanziellen Risiken kénnten besser verteilt werden, weil alle Destinationen in
die Finanzierung und Vermarktung eingebunden werden kénnten.
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Weitere interessante Ansatzpunkte zur Erhdhung des Erfolgs eines solchen Ausstel-
lungskonzepts sehen wir in folgenden Punkten:

= Damit die rAumliche Distanz zwischen den Ausstellungen nicht als mihsam emp-
funden wird, kdnnte die Verbindung als Erlebnis gestaltet werden, indem bspw. die
Fahrt vom einen zum anderen Ort inszeniert wird (mittels Vermietung von E-Bikes,
Motorrader, Cabrios oder Gepéacktransport fiir Wanderer und Biker).

= Um auch den Stammgasten etwas zu bieten, kdnnte die Ausstellung so konzipiert
werden, dass sie aus einer permanenten und aus einer Wechselausstellung be-
steht.

= Die Vermarktung koénnte durch ,wissenschaftliche* Partnerschaften mit internationa-
len Universitaten oder Geschichtsmuseen, welche Teile der Wechselausstellung
beisteuern, auch tber unkonventionelle Kanale vorangetrieben werden.
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5 Fazit und Empfehlungen

5.1 Problemstellung

1.6 Million zusatzli-  Um die Auslastung in der Bundner Hotellerie auf die betriebswirtschaftlich notwendigen

che Logiernachte im  rund 60% (Zimmerauslastung/365) zu erhéhen, miisste die Zahl der Logiernéchte in

Sommer erforderlich - den Sommermonaten um rund 1.6 Mio. erhoht werden. Da sich die Nachfrage der
Schweizer Gaste auf die Sommerferienzeit und die Schoénwetterwochenende be-
schrankt, sind die zusétzlichen Gaste priméar im Ausland zu suchen. Grundsatzlich sind
dazu folgende Ansatzpunkte denkbar:

= Einstieg ins internationale Europageschaft mit Uberseegasten (vgl. Bericht ,Som-
mergeschaft durch Touringgaste aus Asien beleben®)

= Bindelung der bestehenden Produkte zu neuen Angeboten, die sich besser an
européische Gaste, die Graublinden noch nicht kennen, verkaufen lassen.

= Schaffung neuer Attraktionspunkte, die fur eine relevante Zahl potenzieller européi-
scher Gaste ein Motiv darstellen, um nach Graubiinden zu reisen und dort zu tber-
nachten.

Im vorliegenden Bericht haben wir uns mit den letzten beiden Ansatzpunkten auseinan-
dergesetzt.

5.2 Schlussfolgerungen

Neue Angebote fir den europaischen Markt kreieren

Hohe Hurden fir Wahrend klassische ,Ferienprodukte“ wie Sonne und Strand oder Wintersport weltweit

neue Angebote bzw. in den jeweiligen Regionen (Kusten, Alpenraum) zu einer sehr hohen Zahl von
Logiernachten fuhren, zeigen einzelne Highlights — in der Regel ausgewahlte Natur-
oder Kulturprodukte — eine viel hohere, daflir auf wenige Punkte konzentrierte Besu-
cherdichte. Ein Blick auf die Geschichte der heute erfolgreichen Highlights zeigt zudem,
dass sich diese entweder durch jahrelange Aufbauarbeit als Attraktionen etabliert haben
oder Teil einer erfolgreichen Destination mit hohem Besucheraufkommen sind, und ihre
Gaste aus den bestehenden Frequenzen schopfen.

Bisher verfuigt Graublinden — abgesehen von der RhB — Uber kein Highlight mit euro-
paweiter Ausstrahlung. Das Bundner Tourismusangebot besteht vielmehr aus einem
vielfaltigen und in vielen Bereichen sehr hochwertigen Angebot an Ausflugs- und Frei-
zeiterlebnissen.

Die eingehende Auseinandersetzung mit den Mdglichkeiten zur Schaffung von neuen
Attraktionspunkten mit européischer Ausstrahlung hat gezeigt, dass durchaus Ansatz-
punkte fur die Schaffung neuer Produkte bestehen. Bei der Kreation neuer Attraktions-
punkte fur den Sommertourismus sollte tendenziell eher auf 5 — 10 mittelgrosse Attrak-
tionen mit einem jeweiligen Besucherpotenzial von 100‘000 — 300‘000 Ubernachtenden
Gasten gesetzt werden, statt zu versuchen eine einzige Attraktion mit einem Besucher-
potenzial von 1 Mio. Ubernachtenden Géasten zu schaffen. Dies aus folgenden Grunden:
Weltweit bestehen kaum Mega-Attraktion, welche eine Mio. auslandische Besucher
anlocken, ohne in einer ohnehin starken Gesamtdestination (z.B. Paris, London, Wien)
eingebettet zu sein. Durch Verteilung der Investitionen auf mehrere mittelgrosse Attrak-
tionen koénnten die Risiken besser verteilt und die Einbettung der neuen Attraktionen in
das bestehende Tourismusangebot eher gewahrleistet werden.

Bzgl. der Thematik oder der mit der neuen Attraktion anzusprechenden Géastesegmente
ist vieles denkbar. Entscheidend ist dabei nur die Frage, ob das Angebot marktféhig ist.
Wie die Analyse verschiedenster Produktideen gezeigt hat, ist die Schaffung marktfahi-
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ger Angebote jedoch mit hohen Hirden versehen und der Erfolg innovativer Ideen nur
sehr schwer abschétzbar.

Vieles deutet deshalb daraufhin, dass die Hauptkraft der Blindner Tourismusanbieter
dafir verwendet werden sollte, die bestehenden Angebote gezielter zu vermarkten,
denn davon ist der grossere ,return-on-investment zu erwarten.

Bestehende Angebote in Europa gezielter verkaufen

Angebote mussen Graubiinden verfugt vermutlich Uber eine der weltweit hdchsten Dichten an Wanderwe-

fur den europai- gen, Bikewegen, Nordic Walking Strecken, Golfplatzen usw. Trotzdem ziehen offen-

schen Gastfassba-  sjchtlich nur wenige europaische Géste in Betracht, ihre Sommerferien in Graubiinden

rer werden zu verbringen. Nebst dem allgemeinen Preisimageproblem der Schweiz fiihren wir dies
darauf zuriick, dass die heutige Présentation des Angebots in Graubiinden fur den eu-
ropaischen Gast zu komplex ist.

Damit das Angebot fur den nicht-ortskundigen Gast einfacher zugénglich wird, sollte es
kunftig starker und zielgerichteter strukturiert werden. Dabei sollte die Frage im Vorder-
grund stehen, mit welchen Angeboten Graubinden gegeniiber den Wettbewerbern
(primar Strandferien) einen Vorteil ausspielen kann.

Entlang dieser Wettbewerbsvorteile (Ansatzpunkte sehen wir primar bei Sport- und
Erlebnisferien sowie in Reisen verpackte Kultur- und Genussaufenthalte) sind Ange-
botspakete zu schniren, die selbst erklarend sind und auf die Bedirfnisse der Zielkun-
den eingehen (z.B. Velorundreise, die mit einem Klick vollstadndig buchbar ist.). Oft wer-
den sich diese Angebotspakete sowohl Uber die Destinations- als auch Uber die Kan-
tonsgrenzen hinaus erstrecken, weshalb eine Offenheit gegenliber neuer Zusammen-
arbeiten zwingend ist.

Damit solche Angebote am Markt ankommen, braucht es neben der Angebotsbiinde-
lung einerseits Kommunikationsaktivitdten, welche das Angebot bekannt machen. An-
dererseits mussen die konkreten Angebote in den entsprechenden Distributionskanélen
(Websites der Tourismusorganisation, Websites der beteiligten Hoteliers, Tour-
Operators, Partnerinstitutionen) auf einfachste Weise buchbar sein. Zwar ist Angebots-
bindelung im Blndner Tourismus nichts Neues. Neu ist hingegen der Ansatz, die Be-
diurfnisse der Gaste Uber alle Grenzen (Unternehmens-, Destinations- und Kantons-
grenze) zu stellen und alles daran zu setzen, dass wettbewerbsfahige Angebote entste-
hen.

5.3 Empfehlungen des WIFO

Ziel dieser Vertiefung war es, nach Wegen zu suchen, wie durch gezielte Produktent-
wicklung mehr europdische Géaste im Sommer nach Graubiinden gelotst werden kénn-
ten. Wir haben dabei festgestellt, dass die Schaffung von neuen Produkten mit européi-
scher Ausstrahlung hohe Anforderungen stellt und mit betrachtlichen Risiken behaftet
ist.

Da Graubiinden bereits heute eine hohe Dichte an hochwertigen Produkten bietet,
scheint es uns kurz- bis mittelfristig eher zielfihrend, zu versuchen, die bestehenden
Produkte in den européaischen Markten gezielter zu verkaufen. Daraus ergeben sich
folgende Empfehlungen:

= Leistungstréager und Tourismusorganisationen: Um die europédischen Méarkte zu
bearbeiten, braucht es konkrete, einfach erklarbare ,Ferien- oder Reisevorschlage®,
wie sie die grossen Tour Operators in ihren Katalogen verkaufen. Leistungstrager
und Tourismusorganisationen sollen im Produktmanagement alle Kraft dafur ein-
setzen, attraktive einfach bewerb- und buchbare Reisevorschlage zu entwickeln.
Um im européischen Wettbewerb zu bestehen, durften in den meisten Féllen desti-
nationsubergreifende Sommerangebote notwendig sein.
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= Kanton: Der Kanton soll, weil die Schaffung neuer Produkte mit européischer Aus-
strahlung schwierig ist, Personen und Institutionen, die an Projekten mit einem Be-
sucherpotenzial von mehr als 100°‘000 Gbernachtenden ausléandischen Géasten, ar-
beiten, grosszigig unterstutzen, bzw. die Voraussetzungen dafiir schaffen, dass er
dies tun kann.

= Kanton: Der Kanton soll im Rahmen seiner Tourismusférderung Leistungstrager
und Tourismusorganisationen bei der Entwicklung und gezielten Vermarktung von
konkreten Produkten fir den europaischen Markt mit Startfinanzierungen unterstut-
zen und dafur z.B. einen jahrlichen Maximalbetrag festlegen.

= Tourismusorganisationen: Die Tourismusorganisationen sollen prifen, ob und
wie eine kantonsweite Zusammenarbeit fir die Biindelung und Vermarktung von
konkreten Reisevorschlagen fir die europaischen Méarkte mdoglich wére und wie
damit die Durchschlagskraft erhéht werden kann. Der Kanton sollte, falls eine sol-
che Zusammenarbeit zu Stande kommt, diese grosszigig unterstitzen.
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BFS: Beherbergungsstatistik (HESTA)
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http://www.rhb.ch/
http://www.nationalpark.ch/
http://www.parc-ela.ch/
http://www.naturpark-beverin.ch/
http://www.parcadula.ch/
http://www.unesco-sardona.ch/
http://www.biosfera.ch/
http://www.visiun-porta-alpina.ch/
http://www.guarda.ch/
http://www.tour-eiffel.fr/
http://www.guggenheim.org/
http://www.guggenheim-bilbao.es/
http://www.europapark.de/
http://corporate.europapark.com/de/home/
http://www.lagrottechauvetpontdarc.org/
http://www.grandsitedefrance.com/
http://www.sagradafamilia.cat/
http://www.np-plitvicka-jezera.hr/
http://whc.unesco.org/
http://www.nps.gov/yell
http://www.lochness.com/
http://www.maltwhiskytrail.com/
http://www.kaesestrasse.at/
http://www.roadtripusa.com/
http://www.myswitzerland.com/

Sommerattraktionen fiir européische Géaste Teilnehmer Kreativworkshops

Teilnehmer Kreativworkshops

Workshop 1 Otto Steiner, Steiner Sarnen AG, Sarnen
Rafael Enzler, Gutundgut GmbH, Zirich
Reto Branschi, Destination Davos Klosters, Davos
Roland Scheurer, Unternehmensberatung & Schulung, Goldswil b. Interlaken

Workshop 2 Giancarlo Pallioppi, Kurhaus Lenzerheide, Vaz/Obervaz
Helen Cabalzar, Cabalzar Marketing, Chur
Martin Nydegger, Schweiz Tourismus, Zirich
Rolf Widmer, Widmer + Partner Managementberatung GmbH, Winterthur
Urs Wohler, Tourismus Engadin Scuol Samnaun Val Mistair AG, Scuol

Workshop 3 Andreas Bartsch, Quant AG, Flims
Bettina Plattner, Plattner und Plattner AG, Pontresina
Marc Tischhauser, Trimea AG, Chur
Martin Hilzinger, Trimarca AG, Chur
Myriam Keller; Graubuinden Ferien, Chur
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BERICHTSINHALT IN KURZE

Das Wirtschaftsforum Graubilinden hat die Frage eroértert, wie vermehrt wieder europai-
sche Gaste im Sommer nach Graubiinden gelotst werden kénnen und ist zu folgenden
Erkenntnissen gekommen:

Graubtinden hat - im friiher wichtigen - Geschéftsfeld der Familien-Sommerferien heute
aufgrund der markant gewachsenen internationalen Konkurrenz schlechte Karten. Nicht
zuletzt auch aufgrund der Wetterunsicherheit in den Alpen. Aus diesem Grund muss
Graubuinden sich tberlegen, fiur welche Art von Ferien es im Sommer aus Sicht des
europdischen Gastes trotz hoherer Preise und weniger Wettersicherheit in Betracht
gezogen werden kénnte. Mdgliche Wettbewerbsvorteile sehen wir insbesondere bei
Sport- und (wetterunabhéngigen und destinationstibergreifenden) Erlebnisferien sowie
in attraktive Reisen verpackte Kultur- und Genussaufenthalte.

Die Vermarktung des Sommerangebots in Europa sollte konsequenterweise vermehrt
entlang der Ferien- und Reiseformen, wo Graubiinden Uber eine starke Wetthewerbs-
position verfugt, erfolgen. Dabei ist in der Botschaft darauf zu achten, dass der Mehr-
wert dieser Ferienformen insbesondere auch gegeniber Strandferien zum Ausdruck
gebracht werden kann.

Beziiglich der Produktentwicklung haben wir folgende beiden Ansatzpunkte erortert:

= Neue Sommerattraktionen kreieren, die das Potenzial haben, je mehr als 100°000
zusatzliche europdische Gaste nach Graubiinden zu locken.

= Bestehende Produkte bei europaischen Gasten, die Graubinden noch nicht ken-
nen, gezielter (d.h. unter Beriicksichtigung der Wettbewerbsvorteile aus Sicht der
europdischen Géaste) zu verkaufen.

Wir sind skeptisch, dass es dem Bindner Tourismus gelingen wird, in absehbarer Zeit
starke neue Attraktionspunkte mit européischer Ausstrahlung zu erschaffen. Wenn ein-
zelne Exponenten aber Uber bahnbrechende Ideen verfiigen, welche die notwendige
Strahlkraft entwickeln kénnten und selber den unternehmerischen Mut haben, diese
Ideen auch anzupacken, sollten sie dabei Uber die Tourismusférderung wohlwollend
unterstitzt werden kénnen.

Primér sollten die Buindner Tourismusakteure jedoch Zeit, Geist und Geld fir eine ge-
zieltere Vermarktung der bestehenden Produkte einsetzen. Dazu sehen wir insheson-
dere in folgenden Bereichen Handlungsbedarf:

= Erlebnisse zu rasch erfassbaren Angeboten bindeln: Die Vielzahl attraktiver
Produkte ist so zu bindeln, dass potenzielle Gaste, die Graubiinden nicht kennen,
in weniger als 5 Minuten erfassen kénnen, welch attraktive Sport-, Erholungs- und
Erlebnisferien ihnen in Graubinden (zu bezahlbaren Preisen) geboten werden. In
der Regel dirfte es sich dabei um destinationsiibergreifende Angebote handeln.

= Vertriebskanéle breiter und gezielter mit attraktiven Angeboten bespielen: Die
vielfaltigen Bindner Sommererlebnisse sollten kiinftig auf jeder relevanten europai-
schen Reiseplattform und bei jedem spezialisierten Reiseanbieter in Europa als
vordefiniertes Angebot, welches massgeschneidert auf die Bedirfnisse der europa-
ischen Gaste eingeht, buchbar sein.

Das Wirtschaftsforum Graubiinden versteht sich als Denkwerkstatt der Wirtschaft und
setzt sich fur die Verbesserung der Rahmenbedingungen des Wirtschaftsstandortes
Graubuinden ein. Das Wirtschaftsforum Graubunden stellt sein Wissen tber wirtschaftli-
che Entwicklungen und Zusammenhéange in Graubtinden der Offentlichkeit in Form von
Berichten, Referaten und Diskussionen zur Verfigung. Auf Einladung sind Vertreter des
Wirtschaftsforums Graubinden jederzeit gerne bereit, an Podiumsdiskussionen teilzu-
nehmen oder als Referenten aufzutreten.

Wirtschaftsforum Graubiinden, Postfach 704, 7001 Chur
Telefon: 081 253 34 34, Telefax: 044 299 95 10
www.wirtschaftsforum-gr.ch, info@wirtschaftsforum-gr.ch



