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ZITATE 

Im
 vorliegenden Bericht hat es die Projekt-

gruppe geschafft einen für Destinationen 
wertvollen Kom

pass zu erarbeiten. Die 
Beschriebe zu den einzelnen Subcluster 

 gehen weit über “googlebare” Inhalte 
 hinausund bieten Leserinnen und Leser 

einen echten M
ehrwert.

M
ichael K

istler, 
Leiter M

arketing-Kom
m

unikation
&

 E-Business RhB

Der vorliegende Bericht zeigt sehr 
anschaulich auf, dass digitale Ökosystem

e 
für Destinationen im

m
er kom

plexer 
werden und es durchaus Sinn m

acht, in 
grösseren Strukturen zu denken und zu 

kooperieren.
Ich wünsche m

ir, dass der vorliegende 
Bericht dazu beiträgt, dass sich Tourism

us-
akteure in der Anschaffung von neuen 
System

en strategischer verhalten und 
kluge Entscheide treffen.

M
ichael C

afl
isch, 

Leiter Tourism
usentw

icklung, A
m

t für 
W

irtschaft und Tourism
us G

raubünden

Ich bin froh um
 diesen praxisorientierten 

Bericht. Die Praxisbeispiele zum
 Schluss 

 helfen m
ir den Inhalt in Kontext zu setzen 

und in Zukunft die richtigen Entschei-
dungen zu treffen.

R
eto B

ranschi, 
D

irektor/C
EO

 D
estination D

avos Klosters

Die Anschaffung von Software löst keine 
Problem

e. Das Business bzw. die Strategie 
definiert die benötigte  Software und 

nicht um
gekehrt. Der vorliegende  Bericht 

hilft Destinationen sich die  richtigen 
Fragen zu stellen.

M
arcin Zielinski, 

Inhaber M
ountain Projects

Der Bericht zeigt anschaulich die 
wachsende Kom

plexität und Vernetzung der 
heutigen System

landschaft im
 Tourism

usbereich 
in Graubünden. Um

 IT-System
diskussionen  

zielgerichtet zu führen und die richtigen Fragen 
zu stellen, unterstützt der vorliegende 

Bericht als Kom
pass. Er hilft, die strategische 

Richtung zu bestim
m

en, im
 W

issen, dass 
der W

eg dahin m
eist nicht gradlinig verläuft.

R
olf Schafroth, 

Tourism
usrat G

raubünden

Der vorliegende Bericht soll nicht als fixer 
Baukasten zur Ableitung der eigenen 

digital Strategie dienen. Vielm
ehr soll 

 dieser  erklären und gerade auf strate-
gischer Ebene sensibilisieren, inform

ieren 
und zu Denkanstössen anregen.

Yvonne B
rigger-V

ogel, 
G

eschäftsführerin ITG
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M
INI-GLOSSAR
In nachfolgendem

 M
ini-G

lossar sind verschiedene A
bkürzungen und Begriffe aufgeführt, w

elche im
 

vorliegenden Bericht verw
endet w

erden. Ein um
fangreiches G

lossar zu D
igitalisierungs-Them

en im
 

Tourism
us steht interessierten Leserinnen und Lesern im

 Schlussbericht «D
igitalisierung im

 Schw
eizer 

Tourism
us: C

hancen, H
erausforderungen, Im

plikationen» aus dem
 Jahr 2018 vom

 SEC
O

 zur Verfü-
gung. D

er Bericht kann hier heruntergeladen w
erden (G

lossar ab S. 11).

B
egriff

Erklärung

A
M

P

A
ccelerated M

obile Pages ist eine A
uszeichnungssprache m

it dem
 Ziel,

die Ladezeiten von m
obilen Internetseiten zu verschnellern. A

M
P for em

ail 
ist ein Fram

ew
ork, w

elches m
ehr Interaktivität in E-M

ails  erm
öglicht. 

E-M
ails erhalten dam

it A
pp-ähnliches Verhalten. (m

ehr Infos siehe hier)

A
PI

A
pplication Program

m
ing Interface. Einfach gesagt handelt es sich dabei 

um
 eine Program

m
ierschnittstelle, die es erm

öglicht, zw
ischen zw

ei System
en 

zu kom
m

unizieren. D
ie D

aten w
erden dabei oft in strukturierter Form

 als 
JSO

N
 oder X

M
L verfügbar gem

acht. M
oderne Lösungen sind oft «A

PI-
first» um

gesetzt. D
as heisst, sie sind von Beginn an offen konzipiert.

C
M

S
C

ontent M
anagem

ent System
 (m

ehr Infos siehe hier)

C
PC

C
ost per C

lick. Bezahlm
odell, w

elches oft bei O
nline-W

erbung zum
 

Einsatz kom
m

t. D
ie bekanntesten C

PC-M
odelle sind die Textanzeigen 

bei G
oogle (G

oogleA
ds). M

etasearch-Plattform
en arbeiten oft auch m

it 
einem

 C
PC-M

odell. (m
ehr Infos siehe hier)

C
RM

C
ustom

er Relationship M
anagem

ent (m
ehr Infos siehe hier)

D
M

S
D

estination M
anagem

ent System
 (m

ehr Infos siehe hier)

IBE
Internet Booking Engine. Für U

nterkünfte ist ein guter O
nline-Shop auf 

der eigenen W
ebseite zentral, um

 D
irektbuchungen ohne Kom

m
issionen 

zu generieren. (m
ehr Infos siehe hier)

O
IP

Eine O
pen Innovation Plattform

 erm
öglicht es, G

äste, Einheim
ische und 

Zw
eitheim

ische ins Innovationsm
anagem

ent bzw
. in die Produktgestaltung 

in einer D
estination zu involvieren.

B
egriff

Erklärung

O
TA

O
nline Travel A

gency. Zu den bekanntesten O
TA

s für U
nterkünfte gehö-

ren booking.com
 und A

irbnb. Spezialisierte O
TA

s für Erlebnisse sind z.B. 
 G

etYourG
uide oder V

iator.

PIM
Product Inform

ation M
anagem

ent. Produktinform
ationsm

anagem
ent ist 

ein W
erkzeug um

 Produktdaten und Inform
ationen zentral zu verw

alten. 
(m

ehr Infos siehe hier)

PM
S

Property M
anagem

ent System
 (m

ehr Infos siehe hier)

PW
A

Eine Progressive W
eb A

pp ist eine W
ebanw

endung, die von den Funktionen 
(z. B. N

utzung Kam
era und M

ikrofon, G
PS-O

rtung, Bew
egungssensoren 

oder Push-Benachrichtigung) sehr nahe an eine N
ative A

pp heran kom
m

t. 
D

as neue Form
at w

ird sehr stark von G
oogle gefördert. Eine PW

A
 lädt sehr 

schnell und, kann auch offline genutzt w
erden.

SaaS

Softw
are as a Service. M

oderne Softw
are-Lösungen w

erden als Softw
are 

as a Service angeboten. Für die N
utzung dieser Lösungen reicht in den 

m
eisten Fällen ein Zugang zum

 Internet, da diese Lösungen oft über den 
W

ebbrow
ser genutzt w

erden können.

U
X

U
X steht für U

ser Experience (auf D
eutsch N

utzererlebnis). Bei digitalen 
A

pplikationen ist eine gute U
X elem

entar.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
M

ini-G
lossar
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1  AUSGANGSLAGE
U

nter der Führung der Interessengem
einschaft Tourism

us G
raubünden (ITG

) w
urde im

 Rahm
en 

des C
orona-Im

pulsprogram
m

s von den einbezogenen Tourism
usorganisationen der W

unsch nach 
einer fundierten A

uslegeordnung zum
 Them

a «D
igitale M

arktplätze und Kundenbeziehungs-
m

anagem
ent» geäussert. G

rund dafür ist die gem
einsam

e A
nerkennung der D

igitalisierung als 
zentraler Treiber für die Stärkung der W

ettbew
erbsfähigkeit der Bündner D

estinationen in dieser 
unsicheren Zeit der C

ovid-19-Krise und darüber hinaus. D
ie Erstellung des vorliegenden Berichtes 

w
urde von der ITG

 beim
 K

anton eingereicht und am
 30.09.2020 m

it einer D
epartem

ents-
verfügung bew

illigt.

D
ie aktuelle C

orona-Krise hat aufgezeigt, dass die neuen H
erausforderungen die Kooperations-

bereitschaft unter den Tourism
usorganisationen und deren Partnern nochm

als erhöht haben. D
er 

Zeitpunkt ist gekom
m

en, um
 gem

einsam
e (D

igitalisierungs-)Projekte voranzutreiben. D
ie Tourism

us-
organisationen sind bereit, ihre D

igitalisierungsstrategien zu entw
ickeln, professionelles Kunden-

daten-M
anagem

ent zu betreiben und segm
entübergreifende Ö

kosystem
e zur Stärkung der W

ett-
bew

erbsfähigkeit um
zusetzen.

A
llerdings ist in den G

esprächen m
it den verschiedenen Tourism

usorganisationen aktuell auch eine 
gew

isse Verunsicherung zu spüren. M
it der «D

igital Road M
ap G

raubünden», «dicover.sw
iss», den 

Entw
icklungen von D

igitalunternehm
en w

ie SPO
T W

erbung und der inside labs A
G

 sow
ie dem

 
durch die RhB initiierten Projekt «G

raubünden 360°» gibt es im
 Bündner Tourism

us verschiedene 
D

igitalisierungs-O
ffensiven, m

it w
elchen Bündner Tourism

usorganisationen aktuell konfrontiert 
w

erden.

Im
 vorliegenden Bericht geht es nicht darum

, die einzelnen auf dem
 M

arkt existierenden System
e 

und O
ffensiven in einen Konkurrenzvergleich zu setzen. V

ielm
ehr soll innerhalb der kom

plexen 
System

w
elt eine A

uslegeordnung zu einem
 gem

einsam
en Verständnis im

 Bereich des Zusam
m

en-
spiels der technischen System

landschaft in G
raubünden beitragen.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
1 A

usgangslage
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2  ZIELSETZUNGEN
D

er vorliegende Bericht soll in Form
 eines «Kom

pass» den D
estinationen und Leistungsträgern, 

O
rientierung und Planungssicherheit für ihre künftigen Investitionen in die D

igitalisierung geben. 
D

afür w
ird eine fundierte A

uslegeordnung der heute im
 Einsatz stehenden D

igitalsystem
e ge-

schaffen. Im
 zw

eiten Teil des Berichtes w
ird analysiert, w

ie die System
e zur Realisierung verschiedener 

strategischer Stossrichtungen eingesetzt w
erden können, um

 so zur Stärkung der W
ettbew

erbs-
fähigkeit beizutragen. 

D
ieses Ziel kann auf folgende Teilziele heruntergebrochen w

erden:
· Schaffen eines gem

einsam
en Verständnisses im

 Bereich des Zusam
m

enspiels der technischen   
  System

landschaft in G
raubünden.

· Entstehung von «Insellösungen» in G
raubünden verm

eiden.
· Bereiche aufzeigen, in denen Kooperationen in der N

utzung technischer Lösungen Sinn m
achen. 

· Vorarbeiten für m
ögliche System

vernetzungen innerhalb G
raubündens leisten.

Zudem
 soll der Bericht die Erkenntnisse zur «D

igital Road M
ap G

raubünden» berücksichtigen und 
auch als A

rbeitsgrundlage für w
eitere M

assnahm
en innerhalb derer genutzt w

erden können. 

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
2 Zielsetzungen
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3  DAS PROJEKT-SETTING
N

achfolgend w
ird aufgezeigt, w

ie die Projektorganisation zur Erstellung des vorliegenden Berichtes 
zusam

m
engesetzt ist. W

eiter w
ird das Vorgehen zur Erarbeitung der beschlossenen drei A

rbeits-
pakete zur Erreichung der definierten Zielsetzungen beschrieben.

3.1  Projektorganisation

Projektträgerin und Koordination – ITG
A

nsprechpartnerin gegenüber Kanton, A
W

T
A

uftraggeberin gegenüber A
RG

E SPO
T W

erbung / inside labs
Führung und Einsitz im

 Lenkungsausschuss

A
uftragnehm

er - A
RG

E (SPO
T W

erbung, inside labs)
D

urchführung der A
nalyse und Erstellen des vorliegenden Berichtes.

Involvierte Schlüsselpersonen der A
uftragnehm

er sind:
  · W

erner Pircher, C
EO

 &
 Partner bei SPO

T W
erbung

· Flavio G
odenzi, H

ead of digital System
s and M

arketing bei SPO
T W

erbung
· N

icola Lom
bardi, D

irector of Technology bei SPO
T W

erbung
· D

aniel M
edia, C

hief Technology O
fficer bei inside labs

· M
ichael Krähenbühl, Engagem

ent A
rchitect bei inside labs

· Kristian Paasila, C
EO

 bei inside labs

A
ls D

ienstleister / A
uftragnehm

er und Berater von verschiedenen grösseren und kleineren D
es-

tinationen in G
raubünden sind SPO

T W
erbung und inside labs sehr nahe am

 Them
a. D

ie beiden 
lokalen D

ienstleister beschäftigen sich schon lange und tagtäglich m
it den Fragestellungen rund 

um
 System

landschaften von D
estinationen. Ein extern hinzugezogener Berater m

üsste viel Zeit 
darauf verw

enden, die System
e zunächst einm

al kennenzulernen und eine Innensicht zu erhalten. 
Insofern ist der eingeschlagene W

eg m
it einer doppelten Spiegelung der Experten durch ein Sounding-

Board und einem
 Lenkungsausschuss der effizientere und zielführendere W

eg.

Lenkungsausschuss
D

er Lenkungsausschuss begleitet die A
uftragnehm

er und hat folgende A
ufgaben:

· Sicherstellen, dass der Fokus auf die richtigen Them
en gelegt w

ird.
· D

efinition von entsprechenden Projekt-M
eilensteinen

· D
urch regelm

ässige Schulterblicke sicherstellen, dass der Bericht die Erw
artungen 

  von Kanton und Tourism
usorganisationen abdeckt.

· Sicherstellen der N
eutralität der A

nalyse und allfälliger H
andlungsem

pfehlungen.

D
er Lenkungsausschuss w

ird folgenderm
assen in das Projekt involviert:

· Zu Beginn des Projektes (Kick-off-Term
in)

· W
ährend der Entstehung des Berichtes (regelm

ässige Schulterblicke)
· Beim

 A
bschluss des Berichtes (bevor dieser an ITG

 und Kanton zugestellt w
ird)

Schlüsselpersonen im
 Lenkungsausschuss:

· Yvonne Brigger, ITG
 (Projektträgerin)

· M
ichael C

aflisch, A
W

T
· Rolf Schafroth, freier Berater
· M

arcin Zielinski, freier Berater

Sounding-B
oard

D
a der W

unsch der A
uslegeordnung vor allem

 seitens Tourism
usorganisationen entstanden ist, 

w
ird auf operativer Ebene für die Projektnehm

er ein Sounding-Board m
it D

estinationsvertretern 
und einem

 Vertreter der RhB im
plem

entiert.

D
as Sounding-Board hat folgende A

ufgaben:
· Inputlieferanten betreffend A

usgangslage, Zielsetzungen, W
ünsche und Problem

stellungen
· Sicherstellen, dass der Fokus auf die richtigen Them

en gelegt w
ird

· D
urch regelm

ässige Schulterblicke garantieren, dass die Ergebnisse für die Tourism
us- 

  organisationen und ihre Leistungsträger den gew
ünschten N

utzen bringen

Schlüsselpersonen im
 Sounding-Board:

· Reto Branschi, C
EO

 D
estination D

avos Klosters
· Patrick Kiener, Eventm

anager &
 Team

leiter D
igitalisierung A

rosa Tourism
us 

· Kevin Brunold, C
EO

 Surselva Tourism
us

· M
ichael Kistler, RhB, Projektleiter G

raubünden 360°

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
3 D

as Projekt-Setting
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3.2  Vorgehen zur Um
setzung der definierten Arbeitspakete

In A
bsprache m

it dem
 Sounding-Board und dem

 Lenkungsausschuss w
urde beschlossen, dass die 

Erstellung des vorliegenden Berichtes die U
m

setzung nachfolgender A
rbeitsschritte beinhaltet:

1. Erstellung einer Ü
bersicht der aktuell bei Tourism

usorganisationen und Bergbahnen im
 Einsatz  

   stehenden System
e (für Vertrieb, Kundendatenm

anagem
ent und personalisierte Kom

m
unikation).

2. C
lusterung und Erklärung relevanter System

e und System
landschaften.

3. A
bleitung von verschiedenen Strategien / Szenarien für D

estinationen
   (inkl. Voraussetzungen), um

 die W
ettbew

erbsfähigkeit zu erhöhen.

Zu 1.) Ü
bersicht der aktuell im

 Einsatz stehenden System
e

A
ufgrund der bisherigen Erfahrungen der Projekt-G

ruppe m
it digitalen Projekten in Bündner 

D
estinationen und generell im

 Tourism
us, kann ein grosser Teil der tabellarischen Ü

bersicht aus 
Erfahrung bereits aufgefüllt w

erden. Bei unsicheren Punkten w
ird bei der entsprechenden Tourism

us-
organisationen per M

ail oder Telefon nachgefragt. Es w
erden bew

usst auch System
e aufgeführt, 

die keinen direkten Zusam
m

enhang m
it digitalen M

arktplätzen haben, aber dennoch w
ichtig sind, 

um
 G

äste m
it relevantem

 Inhalt entlang der C
ustom

er Journey persönlich anzusprechen.

Zu 2.) C
lusterung und Erklärung relevanter System

e und System
landschaften

G
em

äss den Feedbacks aus den Kick-off-M
eetings m

it dem
 Sounding-Board (06.10.2020) und 

dem
 Lenkungsausschuss (12.10.2020) gilt es einen starken Fokus auf die Erklärung der im

 Einsatz 
stehenden System

e zu legen, ohne diese zu bew
erten und gegenseitig zu vergleichen. D

ies w
ird 

erreicht, indem
 die verschiedenen System

e in relevante C
luster und Subcluster zusam

m
engefasst 

w
erden. D

anach w
erden die einzelnen C

luster beschrieben. N
ebst einer Kurzerklärung pro Subcluster 

w
ird aufgezeigt, w

elche System
e aktuell in G

R im
 Einsatz sind, w

ozu diese System
e benötigt w

er-
den, w

ohin sich diese in Zukunft entw
ickeln sow

ie w
as es aus Sicht der Tourism

usorganisationen 
bei der N

utzung dieser System
e zu berücksichtigen gilt.

Zu 3.) A
bleitung verschiedener Strategien / Szenarien für D

estinationen
In einem

 letzten Schritt gilt es an beispielhaften Strategien / Szenarien aufzuzeigen, w
ie sich eine 

Tourism
usorganisationen ausrichten kann, um

 verschiedene strategische Faktoren zur Erhöhung 
ihrer W

ettbew
erbsfähigkeit zu nutzen. D

abei gilt es auch, die unterschiedlichen Voraussetzungen 
der D

estinationen zu berücksichtigen. D
ie Beantw

ortung konkreter Fragestellungen, w
elche 

Bündner Tourism
usorganisationen aktuell beschäftigen, dienen zur Verfeinerung der beispielhaften 

Strategien / Szenarien.

4  AUSLEGEORDNUNG UND CLUSTERING   
    DER AKTUELLEN SYSTEM

LANDSCHAFT
A

ls Voraussetzung zur Schaffung eines gem
einsam

en Verständnisses im
 Bereich des Zusam

m
en-

spiels der technischen System
landschaft in G

raubünden geht es in einem
 ersten Schritt darum

 
aufzuzeigen, w

elche System
e und Lösungen aktuell bei D

estinationen im
 Einsatz sind. D

abei w
ird 

der Fokus auf System
e gelegt, die es für den «Verkauf» von touristischen Produkten sow

ie für die 
«personalisierte Kom

m
unikation» m

it bestehenden und potenziellen G
ästen benötigt. In einem

 
W

orkshop innerhalb der A
RG

E SPO
T W

erbung / inside labs in Begleitung von Rolf Schafroth, 
w

urden die verschiedenen System
e in folgende sechs prim

äre C
luster zusam

m
engefasst:

· System
e für Inform

ations- und Inhaltsm
anagem

ent
· Prim

äre Buchungs- und Reservationssystem
e

· Externe M
arktplätze &

 M
etasearch-Plattform

en
· M

arketing-Plattform
en

· D
ata-Processing-Tools

· Integrationsplattform
en

D
ie aufgeführten System

-C
luster w

erden in den nächsten Kapiteln inklusive der dazu definierten 
Sub-C

luster erklärt. Zudem
 w

ird aufgezeigt, w
elche System

e aktuell in G
R im

 Einsatz sind.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
3 D

as Projekt-Setting

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

System
e für strukturierte

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e Verm

ietung
Ticketsystem

e für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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4.1  System
e für Inform

ations- und Inhaltsm
anagem

ent
Im

 C
luster «System

e für Inform
ations- und Inhaltsm

anagem
ent» w

erden sow
ohl C

M
S-System

e 
als auch «System

e für strukturierte Info-D
aten» zusam

m
engefasst. 

4.1.1  CM
S System

e
C

ontent M
anagem

ent System
e (C

M
S) sind ursprünglich entstanden, um

 Inhalte zentral an einem
 

O
rt zu verw

alten. In Vergangenheit w
urden C

M
S im

m
er m

ehr zu System
en zur Verw

altung und 
A

usspielung von Inhalten auf der eigenen W
ebseite. D

.h. m
it einem

 C
M

S können Redakteure einfach 
Inhalte auf der eigenen W

ebseite editieren. A
ktuell ist ein starker Trend in Richtung H

eadless-
C

M
S zu beobachten. D

as heisst, dass die Inhaltsverw
altung verm

ehrt von der A
usspielung der 

Inhalte entkoppelt w
ird. D

adurch können dieselben Inhalte auf verschiedenen Kanälen ausgespielt 
w

erden (z. B. W
ebseite, A

pp oder PW
A

, Info-Screen, etc.). Ebenso geht die Tendenz w
eg vom

 
kom

plexen, m
onolithischen Kom

plettsystem
, hin zu separaten kleineren Einzelsystem

en (PIM
, 

A
sset-M

anagem
ent etc.), die einfach m

iteinander kom
biniert w

erden können. 
 

A
ktuell in G

R
im

 Einsatz
· eZpublish
· TYPO

3
· D

rupal
· Pim

core
· C

ontentful
· Sanity
· Joom

la
· W

ordpress
· O

bject A
dm

in XIA
G

W
ozu benötigt?

· Zentralisierter Pool von C
ontent, um

 Inhalte auf verschiedenen  
  Kanälen auszuspielen (z. B. W

ebseite, A
pp, N

ew
sletter, Infoscreen)

· C
ontent M

anagem
ent: Inhalte und Bilder strukturiert aggregieren 

  und ausspielen können

· Editieren von Inhalten auf der eigenen W
ebseite

W
ohin geht die R

eise? 
· Trend zu C

ontent-D
atenbank zur A

usspielung von Inhalten in   
  verschiedenen Kanälen (nicht nur W

eb)

· Ersetzt klassisches W
ebseiten Inhalte-Tool, in w

elcher das Form
at 

  und D
esign der W

ebseite vom
 C

M
S vorgegeben w

ird 

· Stichw
örter der nächsten System

generation sind «decoupled» 
  «headless» oder auch «hybrid» (siehe z. B. hier)

W
as ist aus Sicht der 

D
estination w

ichtig?
· Bei System

entscheid darauf achten, dass C
M

S eingesetzt w
erden, 

  die auch headless genutzt w
erden können.

· Pricing der Tools genau anschauen. Es gibt neben kostenlosen 
  O

pen-Source-Lösungen auch System
e, die schnell hohe Kosten 

  verursachen können.

· Tendenziell sind O
pen-Source-Lösungen initial beim

 A
ufsetzen 

  und in der Konfiguration aufw
endiger. D

afür entstehen im
 

  G
egensatz zu nicht-quelloffenen / proprietären System

en keine 
  w

iederkehrenden Lizenz- oder Fixkosten.

· C
ontent M

anagem
ent ist heute eine der w

ichtigsten (und teu-
  ersten) D

isziplinen in der touristischen D
igitalisierung. D

eshalb 
  sollte m

an darauf achten, neben dem
 richtigen System

 auch die 
  personellen Ressourcen und das entsprechende Know

-how
 für 

  ein m
öglichst professionelles C

ontent M
anagem

ent bereitzustellen 
  (System

 m
uss zur G

rösse und zum
 Setting der Tourism

usorgani- 
  sationen passen).

· Es sollten keine proprietären A
gentur-Lösungen und / oder Eigen-

  entw
icklungen eingesetzt w

erden, da dam
it zu grosse A

bhängig-
  keiten entstehen.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e Verm

ietung
Ticketsystem

e für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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A
ktuell in G

R
im

 Einsatz
· O

utdooractive
· G

uidle
· toubiz (Land in Sicht)
· Pim

core
· Sanity
· ESTM

 Redaktionstool
· ESTM

 O
bject A

dm
in

· D
eskline

· C
om

bit

W
ozu benötigt?

· Zur Erfassung strukturierter Info-D
aten

· Zum
 Befüllen von diversen K

anälen 
(W

ebseite, A
pp, Partnerportalen)

· Zur autom
atischen D

istribution von Inhalten auf D
rittplattform

en 
(z. B. m

ysw
itzerland.com

, graubuenden.ch, outdooractive.com
)

W
ohin geht die R

eise? 
· V

iele A
nbieter orientieren sich im

 M
om

ent an O
pen D

ata und 
Strukturierung gem

äss schem
a.org

· Es steigt auch das Bedürfnis nach einer einfacheren Bearbeitung 
und A

ktualisierung von Inhalten direkt durch diverse Leistungs  an-
bieter. K

antonsw
eit einen Standard für die D

atenstruktur 
(angelehnt an Schem

a.org bzw
. an den G

edanken der 
D

A
C

H
-KG

) anzustreben, w
ird als sinnvoll erachtet.

W
as ist aus Sicht der 

D
estination w

ichtig?
· D

a sich G
uidle und O

utdooractive sow
ohl in G

R als auch in der 
Schw

eiz als Standard etabliert haben, sollten Touren und Events 
am

 besten in diesen System
en gepflegt w

erden oder vorhanden 
sein (über Schnittstelle überm

ittelt). So stehen diese für eigene 
und D

rittpartner-A
nw

endungen (W
ebseiten, A

pps, etc.) ohne 
m

anuelles Bearbeiten zum
 Konsum

ieren bereit. 

· D
er A

ufbau eines destinationsw
eiten «C

ontent H
ubs» oder  

«Leistungsträger H
ub-System

en» ist zurzeit in aller M
unde. 

Effizientes M
anagem

ent von Partner C
ontent könnte helfen, 

 Ressourcen von Fliessarbeit zu befreien, um
 diese in die qualitative 

A
ufw

ertung des C
ontents zu investieren. 

· G
etrieben durch den Plattform

gedanken und den A
ufbau von 

destinationsw
eiten digitalen Ö

kosystem
en w

ird das Bedürfnis, 
dass auch einzelne Leistungsträger auf den D

estinationsplatt-
form

en eine Stim
m

e erhalten, steigen. Zukünftig sollte darauf 
 geachtet w

erden, dass einzelne Leistungsträger so Kom
m

unika-
tion oder A

ngebote strukturiert in einen D
atenpool beisteuern 

können (Restaurant X
Y

Z «frischer Fisch am
 Freitag» oder «Sport-

geschäft X
Y

Z -20%
 auf Langlaufski dieses W

ochenende»).

· In D
eutschland gibt es nebst toubiz von Land in Sicht übergreifende 

Lösungen für strukturierte D
aten, die in G

raubünden bisher aber 
nicht im

 Einsatz sind:
· neusta destination solutions
· im

x.Plattform
 

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

4.1.2  System
e für strukturierte Info-Daten

Beispiele für strukturierte Info-D
aten sind: Touren, Points of Interest (PO

I, w
ie z. B. Restaurants, 

 M
useen, A

ussichtspunkte, Spielplätze, etc.) oder auch V
eranstaltungen. Im

 Bündner sow
ie 

Schw
eizer Tourism

us hat sich im
 Bereich der Veranstaltungen G

uidle und im
 Bereich der Touren 

O
utdooractive als w

eit verbreiteter Standard etabliert. Bei den PO
Is einer D

estination sind unter-
schiedliche System

e im
 Einsatz.
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4.2  Prim
äre Buchungs- und Reservationssystem

e
Im

 C
luster «Prim

äre Buchungs- und Reservationssystem
e» w

erden System
e zusam

m
engefasst, 

die benötigt w
erden, um

 touristische Leistungen in einer D
estination zu verkaufen. D

as sind vor 
allem

 System
e, w

elche eingesetzt w
erden, um

 Leistungen w
ie U

nterkunft, A
ktivitäten, Bergbahn-

tickets, Event Tickets, G
astronom

ie, Verm
ietung und G

utscheine zu verkaufen. 

4.2.1 Destination M
anagem

ent System
e (DM

S)
D

estination M
anagem

ent System
e sind aus klassischen System

en zur Buchung von U
nterkünften 

entstanden. D
arin konnten D

estinationen ihr gesam
tes Inventar an H

otels und Ferienw
ohnungen

abbilden und buchbar m
achen. H

eute können in diesen System
en auch A

ktivitäten, Skipässe etc.
hinterlegt und gebucht w

erden. 
 

A
ktuell in G

R
im

 Einsatz
· TO

M
A

S
· D

eskline / Feratel

W
ozu benötigt?

· Zur Erfassung von buchbaren Leistungen w
ie Ferienw

ohnungen, 
  H

otels, Lifttickets oder A
ktivitäten

· Tool für die D
istribution dieser Leistungen an buchbare

  Plattform
en w

ie eigener W
ebshop oder D

rittanbieter w
ie

  booking.com
, A

irbnb, e-D
om

izil etc.

· Voraussetzung für D
estinationen, die einen eigenen M

arktplatz
  für U

nterkunftsleistungen anbieten m
öchten (einzige A

lternative:   
  N

utzung STC
 oder e-D

om
izil)

· Erstellung von einfachen D
estinations-Packages

W
ohin geht die R

eise? 
· Starker A

usbau im
 Bereich der Erlebnisse / A

ktivitäten

· Entw
ickeln sich verm

ehrt in Richtung C
hannel M

anager 
  (vor allem

 auch bei den Erlebnissen). D
adurch lassen sich Produkte

  aus dem
 D

M
S auch auf externen M

arktplätzen w
ie booking.com

,   
  A

irbnb, V
iator oder G

etYourG
uide darstellen 

W
as ist aus Sicht der 

D
estination w

ichtig?
· Feratel und TO

M
A

S sind vergleichbare A
nbieter. W

echsel von
  einem

 System
 zum

 anderen m
acht isoliert betrachtet w

enig
  Sinn (keinen grossen M

ehrw
ert, dafür viel A

ufw
and).

· D
ie N

utzung der D
M

S als C
hannel M

anager zur A
usspielung

  der Inhalte auf verschiedenen M
arktplätzen m

acht Sinn, um
 die

  Sichtbarkeit der Produkte aus einer D
estination zu erhöhen.

· A
lternative: keine zentralisierte Verw

altung der buchbaren
  A

ngebote durch D
M

O
 oder N

utzung von e-D
om

izil und STC

· D
M

S haben Standard-Schnittstellen zu den verschiedenen
  Sub-System

en, w
ie z.B. Skidata oder Team

 A
xess. Kom

plexere
  Produkte (M

ehrtageskarten, Fam
ilienkarten etc.) sind in aller

  Regel schw
ierig über diese System

e abzuw
ickeln.

· Beim
 Einsatz eines D

M
S setzt m

an vollum
fänglich auf den

  W
arenkorb und den C

heckout-Prozess des jew
eiligen D

M
S.

  Bedeutet: D
ie Produkte von Frem

dsystem
en (w

ie z. B. M
iete,

  Tischreservationen, Parkplätze, etc.) können dem
 W

arenkorb   
  eines D

M
S nur hinzugefügt w

erden, w
enn das betreffende

  Frem
dsystem

 bereits an das D
M

S angebunden ist. D
ies führt oft 

  zu m
ehreren Shops m

it m
ehreren W

arenkörben und C
heckout- 

  Prozessen auf derselben Seite. D
ies w

iederum
 geht zulasten der 

  C
ustom

er U
X und ist teuer.

· Bundles von Produkten verschiedener D
rittanbieter im

 A
llgem

einen 
  und m

it Preisnachlässen im
 Speziellen sind eher schw

ierig und 
  kom

pliziert m
it einem

 D
M

S zu realisieren.

· D
ie Tourism

usorganisation ist betreffend A
usbau und Vertiefung     

  der D
igitalisierung abhängig von der Roadm

ap des D
M

S-A
nbieters.   

  D
as kann zur Folge haben, dass z. B. von der Tourism

usorganisation 
  gew

ünschte Schnittstellen zu Subsystem
en nicht prioritär um

ge-
  setzt w

erden, da dies nicht zur Strategie des D
M

S-A
nbieters passt.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IB

E
M

arktplätze 
für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e B

ergbahnen
Schneesportschulen

M
etasearch-Plattform

en

G
utschein-Lösungen

B
uchungssystem

e für 
A

ktivitäten

Buchungssystem
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V
erm

ietung
Ticketsystem
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für Events

M
arketing-Plattform
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D

ata Processing Tools
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C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A
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Tools für D
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N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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4.2.2 PM
S-System

e, Channel M
anager und IBEs für Unterkünfte

M
it einem

 Property M
anagem

ent System
 (PM

S) kann ein H
otel verschiedene Prozesse optim

ieren 
(z.B. Pflege Stam

m
daten, Pflege Preise, V

erw
altung von R

eservierungen, R
echnungsstellung, 

C
heck-in). C

hannel M
anager w

erden genutzt, um
 in Echtzeit Verfügbarkeiten und Preise an ver-

schiedene Vertriebskanäle zu überm
itteln. Eine gut funktionierende Internet Booking Engine (IBE) 

ist für eine U
nterkunft eine w

ichtige Voraussetzung, um
 m

öglichst viele D
irektbuchungen ohne 

Kom
m

issionen zu generieren.

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die von den Leistungsträgern genutzt 

w
erden, w

urden diese nicht bei den D
estinationen abgefragt. 

Es gibt einige grössere Bergbahnen in G
R

, die selber H
otels 

betreiben und dort sind PM
S im

 Einsatz. N
achfolgend ein paar 

Beispiele von System
en, die aus Erfahrung auch in G

raubünden 
im

 Einsatz sind:

Property M
anagem

ent System
e

· Protel
· H

ogatex
· Fidelio
· M

ew
s

· C
ubilis

· Base7booking
· Easybooking

C
hannel-M

anager
· H

otel Spider
· Kognitiv
· Easybooking
· M

ew
s

Internet B
ooking Engines

· Protel
· H

otel Spider
· sim

pleBooking
· M

ew
s

Eine nicht vollständige, aber aussagekräftige Ü
bersicht der 

 System
e inkl. Bew

ertung und Beschreibung gibt es unter
https://w

w
w

.hotelhero.tech/de

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

W
ozu benötigt?

· PM
S: Pflege Stam

m
daten und Preise, Verw

altung Reservierungen  
  und Kontingente, Rechnungsstellung, C

heck-in, C
heck-out, etc.

· C
hannel M

anager: Ü
berm

ittlung Preise und V
erfügbarkeiten 

  an V
ertriebskanäle

· IBEs: G
enerierung von D

irektbuchungen auf der eigenen W
ebseite 

  der U
nterkünfte

W
ohin geht die R

eise? 
· M

oderne PM
S w

erden bereits als offene A
PI-Lösungen konzipiert. 

  Sie können dadurch viel einfacher in neue Ö
ko System

e oder 
  Vertriebslandschaften integriert w

erden.

· D
adurch ergibt sich auch eine A

ufteilung in traditionelle System
e 

  (O
n-Prem

ise-System
e) w

ie z. B. Protel oder Fidelio und m
oderne, 

  offene und w
ebbasierte SaaS-Lösungen w

ie z. B. M
ew

s. Bei 
  kom

m
erzieller O

n-Prem
ise-Softw

are erw
irbt oder m

ietet der 
  Lizenznehm

er Softw
are und betreibt diese teilw

eise in eigener 
  Verantw

ortung auf eigener H
ardw

are.

· A
uch traditionelle PM

S w
ie z. B. Protel bieten inzw

ischen C
loud

  basierte Lösungen an (z. B. Protel A
ir)

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· D

as PM
S sollte im

 C
hannel-M

anagem
ent eine bidirektionale

  (beidseitige) Verbindung m
it dem

 U
nterkunftssystem

 der 
  D

estination (D
M

S, STC
, E-D

om
izile etc.) erm

öglichen.

· Spielt für eine D
estination auch dann eine Rolle, w

enn m
an

  D
aten der H

otelgäste (H
otelsystem

e) in die digitale Experience
  einbinden m

öchte -> denn im
 PM

S sind alle Buchungen in
  einer U

nterkunft enthalten (z. B. m
ittels digitaler G

ästekarte).
  · Falls Tourism

usorganisationen Em
pfehlungen abgeben m

üssen,   
  sollten diese in Richtung offener SaaS-System

e gehen.

· N
ebst System

en, die sich vor allem
 für grössere H

otels und H
otel 

  gruppen eignen, gibt es auch einfache Lösungen w
ie z. B. Base

  7booking, die für kleine Betriebe Sinn m
achen und finanzierbar 

  sind.

· Es lohnt sich, w
enn sich Betriebe bei Fragen und der Im

ple-
  m

entierung solcher System
e an Berater aus dem

 Beraternetzw
erk 

  von H
otellerieSuisse w

enden:
  https://hotellerie.abilicor.ch/beratersuche
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4.2.3 System
e für Tischreservation Gastronom

ie
Beflügelt von der C

orona-Krise und den Trends aus urbanen Ballungszentren steigt zunehm
end die

Erw
artung von G

ästen, dass sie auch w
ährend dem

 Ferienaufenthalt online eine Tischreservation 
vornehm

en können. System
e für online Tischreservationen teilen sich in folgende zw

ei A
nsätze auf: 

a) Plattform
en, w

elche Tischreservationen w
ie einen M

arktplatz anbieten können und der G
astro-

nom
iebetrieb m

anuell ein Kontingent hinterlegt (*). b) Lösungen, w
elche das «Reservationsbuch» 

ablösen und som
it die digitale Planung und A

nbindung an w
eitere System

e und Erfassung von 
G

ästedaten erm
öglichen (**).

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die von den einzelnen Leistungsträgern

(G
astronom

iebetriebe) genutzt w
erden und nicht von der D

M
O

, 
w

urden diese nicht bei den Tourism
usorganisationen abgefragt. 

N
achfolgend ein paar Beispiele von System

en, die aus Erfahrung 
auch in G

raubünden im
 Einsatz sind:

· A
leno (**)

· O
pen Table (*)

· Book a Table (*)
· Lunchgate bzw

. Foratable (**)

W
ozu benötigt?

· O
nline Reservation eines Tisches

· Tischplanung
· Ressourcen-Verw

altung innerhalb eines G
ebietes / 

  einer D
estination

· U
nterstützt Erfassung von G

ästedaten (hilft bei C
ontact-Tracing)

W
ohin geht die R

eise? 
· A

ktuelle O
ffensive «m

angiar» von gastroG
raubünden m

it 
  A

leno und Lunchgate, um
 in der C

orona-Krise m
ehr Betriebe 

  zu digitalisieren.

· D
er W

ille von G
astronom

en das «Reservationsbuch» abzulösen, 
  ist bekanntlich nicht sehr hoch. H

ier besteht die G
efahr, dass die 

  Erw
artungshaltung der G

äste (als G
ast sehe ich genau, w

elche  
  Tische noch verfügbar sind, kann einen Tisch in Echtzeit 
  reservieren oder w

ieder stornieren) das A
ngebot der Leistungs-

  träger überholt.

· Eine flächendeckende D
igitalisierung in diesem

 Bereich kann zur 
  G

ästesteuerung genutzt w
erden (w

o hat es noch Platz? W
elche 

  Restaurants sollten auf den eigenen Kanälen noch aktiv bew
orben 

  und angeboten w
erden etc.?)

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· M

öglichst viele G
astronom

iebetriebe innerhalb einer D
estination 

  sollten das gleiche System
 nutzen. D

ies vereinfacht eine 
  A

nbindung auf der D
estinationsw

ebseite, auf der A
pp oder 

  auf anderen Kanälen

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

4.2.4 Kassensystem
e Gastronom

ie
Kassensystem

e in der G
astronom

ie dienen zur Bestell-, Service- und M
enüverw

altung sow
ie zur 

Zahlungsabw
icklung. Sie w

urden insbesondere in diesen Bericht aufgenom
m

en, da ihre W
ichtigkeit 

in der D
igitalisierung von Tourism

us-D
estinationen verm

ehrt zunim
m

t. M
oderne Kassensystem

e 
eröffnen die M

öglichkeiten für die G
estaltung neuer A

ngebote w
ie z. B. der O

nline D
arstellung von 

Take-A
w

ay M
enüs oder eine direkte O

nline Bestellung über eine A
pp oder W

ebseite.

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die von einzelnen Leistungsträgern(G

as-
tronom

iebetriebe) genutzt w
erden, w

urden diese nicht bei den 
Tourism

usorganisationen abgefragt. N
achfolgend ein paar Bei-

spiele von System
en, die aus Erfahrung auch in G

raubünden im
 

Einsatz sind:

· Vectron
· FLM
· G

astroN
avi

· Lightspeed (ehem
als ikentoo)

W
ozu benötigt?

· Prim
äres Kassensystem

 eines G
astronom

iebetriebes
· Verw

altung von M
enü-A

ngebot inkl. Preise
· Verw

altung von Bestellungen im
 Betrieb sow

ie verm
ehrt 

  O
nline Bestellungen w

ie Take-A
w

ay oder D
eliver

W
ohin geht die R

eise? 
· O

nline Buchbarkeit von Food-A
ngebot (z. B. D

elivery) bedingt
  ein offenes Kassensystem

 m
it A

PI/Schnittstelle. N
ur so können

  D
elivery oder Take-A

w
ay System

e über A
pps oder W

ebseiten
  entw

ickelt und angeboten w
erden.

· Trend: W
eg von teurer proprietärer H

ardw
are zu Standard 

  H
ardw

are (iO
S oder A

ndroid)

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Es ist von Interesse, dass die G

astronom
iebetriebe in der 

  D
estination System

e m
it offenen A

PIs nutzen. D
ies erlaubt es, 

  destinationsw
eite Lösungen w

ie Essensbestellung und Take-  
  A

w
ay in W

ebseiten oder A
pps zu integrieren. Je m

ehr Betriebe   
  die selben System

e nutzen, desto w
eniger Integrationen m

uss 
  die ausgew

ählte Lösung anbieten können.
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4.2.5 Ticketsystem
e Bergbahnen

D
en M

arkt der Ticketsystem
e teilen sich die beiden A

nbieter Skidata und A
xess. N

ebst dem
 

O
nline Verkauf der Tickets w

ird über diese System
e auch der Zutritt über D

rehkreuze geregelt. 
D

er eigentliche O
nline Verkauf der Tickets findet über unterschiedliche Shop-Lösungen statt. Beide 

A
nbieter bieten auch eigene, einfache O

nlineshop-Lösungen an (in G
R nicht im

 Einsatz). D
iese 

Shop-Lösungen bieten jedoch lediglich Bergbahntickets des eigenen System
s an. A

ndere Produkte 
können darüber nicht verkauft w

erden. Einzelne kleine Bergbahnen setzen auf alternative System
e 

(z. B. Trekksoft). D
ies bedienen aber in aller Regel auch die D

rehkreuze der grossen beiden Player.

A
ktuell in G

R 

im
 Einsatz

· Skidata
· A

xess

V
erkauf der Tickets je nach D

estination und Bergbahn
unterschiedlich über eine der folgenden Shop-Lösungen:

· Ferienshop SPO
T

· Peaksolution, A
lturos

· Shop-Lösung von elem
ents

· O
M

N
I Plattform

 von inside labs
· e-Liberty
· Pricenow
· A

lturos
· e-gum

a

W
ozu benötigt?

· Erstellen, Verw
alten und Verkauf von Lifttickets

· Zutrittsm
anagem

ent für Skigebiet
· Kassensystem

e für den Vorort-Verkauf

W
ohin geht die R

eise? 
· N

eue Tickettypen (kontaktlos Bluetooth)

· G
em

einsam
e Plattform

 für Parking und Lifttickets

· Beide Player entw
ickeln sich zunehm

end in Richtung D
estinations  

  M
anagem

ent Lösung. D
azu gehören auch G

astro-Kassensystem
e, 

  System
e für M

ietm
aterial, Loyalty-System

e etc.

· Im
m

er m
ehr Bergbahnen arbeiten zusätzlich m

it einem
 Pricing

  A
nbieter für dynam

ische Preise (z. B. Pricenow
, Sm

artpricer,
  Liftopia, Ticketcorner).

· A
usserhalb G

R gibt es auch D
estinationen, die den O

nline Ver-
  kauf ausschliesslich über Ticketcorner abw

ickeln.

· A
nbieter w

ie Skioo bem
ühen sich, Plattform

en w
ie booking.com

 
  für den Skiticket Verkauf zu etablieren.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Beim

 Einsatz von dynam
ischen Preisen sollten diese aus dem

 
  Yielding-System

 zurück ins Ticketsystem
 geschrieben w

erden.
  N

ur so kann sichergestellt w
erden, dass auf unterschiedlichen

  Verkaufskanälen einheitliche und aktuelle Preise verfügbar sind.

· D
ie A

nbindung über die A
PI der A

nbieter ist gebührenpflichtig
  und zudem

 recht anspruchsvoll. D
er Produktkatalog einer m

itt-
  leren Bergbahn kann bereits sehr um

fassend sein. Entsprechend 
  kom

plex und teuer ist die Einbindung und A
bw

icklung. Beides 
  bedingt in jedem

 Fall genügend personelle Ressourcen (in aller 
  Regel geschieht dies im

 H
andshake m

it den Bergbahnen).

· D
ie Einbindung der Skipässe in M

arktplätze / Verkaufssystem
e

  der D
estination erhöht den G

ästekom
fort und bietet ein w

e-
  sentlich höheres Potential im

 Packaging-Bereich.

· Zusam
m

enarbeit m
it den Bergbahnen suchen. Bildung einer

  einzigen und m
öglichst kom

pletten virtuellen / digitalen 
  D

estination. D
as m

acht es einfacher für den G
ast und die

  Prozesse w
erden allesam

t günstiger.
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4.2.6 Ticketsystem
e für Events

M
oderne Ticketing-Lösungen für Events erm

öglichen es Tickets für den Event zu erstellen, diese 
zu verkaufen und vor O

rt am
 Event zu entw

erten. Einige Lösungen treten sow
ohl als Softw

are-
Lösung für den V

eranstalter als auch als M
arktplatz (z. B. Ticketino, Ticketcorner, Ticketfrog 

oder Eventim
) auf. Lösungen w

ie z. B. N
extEvent oder TicketTailor verfügen über keinen eigenen 

M
arktplatz, jedoch über offene Schnittstellen, dam

it die Tickets auf entsprechenden M
arkt-

plätzen verkauft w
erden können. Tickets von einfacheren und kleineren Veranstaltungen können 

auch über die oft in D
estinationen im

 Einsatz stehenden D
M

S verw
altet, verkauft und ent-

w
ertet w

erden.

R
elevante Plattform

en
Eigene Ticketing-Lösungen lohnen sich nur für (grössere) D

es-
tinationen m

it vielen eigenen Veranstaltungen, die auch online 
auf eigenen Kanälen vertrieben w

erden sollen. N
achfolgend 

einige Beispiele von System
en, die auch in G

raubünden im
 Ein-

satz sind:

· N
extEvent

· Ticketino
· Ticketcorner
· Ticketfrog
· Eventim
· Eventbrite
· TO

M
A

S und D
eskline / Feratel (D

M
S)

W
ozu benötigt?

· Verw
altung von Event-Tickets

· Verkauf von Event-Tickets
· Verw

altung der Sitzplätze / Zonen bei Events (falls vorhanden)
· Print@

hom
e Tickets

· Entw
ertung von Event-Tickets vor O

rt

W
ohin geht die R

eise? 
· M

oderne, offene System
e m

it SaaS-A
nsatz w

ie z. B. TicketTailor, 
  Eventbrite oder Eventito w

erden verm
ehrt in den M

arkt drängen 
  und Veranstaltern attraktive Lösungen bieten.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· D

ie D
M

S-System
e TO

M
A

S und Feratel aber auch Trekksoft 
  erm

öglichen es, einfache Event-Tickets zu verkaufen und zu 
  entw

erten. D
a die System

e jedoch nicht prim
är dafür gebaut    

  w
urden, decken sie oft lediglich Standard-Funktionalitäten ab.

· Für die Verw
altung, den Verkauf und die Entw

ertung von Tickets 
  für grössere Veranstaltungen in der D

estination em
pfiehlt sich, 

  dafür spezialisierte Lösungen m
it offenen Schnittstellen für den 

  Vertrieb einzusetzen.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

4.2.7 Buchungssystem
e für Aktivitäten

Buchungssystem
e für A

ktivitäten w
ie z. B. Regiondo, Bookingkit und Trekksoft erm

öglichen es 
sow

ohl kleinen als auch professionellen Erlebnis-A
nbietern, ihre A

ktivitäten online buchbar zu 
m

achen. In G
raubünden ist aktuell in D

avos Klosters, in Engadin St. M
oritz und bei der R

hB 
Trekksoft im

 Einsatz. D
ie System

e dienen oft auch als C
hannel-M

anager für die D
istribution auf 

relevante Plattform
en (siehe auch M

arktplätze Fokus A
ktivitäten) und bieten zudem

 Buchungs-
W

idgets zur Integration auf der eigenen W
ebseite an.

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die von den Leistungsträgern genutzt 

w
erden, w

urden diese nicht bei den Tourism
usorganisationen 

abgefragt. N
achfolgend ein paar Beispiele von relevanten 

System
en:

· Regiondo
· Bookingkit
· Trekksoft

W
ozu benötigt?

· O
nline Verkauf von A

ktivitäten

· Integration von Buchungs-W
idgets auf den W

ebseiten der
  A

ktivitäten-A
nbieter (Trekksoft bietet z. B. auch einfache

  W
ebseiten für A

nbieter von A
ktivitäten an).

· C
hannel-M

anagem
ent zur A

usspielung der Erlebnisse auf
  relevanten D

rittplattform
en.

· Ressourcen-M
anagem

ent (z. B. Verw
altung von G

uides)

· Paym
ent / Inkasso-A

bw
icklung

W
ohin geht die R

eise? 
· D

er Vertrieb und dam
it zusam

m
enhängend der U

m
satz von

  Erlebnissen w
ird in den nächsten Jahren stark steigen.

· Bisher haben sich die grossen O
TA

s w
ie Booking.com

 und A
irbnb  

  im
 Bereich der A

ktivitäten in Berggebieten noch nicht durch-
  gesetzt. Es ist jedoch eine Frage der Zeit, bis das der Fall sein w

ird.
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Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
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landschaft 

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Tourism

usorganisationen sollten versuchen, ihre Erlebnis-A
nbieter 

  zu unterstützen, dam
it ein m

öglichst breites Erlebnis-A
ngebot  

  aus der D
estination sichtbar ist (sow

ohl auf eigenen Kanälen als  
  auch auf relevanten D

rittplattform
en).

· D
abei ist es w

ichtig, dass auch kleinere A
nbieter einen einfachen 

  Zugang zur D
igitalisierung ihrer A

ngebote erhalten.

· Trekksoft bietet z. B. sogenannte D
estination-Lösungen an. D

iese 
  enthalten (unbeschränkten) Zugang zu Trekksoft-Lizenzen und  
  eine einm

alige Fee für die Einrichtung und N
utzung der Expe-

  rienceBank (aktuell z. B. im
 Engadin im

 Einsatz). D
arüber können 

  alle Trekksoft Produkte der D
estination bezogen w

erden. Zu
  dem

 dient die ExperienceBank als O
TA

 C
hannel M

anagem
ent 

  für die A
ktivitäten der ganzen D

estination (siehe auch M
arkt-  

  plätze Fokus A
ktivitäten).

· D
ie Verträge m

it den einzelne O
TA’s m

üssen zusätzlich und
  separat verhandelt w

erden. D
abei ist es von Vorteil, w

enn eine
  ganze D

estination und nicht nur ein einzelner A
nbieter auf die

  jew
eilige O

TA
 zugeht.

· Theoretisch können Erlebnisse auch im
 D

M
S erfasst w

erden.
  A

uch w
enn sich TO

M
A

S z. B. stärker in Richtung Erlebnisse
  entw

ickelt, ist das nicht die Kernfunktionalität eines D
M

S

4.2.8 Buchungssystem
e Schneesportschulen

Von Kursbuchungen über A
brechnungen, der Einteilung der Skilehrer bis zu den Startlisten für das 

A
bschluss-Skirennen und G

ästebindungs-Tools w
erden durch Softw

arelösungen für Schneesport-
schulen kom

plexe A
rbeitsabläufe unterstützt und optim

iert. W
eit verbreitet ist bei Schneesport-

schulen die Lösung von W
aldhart Softw

are. Seit 2018 gehört W
aldhart zur TrekkSoft G

roup und 
ist über deren O

TA
-Schnittstelle «ExperienceBank» auch für Integrationen verfügbar.

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die von den Leistungsträgern genutzt 

w
erden, w

urden diese nicht bei den Tourism
usorganisationen 

abgefragt. N
achfolgend ein paar Beispiele von System

en, die 
aus Erfahrung auch in G

raubünden im
 Einsatz sind:

· W
aldhart (sehr stark verbreitet)

· skipodium
· SkischulA

ssistant von hgi system
s

W
ozu benötigt?

· O
nline Verkauf von Schneesportunterricht

· Ressourcen-M
anagem

ent (Einteilung Schneesportlehrer,
  Kom

m
unikation m

it Schneesportlehrer, A
brechnungen etc.)   

  für Schneesportschulen und O
utdoor-A

nbieter

· G
ästebindungs- und Kom

m
unikations-Instrum

ent
  (z. B. m

ySports, A
pp von W

aldhart)

· Verw
altung von M

ietm
aterial (über W

intersteiger)

W
ohin geht die R

eise? 
· N

eben dem
 reinen «U

nterricht» w
erden zunehm

end Schneesport- 
  Erlebnisse angeboten. D

iese können entw
eder über die erw

ähnten 
  System

e oder über A
ktivitäten-Softw

are (Regiondo, Trekksoft 
  etc.) und D

M
S buchbar gem

acht w
erden.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· D

ie grossen Schw
eizer Skischulen in G

raubünden setzen auf
  die Lösung von W

aldhart.

· W
enn Schneesportschulen offene System

e (m
it offenen

  Schnittstellen) einsetzen, können diese Leistungen auch gut in
  eine allfällige Shop-Lösung der D

estinationen integriert w
erden.

· A
uch hier gilt: Proprietäre System

 sind im
m

er schw
ierig und

  aufw
ändig zu integrieren. M

eist sind diese Integrationen auch
  nicht sehr nachhaltig.
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4.2.9 Buchungssystem
e Verm

ietung
Im

 Bereich der Verm
ietung von Sport Equipm

ent hat sich bisher kein A
nbieter durchgesetzt und 

es sind je nach Sportgeschäft ganz unterschiedliche System
e im

 Einsatz. Es gibt zudem
 einen hohen 

A
nteil an R

entstations, die über kein System
 verfügen. G

rundsätzlich können die System
e in 

 Backend- und Frontend-Lösungen unterteilt w
erden. M

it Backend sind Verw
altungssystem

e w
ie 

z. B. «Easyrent» von W
intersteiger gem

eint. D
iese haben kein Frontend (Shop-O

berfläche) und 
m

anagen lediglich die Verw
altung des M

iet-Inventars (Reservierungen / Kontingente, Zeit- und 
Kundendaten). Bekannt und verbreitet sind die gem

ischten (Frontend und Backend) System
e der 

grossen Franchiser w
ie z. B. Intersport Rent, Rentm

axx, Snow
ell, etc. H

ier zeichnet sich allerdings 
der Trend ab, dass grosse Sporthändler (Pesko, Skiservice, etc.) – verm

utlich aus finanziellen 
G

ründen – bevorzugt eigene Shops verw
enden und dabei auf Eigenentw

icklungen setzen. 
Kom

m
t hinzu, dass die grösseren Sportgeschäfte m

eist unabhängig sind und nicht einer G
ruppe 

w
ie Intersport angeschlossen sind.

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die von den Leistungsträgern genutzt 

w
erden, w

urden diese nicht bei den Tourism
usorganisationen 

abgefragt. N
achfolgend ein paar Beispiele von System

en, die 
aus Erfahrung auch in G

raubünden im
 Einsatz sind:

· Rentm
axx (System

)
· W

intersteiger (System
)

· Intersport Rent (Franchise A
nbieter für M

itglieder)
· sw

issrent (Franchise A
nbieter für M

itglieder)
· Snow

ell (Franchise A
nbieter für M

itglieder)

W
ozu benötigt?

· Verw
altung von M

ietm
aterial

· Verkauf von M
ietm

aterial (z. B. Skis, Snow
board, Schuhe, H

elm
, 

  Langlaufskis, Sicherheitsm
aterial etc.)

W
ohin geht die R

eise? 
· D

em
 G

eschäft m
it der A

usrüstungsm
iete w

ird ein hohes Potenzial 
  zugeschrieben. W

ir glauben das auch und könnten uns vorstellen, 
  dass dies für eine D

estination – im
 Sinne einer O

nline-  
  A

ggregation – interessant sein könnte. G
erade auch in C

orona-
  Zeiten, w

o die M
enschen physische Kontakte eher verm

eiden   
  m

öchten (gilt aber nicht nur für M
ietm

aterial).

· A
uch hier gilt es, W

artezeiten und Kontaktpunkte w
eitgehend

  zu reduzieren, dam
it die G

äste ihre Zeit m
öglichst bei ihrer Frei- 

  zeitbeschäftigung oder an der Sonne auf der Terrasse verbringen 
  können und nicht m

it W
arten und A

nstehen in der Rentstation.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· D

as Them
a ist im

 M
om

ent noch schw
ierig lösbar, da es gut 

  sein kann, dass in einer D
estination m

ehrere System
e sow

ie 
  Rentstations ohne System

e im
 Einsatz sind. Eine Konsolidierung 

  und dam
it auch D

igitalisierung zeichnet sich im
 M

om
ent  

  (noch) nicht ab.

· Im
 Backend könnten w

ir uns vorstellen, dass sich eine V
or-

  m
achtstellung von W

intersteiger (EasyRent) abzeichnen w
ird.

· Zudem
 lancierte A

xess dieses Jahr sein System
 «Resort.Rental», 

  w
elches z. B. exklusiv in allen Stöckli-Rentstations eingesetzt 

  w
ird.

· W
ir em

pfehlen den Kontakt und A
ustausch m

it den Early A
d- 

  opters in der D
estination und dem

 Suchen einer gem
einsam

en 
  Lösung. Im

 M
om

ent beschäftigen sich einige D
estinationen m

it 
  diesem

 Them
a. D

eshalb ist sicherlich auch der über regionale 
  A

ustausch em
pfehlensw

ert.



36
37

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

4.2.10 Gutschein-Lösungen
G

utschein-Lösungen w
erden für die V

erw
altung und den V

erkauf von G
utscheinen eingesetzt. 

Im
 Bereich der G

utscheine für einzelne Leistungserbringer hat sich im
 Schw

eizer Tourism
us e- 

gum
a sehr stark etabliert. Ein w

eiteres im
 Tourism

us w
eit verbreitetes System

 bietet die öster-
reichische Firm

a incert aus Linz. e-gum
a verkauft sich als G

utschein- und Ticketing-Lösung. 
 Incert hat einen w

esentlich breiteren Funktionalitätsum
fang (G

utscheinsystem
, G

eschenk-
kartensystem

, Ticketsystem
, Shopsystem

, A
nzahlungssystem

, G
ästebindungssystem

, O
nline- 

M
arketing, K

am
pagnensystem

). Incert verfügt über Schnittstellen zu allen gängigen touristi-
schen System

en (D
M

S, Zutrittssystem
e, etc.).

B
eispiele von

System
-A

nbietern
D

a dies System
e sind, die m

om
entan vornehm

lich von den
Leistungsträgern genutzt w

erden, w
urden diese nicht bei den

Tourism
usorganisationen abgefragt. N

achfolgend ein paar 
Beispiele von System

en, die aus Erfahrung auch in G
raubün-

den im
 Einsatz sind:

· e-gum
a

· incert 

Incert ist unseres W
issens nach im

 G
egensatz zu e-gum

a in 
G

R noch nicht sehr verbreitet. Zerm
att verw

endet Incert als 
D

estinations-Lösung.

W
ozu benötigt?

· Verkauf von G
utscheinen

· Verw
altung von G

utscheinen
· Entw

ertung bzw
. M

ehrfach-Entw
ertung von G

utscheinen 
  (vor O

rt inkl. A
pps zur Einlesung und Entw

ertung der G
utscheine)

W
ohin geht die R

eise?
· Es zeichnet sich ab, dass im

m
er m

ehr D
estinationen Lösungen

  für destinationsübergreifende G
utscheine einführen m

öchten.
  D

arunter w
erden G

utscheine verstanden, die in der ganzen
  D

estination bei m
öglichst vielen Leistungsträgern (teil-)

  entw
ertet und eingelöst w

erden können. D
as bedingt die   

  M
öglichkeit der Entw

ertung durch die teilnehm
enden  

  Leistungs träger.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Bei der Einführung von D

estinations-G
utscheinen gilt die

  Entw
ertung an verschiedensten O

rten (bei verschiedenen
  Leistungsträgern) als H

erausforderung. D
as eingesetzte System

  sollte dafür eine einfache Lösung anbieten.

· G
utscheine w

erden oft in bestehende V
erkaufsplattform

en /
  M

arktplätze integriert. D
as m

uss durch entsprechende Schnitt-
  stellen (A

PI) m
öglich sein (V

erm
eidung von m

ehreren
  W

arenkörben und C
heckout-Prozessen).

· Problem
atisch kann sein, dass es in einer D

estination Leis-
  tungsträger gibt, die über ihre (Kassen)-System

e eigene   
  G

utscheine ausgeben. e-gum
a (oder auch incert) ist m

it 
  diesen System

en nicht kom
patibel und die betroffenen Leis-

  tungsträger m
üssen die e-gum

a- oder incert-G
utscheine über 

  ein separates Lesegerät entw
erten (Sm

artphone A
pp).
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4.3  Externe M
arktplätze & M

etasearch-Plattform
en

Im
 C

luster «Externe M
arktplätze &

 M
etasearch-Plattform

en» w
erden sow

ohl M
arktplätze nach

verschiedenen Produktkategorien w
ie z. B. U

nterkünfte, A
ktivitäten und Event-Tickets als auch

M
etasearch-Plattform

en für U
nterkünfte erläutert. 

4.3.1 M
arktplätze Fokus Beherbergung

D
er w

ohl bekannteste M
arktplatz für Beherbergungs-Leistungen ist booking.com

. Booking.com
 

hat das Buchungsverhalten w
ährend den letzten zw

anzig Jahren stark revolutioniert und verfügt 
im

 2020 in der Schw
eiz innerhalb der O

TA
-Buchungen über einen M

arktanteil von über 70%
. 

G
em

äss einer Studie von H
otellerieSuisse im

 Frühjahr 2020 haben O
TA

s ihren M
arktanteil in den 

letzten Jahren vervielfacht. Rund 43 Prozent der H
otels generierten 2019 m

ehr als 30 Prozent aller 
Buchungen über die O

TA
, bei jedem

 fünften Betrieb ist dieser A
nteil sogar bei m

ehr als 50 Prozent, 
w

as die grosse A
bhängigkeit vieler Betriebe von diesen Vertriebspartnern aufzeigt.

 

R
elevante Plattform

en
D

a vorw
iegend Leistungsträger bestim

m
en, auf w

elchen externen
M

arktplätzen sie präsent sein w
ollen, w

urde dies nicht bei den
Tourism

usorganisationen abgefragt. N
achfolgend eine nicht

vollständige Ü
bersicht an relevanten externen M

arktplätzen:

· Booking.com
· A

irbnb
· E-D

om
izil

· STC
· Interhom

e
· H

R
S

· Expedia
· ebookers
· hotels.com
· Traum

-Ferienw
ohnungen

W
ozu benötigt?

· Buchbarkeit auf den grossen, international bekannten Portalen
· Erw

eiterung der Reichw
eite / Streuung an potentielle Kunden

W
ohin geht die R

eise? 
· Im

m
er m

ehr geben den «Kam
pf» gegen booking.com

 und C
o auf. 

  D
ie Plattform

en sind sehr benutzerfreundlich und erfreuen sich  
  dadurch über eine grosse Beliebtheit bei den G

ästen. Es zeigt sich, 
  dass grosse Incentives nötig sind, dam

it die Kunden über die 
  eigenen Kanäle buchen (Loyalitätsprogram

m
e, starke digitale 

  Kanäle etc.).

· G
em

äss einer Studie von H
otellerieSuisse im

 2020 gibt es bei 
  85 Prozent der befragten H

oteliers für den G
ast Preisnachlässe,  

  U
pgrades oder Zusatzangebote. D

as w
ird honoriert. Inzw

ischen 
  w

ird jede zehnte Buchung gem
äss derselben Studie über die 

  W
ebseite des H

otels generiert. 

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Tourism

usorganisationen, die noch ein D
M

S betreiben, sollten
  sicherstellen, dass den Betrieben über ein C

hannel-M
anagem

ent    
  die M

öglichkeit geboten w
ird, auf diesen M

arktplätzen ohne 
  M

ehraufw
and präsent zu sein.

· Im
 Bereich der H

otelbuchungen nim
m

t die Relevanz der W
ebseiten 

  der Tourism
usorganisationen w

eiter ab (gem
äss der Studie von 

  H
otelleriesuisse w

erden im
 2020 noch 1.8 %

 der H
otelbuchungen 

  von W
ebseiten der Tourism

usorganisationen generiert, im
 2006 

  w
aren es noch 6.5 %

). 

· A
nders sieht es bei Buchungen von Ferienw

ohnungen aus. H
ier hat 

  die W
ebseite der Tourism

usorganisation einen höheren Stellenw
ert. 
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Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
B

eherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e 

Verm
ietung

Ticketsystem
e 

für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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4.3.2 M
arktplätze Fokus Aktivitäten

M
arktplätze für A

ktivitäten sind sozusagen die «booking.com
» für Erlebnisse. Zu den bekanntes-

ten M
arktplätzen für A

ktivitäten gehören z. B. V
iator, Expedia, G

etYourG
uide und Klook. D

iese 
M

arktplätze arbeiten aktuell m
it hohen Kom

m
issionen (ca. 20 - 25 %

). Für Tourism
usorganisationen 

sind sie doppelt interessant: Einerseits als Vertriebsplattform
en und andererseits für die Sichtbarkeit 

der Erlebnisse und A
ktivitäten einer D

estination. Es ist anzunehm
en, dass ein M

arktplatz w
ie z. B. 

G
etYourG

uide für die Erlebnisbuchung ähnlich w
ichtig w

ird, w
ie es booking.com

 aktuell bei der 
H

otelbuchung ist. D
eshalb ist es w

ichtig, diese Plattform
en m

öglichst autom
atisiert zu beliefern, 

und darauf sichtbar zu sein. G
enauso w

ichtig ist es aber, das Erlebnis-Sortim
ent auch auf den 

eigenen Kanälen auszuspielen und buchbar zu halten.
 

A
ktuell in G

R 
im

 Einsatz
O

nline buchbare A
ktivitäten w

erden aktuell in G
R vor allem

 in 
folgenden System

en gepflegt:

· D
M

S-System
e (TO

M
A

S und Feratel)
· Trekksoft im

 Engadin, in D
avos und bei der RhB

Ü
ber Schnittstellen aus diesen System

en (z. B. ExperienceBank 
können Erlebnisse auf die entsprechenden M

arktplätze ausgespielt
w

erden (Voraussetzung: Tourism
usorganisationen oder Erlebnis-

anbieter verfügt über Vertriebsvertrag). Bekannte M
arktplätze für 

A
ktivitäten:

· G
etYourG

uide
· Expedia Experience
· V

iator
· Klook
· G

et Local

W
ozu benötigt?

· Sichtbarkeit der Erlebnisse aus den D
estinationen auf digitalen

  M
arktplätzen m

it hohen N
utzerzahlen

· G
enerierung von Buchungen für Erlebnisse aus der D

estination
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igitale M
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undenbeziehungsm
anagem

ent»
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W
ohin geht die R

eise? 
· Beim

 Verkauf von U
nterkünften haben sich die grossen O

TA
s w

ie 
  booking.com

, A
irbnb, etc. durchgesetzt. D

er O
nlinevertrieb von 

  Erlebnissen ist aktuell noch viel diversifizierter. H
inzu kom

m
t, dass 

  eine grosse A
nzahl an Erlebnissen noch gar nicht online buchbar ist

· D
er Vertrieb und dam

it zusam
m

enhängend der U
m

satz von
  Erlebnissen w

ird in den nächsten Jahren stark steigen.

· D
as haben auch die klassischen U

nterkunft-O
TA

s w
ie booking.com

 
  und A

irbnb erkannt und setzen auch im
m

er m
ehr auf Erlebnisse 

  (booking.com
 Sehensw

ürdigkeiten und A
irbnb Experiences).

· Erlebnisse und daraus abgeleitet sogenannte «Signature offers»
  w

erden zunehm
end zur D

iversifizierung und Positionierung der
  D

estinationen beitragen (und notw
endig sein).  

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Tourism

usorganisationen sollten versuchen, ihre Erlebnis-A
nbieter 

  zu unterstützen, dam
it ein m

öglichst breites Erlebnis-A
ngebot aus 

  der D
estination sichtbar ist.

· A
ls D

estination / Region sollte versucht w
erden, ein m

öglichst 
  breites A

ngebot an Erlebnissen aus einer H
and in diesen externen 

  M
arktplätzen anzubieten. D

enn das erhöht den Verhandlungs- 
  spielraum

 bezüglich Kom
m

issionen. 

· Trekksoft bietet sogenannte D
estinationslösungen an. D

iese ent
  halten (unbeschränkten) Zugang zu Trekksoft-Lizenzen und eine 
  einm

alige Fee für die Einrichtung und N
utzung der Experience

  Bank. D
as hilft auch kleineren A

nbietern, ihre Erlebnisse online 
  buchbar zu m

achen. 

· Ü
ber die ExperienceBank (C

hannel M
anagem

ent von Trekksoft)
  können aktuell rund 50 Erlebnis O

TA
s beliefert w

erden.

· Innerhalb des Kantons gilt es zu beachten, dass Erlebnisse auch 
  zw

ischen den verschiedenen im
 Einsatz stehenden Lösungen in G

R 
  ausgetauscht w

erden können. 
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4.3.3 M
etasearch-Plattform

en
M

etasearch-Plattform
en aggregieren Inhalte aus verschiedenen Vertriebskanälen. N

ebst globalen 
Plattform

en w
ie z. B. Trivago, Tripadvisor und G

oogle H
otel A

ds gibt es m
it O

penBooking seit ein 
paar Jahren eine Schw

eizer M
etasearch-Plattform

 für D
estinationen. Im

 Vergleich zu den globalen 
Playern, die Betrieben helfen ihre Sichtbarkeit zu erhöhen, ist O

penBooking eine Lösung, die aus- 
schliesslich auf W

ebseiten einzelner D
estinationen eingesetzt w

ird. Sie aggregiert die buchbaren 
U

nterkunfts-Kontingente aus verschiedensten Buchungssystem
en und gibt diese gesam

m
elt aus.

 

R
elevante Plattform

en
D

a vor allem
 Leistungsträger bestim

m
en, auf w

elchen externen
M

arktplätzen sie präsent sein w
ollen, w

urde dies nicht bei den
Tourism

usorganisationen abgefragt. N
achfolgend eine Ü

bersicht 
an relevanten externen M

arktplätzen:

G
lobale A

nbieter:
· Trivago
· TripA

dvisor
· G

oogle H
otel A

ds
· Kayak
· M

om
ondo

· H
om

eToG
o

· holidu
· H

otelsC
om

bined
· escapio
· Skyscanner

C
H

-Lösung für D
M

O
s:

· O
penBooking

W
ozu benötigt?

G
lobale A

nbieter:
· Erhöhung der Sichtbarkeit auf Plattform

en m
it hohen U

ser-Zahlen   
  (Bezahlm

odell: C
PC

)

O
penB

ooking:
· Bietet D

M
O

s die M
öglichkeit, ein breites A

ngebot an U
nterkunfts-

  leistungen über die A
nbindung verschiedenster Vertriebskanäle auf  

  der D
estinations-Seite darzustellen. D

er Buchungsabschluss findet 
  aber im

m
er beim

 jew
eiligen Vertriebskanal statt.
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W
ohin geht die R

eise? 
· V

erschiedene M
etasearch-Plattform

en versuchen von reinen  
  Search zu Transaktions-Plattform

en zu w
erden (das bedeutet, dass 

  auch die Buchung bei ihnen abgeschlossen w
erden kann). Bisher 

  eher erfolglos, aber es ist w
ohl eine Frage der Zeit. G

oogle arbeitet  
  m

it seinem
 Travel-Produkt oder M

aps in die gleiche Richtung. 

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· G

lobale A
nbieter erm

öglichen es, die Sichtbarkeit zu erhöhen.

· Buchungen auf O
penBooking w

erden auf den angeschlossenen  
  Vertriebskanälen abgeschlossen. Som

it m
acht O

penBooking für 
  D

estinationen, die dem
 G

ast alles aus einer H
and zur Buchung  

  anbieten m
öchten, keinen Sinn.
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4.4  M
arketing-Plattform

en
Im

 C
luster «M

arketing-Plattform
en» w

erden System
e zusam

m
engefasst, die es benötigt, um

 m
it

potentiellen bzw
. bestehenden G

ästen personalisiert zu kom
m

unizieren, Produkte zu verkaufen 
und Beziehungen aufzubauen. N

ebst C
R

M
-System

en sind dies System
e für M

arketing-A
utom

a-
tisierung sow

ie N
ew

sletter-System
e.

4.4.1 CRM
-System

e
M

it C
ustom

er-Relationship-M
anagem

ent-Lösungen w
ird das Kundenbeziehungsm

anagem
ent 

aktiv gestaltet. In der einfachsten Form
 sind sie ein Verzeichnis des Kundenstam

m
es im

 B2C
 und

B2B-Bereich. In kom
plexeren Form

en bilden sie die G
rundlage für M

arketing-A
utom

atisierung, 
datengetriebene Kom

m
unikation, D

atenanalyse und Produktgestaltung.
 

A
ktuell in G

R
im

 Einsatz
· Pim

core
· Braze
· Salesforce
· C

O
BR

A
· SugarC

R
M

· C
om

bit
· H

ubspot

W
ozu benötigt?

· D
ie M

ehrheit der Tourism
usorganisationen nutzen C

R
M

-System
e  

  eher passiv als A
blage der Transaktionsdaten aus O

nline Buchungen 
  oder als N

ew
sletter-Verteilerliste. Vereinzelt sind intensive N

utzungen  
  zu sehen, in denen das C

RM
 als Basis für segm

entierte Kam
pagnen, 

  zum
 A

usspielen von relevanten W
ebseiteninhalten oder zur Perso-

  nalisierung der M
arketing-A

ktivitäten m
ittels M

arketing-A
utom

ati-
  sierungs Tools genutzt w

erden.

W
ohin geht die R

eise? 
· D

aten zu haben, ohne deren gezielten Einsatz, ist kein
  W

ettbew
erbsvorteil.

· Es gilt eine C
R

M
-Lösung anhand der eigenen U

nternehm
ensziele  

  der nächsten Jahre auszuw
ählen, denn das C

R
M

 ist nur ein M
ittel 

  zum
 Zw

eck.

· D
ie eigenen Voraussetzungen und strategischen Faktoren sind

  essentiell um
 die Vorteile einer C

R
M

-fokussierten Strategie zu
  m

axim
ieren.

· C
R

M
 basiertes M

arketing ist ein w
esentlicher Bestandteil der

  A
ktivitäten von M

arkteinsteigern und H
erausforderern (A

irbnb,
  G

etyourG
uide, etc.)  

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Es gilt ein System

 auf G
rund der U

nternehm
ensziele und den zu 

erreichenden «U
se C

ases» auszuw
ählen.

· D
ie C

ustom
er Journey im

 Tourism
us ist dynam

isch und G
äste-

profile sind heutzutage hybrid. Für M
om

ent-M
arketing bedingt 

es deshalb System
e, die auf einem

 Live-D
ata-Stream

ing basieren.

· D
as anzuschaffende C

R
M

-System
 sollte direkt an die 

M
arketing tools (z. B. E-M

ail-, M
arketingautom

atisierungs- 
oder Engagem

ent-Tool angebunden sein oder im
 Idealfall 

sogar O
m

ni-C
hannel-Kom

m
unikation beinhalten).

· D
as C

R
M

 kann D
atenquelle für M

arketing, M
arketing-

autom
atisierung sow

ie Feedback- und Support-M
anagem

ent 
zugleich sein. 

· Bei der A
nschaffung eines neuen C

R
M

 gilt es sorgfältig zu  
evaluieren, ob es Sinn m

acht, D
aten aus bestehenden System

en 
in die neue C

R
M

-D
atenbank zu m

igrieren. D
abei gilt es die 

Q
ualität sow

ie die Sinnhaftigkeit dieser D
aten zu prüfen. (d. h. 

ob diese D
aten von M

ehrw
ert für die definierten Business-Ziele 

sind?).

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e 

Verm
ietung

Ticketsystem
e 

für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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4.4.2 System
e für M

arketing-Autom
atisierung

System
e für M

arketing-A
utom

atisierung nutzen bestehende D
aten als A

uslöser (Trigger) für 
vordefinierte M

arketing- oder Kom
m

unikationsm
itteilungen, die via E-M

ail, W
eb- oder A

pp-
Inhalten, Push-N

achrichten oder SM
S-N

achrichten an den G
ast gesendet w

erden. D
iese A

rt von 
datenbasierter Kom

m
unikation hat zum

 Ziel, stets relevante und personalisierte Inhalte auszuspielen. 
Richtig eingesetzt, vereinfacht M

arketing-A
utom

atisierung die M
arketingprozesse, verringert den 

internen A
ufw

and und löst m
essbare Kam

pagnen aus.
 

A
ktuell in G

R 
im

 Einsatz
· Braze

W
ozu benötigt?

· M
arketing-A

utom
atisierungs-Tools w

erden genutzt, um
 kontext- 

  basiert m
it G

ästen zu kom
m

unizieren. D
ie autom

atisch ausge 
  spielte Kom

m
unikation variiert dabei je nach Em

pfänger und in 
  w

elchem
 Kontext der Em

pfänger sich befindet. Potentielle U
se 

  C
ase Beispiele sind:

· Ein N
utzer kauft sich am

 17.12. im
 O

nline-Shop ein
Liftticket für den 20.12. A

m
 18.12. bekom

m
t er den

Vorschlag, in seinem
 Lieblingsrestaurant einen Tisch zu

buchen, denn es hat nur noch 2 freie Tische für den
20.12. D

ies passiert fortlaufend für alle, die m
ehr als

zw
ei Tage im

 voraus buchen.

· Im
 C

R
M

 gibt es 750 Kundeneinträge, die in dieser
W

oche im
 vergangenen Jahr eine Buchung für eine

Ü
bernachtung getätigt hatten. Für dieses Segm

ent w
ird

eine Kam
pagne gestartet, bei der 50%

 der Em
pfänger

einen 10%
 Rabatt und 50%

 der Em
pfänger ein

U
pgrade der Zim

m
erkategorie bei ihrer nächsten

Buchung bekom
m

en. M
it der Zeit zeigt sich eine der

beiden Varianten perform
anter. D

araufhin kann w
eiter

m
it einer A

lternative getestet w
erden. 

· A
ls Kanal können M

arketing-A
utom

atisierungs-Tools verschiedene 
  Kanäle nutzen w

ie z. B.: E-M
ail, Push N

achrichten, SM
S, In-A

pp-  
  N

achrichten, Push-N
achrichten, W

eb Pushes oder W
ebseiten-Inhalte.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

W
ohin geht die R

eise? 
· Internationale M

itbew
erber w

ie booking.com
, A

irbnb und co.
nutzen M

arketing-A
utom

atisierung intensiv, um
 eine hohe

Relevanz und hohe C
onversion-R

ates zu erzielen.

· M
it der zunehm

enden Sam
m

lung von D
aten w

ird es einfacher,
autom

atisierte Kam
pagnen aufzusetzen und zu lancieren.

· M
eistens spielen m

ehrere System
e in einem

 «M
arketing Stack»

zusam
m

en, um
 die gew

ünschten Resultate zu erzielen.

· M
it der Zeit w

erden die Kosten der U
m

setzung von M
arketing

A
utom

atisatisierungs-Tools erschw
inglicher.  

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· G

rundlage ist eine auf diesen Zw
eck optim

ierte D
atenbasis.

Bereits m
it einer kleinen, spezifischen A

usw
ahl an aktuellen

D
aten können jedoch früh Erfolge erzielt w

erden.

· D
ie M

arketing-A
utom

atisierung w
ird nicht nur einm

alig aufge-
setzt, sondern fortlaufend gepflegt und verbessert um

 die besten 
Resultate zu erzielen.

· Für das A
ufsetzen autom

atisierter K
am

pagnen ist ein neues
A

ufgabenprofil nötig, w
elches heute in den M

arketingteam
s der

Tourism
usorganisationen nur selten zu finden ist.

· D
ie M

arketing-A
utom

atisierung kann ein integraler Bestandteil
des Produktedesigns sein, denn sie erlaubt es, Botschaften, Preise 
und andere Faktoren an bestim

m
te Kundensegm

ente verschieden 
auszuspielen und zu testen. 

· Einige Integrationsplattform
en sind darauf ausgelegt die

M
arketing-A

utom
atisierung schnell zu erhöhen.
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4.4.3 Newsletter-Lösungen
System

e zur A
ufbereitung und A

usspielung von Kunden E-M
ails w

ie E-M
ail-K

am
pagnen oder 

der im
 Tourism

us w
eit verbreitete D

estinations-N
ew

sletter.
 

A
ktuell in G

R 
im

 Einsatz
· M

ailingw
ork

· Pim
core

· M
ailchim

p
· A

cyM
ailing

· Braze
· M

ailer Light
· C

lever Reach
· ProD

estinations
· N

um
birds

W
ozu benötigt?

· N
ew

sletter-Lösungen w
erden zum

 M
anagen von A

n- und
A

bm
eldungen, zum

 Erstellen sow
ie A

nalysieren von N
ew

s   -
letter M

ailings verw
endet.

· Einige Tourism
usorganisationen nutzen N

ew
sletter-Tools, um

verschiedene M
ailinglisten basierend auf Interessengruppen zu

pflegen und darauffolgend inhaltlich angepasste N
ew

sletter zu
verschicken.

W
ohin geht die R

eise? 
· Ein Shift vom

 breiten N
ew

sletter-M
arketing im

 Sinne von 
  einer für alle» zu hoch personalisierten M

ailings nim
m

t in der
Tourism

usbranche Einzug.

· Zunehm
end w

erden reine N
ew

sletter-Tools durch intelligente
und vielfältige M

arketing-A
utom

atisierungs-Tools ersetzt.

· Eine solide D
atenbasis w

ird in Zukunft als Trigger für
C

ross-C
hannel-Kom

m
unikation genutzt w

erden.

· A
M

P for Em
ail w

ird N
ew

slettern durch reicheren und
dynam

ischeren C
ontent w

ieder attraktiver m
achen. 

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Tourism

usorganisationen können durch A
M

P for Em
ail zusätz-

liche Funktionalität in E-M
ails einbauen. Für einen positiven 

Return-on-Investm
ent bedingt es aber, dass eine klare Ziel-

setzung sow
ie ein quantitativ und qualitativ ausreichender 

Pool an Em
pfängern bereitsteht.

· U
m

 die Relevanz für den G
ast zu erhalten, sollten in Zukunft aus-

schliesslich E-M
ails m

it personalisiertem
 Inhalt versendet w

erden. 
D

ies bedingt eine solide D
atenstruktur und die Im

plem
entierung 

von Tools für autom
atisiertes M

arketing.
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4.5  Data-Processing-Tools
D

ata-Processing-Tools sam
m

eln und strukturieren die D
aten so, dass sie spezifische Zw

ecke er-
füllen können. Z. B. sind D

ata-Processing-Tools die Basis für A
nalytics D

ashboards. A
uch gehören 

System
e w

ie Pricing-Layers, die basierend auf D
atenpunkte ein dynam

isches Pricing w
iedergeben, 

in diese Kategorie.

4.5.1 Datenzusam
m

enführung und Stream
ing

D
iese Softw

are-Lösungen aggregieren Kundendaten aus verschiedenen System
en und kreieren 

einen D
ata-Pool, der von anderen D

rittsystem
en genutzt w

erden kann.
 

A
ktuell in G

R
im

 Einsatz
· Segm

ent

W
ozu benötigt?

· D
iese System

e aggregieren die D
atenpunkte, die an verschiedenen 

Touchpoints entlang der C
ustom

er Journey gesam
m

elt w
erden 

und stellen diese D
rittsystem

e zur Verfügung.

· D
ie D

aten w
erden dabei gestream

t und fliessen som
it im

m
er live in 

die angebundenen D
rittsystem

e. D
am

it kann sichergestellt w
erden, 

dass die D
aten auf allen System

en den selben Stand (näm
lich Live) 

aufw
eisen.

· D
urch die A

ggregierung der D
aten w

erden D
atensilos verm

ieden.

· Folgende Tools können z. B. daraus m
it D

aten beliefert w
erden:

· A
nalytics-D

ashboards zur D
atenvisualisierung

· C
R

M
-Tools zur A

nreicherung von Kundendaten
· M

arketing-Plattform
en

· Produkt-A
nalytics

W
ohin geht die R

eise?
· M

oderne, digitale Erlebnisse basieren auf M
om

ent-M
arketing. 

D
as heisst, dass die Zeit zw

ischen D
atenerhebung und der daraus  

ausgelösten Kom
m

unikation nahe null ist. D
ata-Stream

ing ist die 
essentielle G

rundlage, um
 M

om
ent-M

arketing zu erm
öglichen.

· Stream
ing-D

ienste sind die G
rundlage, um

 kom
pliziertere D

aten-
analysen durchzuführen, w

ie das A
nw

enden von A
lgorithm

en 
für M

achine Learning sow
ie, um

 m
ehr D

etails aus den D
aten zu 

extrahieren.

· M
oderne D

atenanalyse-Tools w
ie z. B. BI-Tools haben offene 

Schnittstellen zu D
ata-Stream

ing-Tools.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· System

e w
ie Segm

ent erlauben es Tourism
usorganisationen, 

flexibel zu agieren und neue System
e, die von D

aten abhängig 
sind, schnell zu im

plem
entieren. (z. B. G

oogle A
nalytics, Business 

Intelligence Tools, M
arketing-Tools, C

R
M

s etc.)  

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e 

Verm
ietung

Ticketsystem
e 

für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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4.5.2 Tools für Datenvisualisierung
O

ffene System
e und die M

öglichkeit über Schnittstellen D
aten auszutauschen, eröffnen eine 

spannende Voraussetzung, D
aten aus verschiedenen Q

uellen zu visualisieren. D
iese V

isualisierung 
ist für die Einführung von D

aten als Entscheidungsgrundlage im
 M

anagem
ent sow

ie für die 
Kom

m
unikation von zentraler Bedeutung.

 

4.5.3 Pricing-Tools
A

ls Ergänzung zu prim
ären Buchungs- und Reservations-System

en entw
ickelt sich eine neue 

Tool-Landschaft rund um
 das Them

a Preissetzung und deren O
ptim

ierung.
 

A
ktuell in G

R 
im

 Einsatz
· ngagelab inside labs
· H

otjar
· nexoya
· m

atom
o

· C
hartio

W
ozu benötigt?

· D
atenvisualisierungs-Tools können genutzt w

erden, um
 gesam

m
elte 

D
aten (z. B. U

m
sätze) m

it anderen V
ariablen (z. B. Zeitraum

) zu 
visualisieren.

· Business Intelligence Tools erlauben neben V
isualisierungen auch 

kom
plexere Zusam

m
enhänge und Korrelationen zu untersuchen. 

(Z. B. könnten W
etterdaten oder Kundensegm

ente m
it U

m
sätzen 

analysiert w
erden.)

W
ohin geht die R

eise? 
· D

atengetriebene Entscheidungsfindung w
ird m

ehr und m
ehr

zum
 A

lltag.

· Bessere Integrationsum
gebungen und D

ata Processing Tools
w

erden es erlauben, D
aten einfacher zu verknüpfen.

· Eine 100%
-ige A

bdeckung der D
atenlandschaft ist nur schw

ierig 
realisierbar. Som

it bedingen Entscheidungen w
eiterhin Feingefühl 

und Interpretation basierend auf Erfahrung.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Bevor m

an die D
atensam

m
lung oder -visualisierung angeht, 

sollte es klar sein, w
elche Fragestellungen beantw

ortet w
erden 

sollten. D
avon kann auch abgeleitet w

erden, w
elche Tools den 

A
nforderungen am

 besten gerecht w
erden.

A
ktuell in G

R 
im

 Einsatz
· Sm

artpricer
· PriceN

ow
· Liftopia
· Ticketcorner
· O

aky (U
pselling für H

otels)
· H

otellistat (Revenue M
anagem

ent &
 BI)

W
ozu benötigt?

· Im
 Bündner Tourism

us haben sich bisher Pricing-A
nbieter für die 

O
ptim

ierung der Preissetzung bei Lifttickets und H
otelzim

m
er-

Produkten durchgesetzt.

W
ohin geht die R

eise? 
· Verm

ehrt w
erden Pricing-Layers vor allem

 für den Verkauf von
Bergbahntickets eingesetzt. In Zukunft w

ird sich das auf
w

eitere Produktkategorien erw
eitern.

· D
ie V

ergütung von Pricing-System
en erfolgt verm

ehrt über
Kom

m
issions-M

odelle. Vor allem
 Bergbahnen sträuben sich

jedoch dagegen und sind deshalb vorsichtig m
it der Einführung

von Pricing-System
en.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· D

ie D
ynam

isierung von Bergbahntickets w
ird für H

otels und
andere D

rittanbieter Konsequenzen haben. Entw
eder m

üssen
H

otels sich dam
it abfinden, dass der von ihnen verkaufte

Ticketpreis variiert oder der V
erkauf über D

rittpartner w
ird

durch Bergbahnen eingeschränkt.

· Pricing-System
e bringen im

m
er auch buchhalterische A

us-
w

irkungen m
it sich, deshalb sollte m

an sich hier von A
nfang 

an interdisziplinär austauschen.

· Es gilt zu überlegen, ob m
an bereit dazu ist, die H

oheit über
den Preis outzusourcen.

· M
eistens ist es sinnvoll, die Pricing-Layers in die eigenen V

er-
kaufskanäle zu integrieren. Erstens kann so sichergestellt w

erden, 
dass die direkte Kundenbeziehung nicht in die H

and des Pricing-
A

nbieters gegeben w
ird. Zw

eitens halten sich die Kom
m

issions-
kosten so m

eist in G
renzen.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 
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4.6  Integrationsplattform
en

Integrationsplattform
en sind Plattform

en, die einzelne der bis hierhin beschriebenen System
-

C
luster über Schnittstellen integrieren. Sie versuchen, durch die intelligente Kom

bination von diesen 
System

en und eingebauter Funktionalität, Tourism
usorganisationen W

erkzeuge zur V
erfügung 

zu stellen. D
ie m

eisten Integrationsplattform
en bieten durch die V

ernetzung von m
ehreren 

System
 C

lustern zusätzliche Business Logiken, Standardisierung von D
atenflüssen oder Erw

ei-
terungen des eigenen Ö

kosystem
s an. D

ie M
ehrheit verfügt m

it eigenen Frontends über eine 
vertikale Integration verschiedener System

e, erm
öglicht durch diverse Export-Schnittstellen (A

PIs) 
aber zusätzlich das A

ndocken von w
eiteren Frontends. D

er Vorteil von Integrationsplattform
en 

ist, dass initial auf Bestehendem
 aufgebaut w

erden kann und durch Standardisierung Kosten im
 

Betrieb auf m
ehrere Kunden abgew

älzt w
erden können.

A
ktuell in G

R
im

 Einsatz
· D

avos (Ferienshop by SPO
T W

erbung)
· Engadin St. M

oritz (Ferienshop by SPO
T W

erbung)
· Engadin Scuol Sam

naun V
al M

üstair (discover.sw
iss)

· Laax (O
M

N
I by inside labs)

· Lenzerheide (O
M

N
I by inside labs)

· Scuol (discover.sw
iss)

· RhB (Peaksolution / A
lturos)

W
ozu benötigt?

· Integrationsplattform
en versuchen unter anderem

, folgende
Prozesse zu standardisieren und so für Tourism

usorganisationen  
zugänglicher zu m

achen:

· V
ertrieb: M

ehrere Prim
äre Buchungssystem

e über Schnitt-
stellen zusam

m
enzuführen, sodass Produkte von verschie-

denen A
nbietern und aus verschiedenen Kategorien sow

ohl 
einzeln als auch gebündelt verkauft w

erden können (z. B. 
H

otel m
it Skipass).

· Paym
ent &

 Fulfillm
ent: M

andantenfähige Zahlungslösungen 
anbieten, um

 das Fulfillm
ent von verschiedenen buchbaren 

Produkten über einen Kanal anbieten zu können (O
ne-Stop-

Shop).
· C

R
M

: Kundendaten zu generieren und aus verschiedenen 
System

 zusam
m

enzuführen, sodass sie für M
arketingzw

ecke 
leichter eingesetzt w

erden können.
· Frontends: Entw

icklung / Zurverfügungstellung von State of 
the A

rt Frontends (W
ebseiten, PW

A
s oder A

pps)

· Integrationsplattform
en bauen auf den von den A

nbietern ent-
w

ickelten Softw
are-Lösungen auf und w

erden tendenziell lizenziert 
und/oder über eine Kom

m
ission bezahlt. Sie w

erden oft als «Soft-
w

are as a Service» angeboten.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e 

Verm
ietung

Ticketsystem
e 

für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools
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W
ohin geht die R

eise?
· D

ie verschiedenen Integrationsplattform
en w

erden sich laufend
w

eiterentw
ickeln.

· Bisher fokussieren sich die m
eisten Integrationsplattform

en stark 
auf die Integration von Schnittstellen. In Zukunft w

erden auch 
Export-Schnittstellen standardisiert w

erden, um
 einen offenen 

D
atenaustausch zu erm

öglichen.

· D
urch die verm

ehrte O
ffenheit nach aussen ist auch eine stärkere 

Vernetzung unter den verschiedenen Integrationsplattform
en 

w
ahrscheinlich.

· Im
 Vergleich zur Entw

icklung im
 D

A
C

H
-Raum

 sind in den U
SA

 
bei den zw

ei grossen Resort-Betreibern Vail und A
lterra proprietäre 

System
e entstanden, w

elche sie als W
ettbew

erbsvorteil erachten.

· Es gilt auch w
eiterhin die Entw

icklung der grossen Player w
ie 

G
oogle, A

irbnb und booking.com
 zu berücksichtigen, die auch

laufend m
ehr Funktionalität aus dem

 D
estinationstourism

us
integrieren.

W
as ist aus Sicht der

D
estination w

ichtig?
· Integrationsplattform

en verringern die Kom
plexität in der

Zusam
m

enstellung des eigenen digitalen Ö
kosystem

s.

· Im
 V

ergleich zum
 A

ufbau eines kom
plett eigenen digitalen

Ö
kosystem

s erm
öglichen Integrationsplattform

en Tourism
us-

organisationen som
it einen schnelleren und kostengünstigeren 

Einstieg.

· Je nach Business-Zielen kann es durchaus Sinn m
achen, verschie-  

  dene Integrationsplattform
en m

iteinander zu kom
binieren.

· Bei A
nschaffungen von Integrationsplattform

en ist zu beachten,
dass die Pricing-M

odelle je nach Plattform
 unterschiedlich sind.

· Für die erfolgreiche Im
plem

entierung von Integrationsplattform
en ist 

das C
om

m
itm

ent von allen beteiligten Playern elem
entar (z. B. 

Tourism
usorganisationen, Bergbahnen, Skischulen, etc.)

· V
or der A

nschaffung einer Integrationsplattform
 m

üssen die
dam

it verfolgten Business-Ziele klar sein.

· Bei der A
nschaffung einer Integrationsplattform

 ist deren 
O

ffenheit und som
it A

ndockung an w
eitere System

-C
luster zu

prüfen.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

N
achfolgend w

erden die aktuell in G
raubünden im

 Einsatz stehenden Integrationsplattform
en 

anhand eines einheitlichen R
asters beschrieben. D

ie D
arstellung, w

elche System
-C

luster von 
den jew

eiligen Integrationsplattform
en zum

 aktuellen Zeitpunkt integriert sind, w
urde von den 

A
utoren des vorliegenden Berichtes erstellt. D

asselbe gilt für die kurze neutrale Beschreibung 
und Einschätzung der jew

eiligen Plattform
en. D

ie Inhalte für die einheitliche Tabelle m
it Funk-

tionalitäten und M
ehrw

erten w
urde von den jew

eiligen A
nbietern angeliefert und von den 

A
utoren des vorliegenden Berichts lediglich leicht angepasst und vereinfacht. Im

 A
nhang sind 

w
eitere von den A

nbietern angelieferte Kurzbeschreibungen pro Integrationsplattform
 inklusive 

einer Erklärgrafik beigefügt.
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A
ktuell bei w

em
in G

R im
 Einsatz?

· Flim
s Laax Falera

· Lenzerheide
· Surselva (ab Som

m
er 2021)

K
ernfunktionalitäten

· C
R

M
-Funktionalität

· M
arketing-Services und M

arketing-A
utom

atisierung

· Shop für Produkte der Bergbahnen sow
ie anderer Leistungsträger 

inklusive M
öglichkeit zur Bündelung, U

p- und C
ross-Selling

· Shop M
anagem

ent w
ie Pricing, Kontingentierung,

Rückerstattungen etc.

· Vollintegrierte A
pp für eine nahtlose D

igitale Experience

· O
ffene A

PI für die Integration von O
M

N
I C

ontent oder C
om

m
erce 

auf D
estinations-W

ebseiten oder anderen Kanälen, BI Tools, 
Pricing System

en, usw
.

M
ehrw

ert für die
D

estination
· A

ngebotsvielfalt w
ird über die A

pp personalisiert und in relevantem
 

Kontext an den G
ast getragen.

· M
arketing und C

RM
-Plattform

 für datengetriebene C
ross-C

hannel-
Kom

m
unikation und M

arketing-A
utom

atisierung

· D
ata-Lake, der kontinuierlich durch D

atenpunkte entlang der 
C

ustom
er Journey angereichert w

ird und historische Kunden- und 
Transaktionsdaten inkludiert.

· Shop für den V
ertrieb von Produkten auf A

pp und W
eb

· Flexible Produktvariation und Bundling

· Eine V
ielzahl an Integrationen für die Beschaffung von Live- &

 
C

ontent-Inform
ationen.

· Ein C
ontent-M

odell, w
elches sich auf den aktuellen schem

atischen 
Entw

icklungen im
 Tourism

us stützt.

· Ein D
estinations-C

ockpit zum
 Kreieren und O

rchestrieren von
bedeutungsvollen digitalen G

ästeerlebnissen.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
Beherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e B

ergbahnen
Schneesportschulen

M
etasearch-Plattform

en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e 

V
erm

ietung
Ticketsystem

e 
für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools

4.6.1 OM
NI Plattform

 von inside labs

 O
M

N
I ist eine vertikale Integrationsplattform

 für die D
igitalisierung von G

ästeerlebnissen in 
D

estinationen oder Skigebieten. D
ie O

M
N

I-Plattform
 ist darauf ausgelegt, m

öglichst hohes Enga-
gem

ent m
it den G

ästen zu erzielen. Im
 Vordergrund liegt dabei die A

usspielung von relevanten 
Inhalten und Produkten. U

m
 zusätzliche A

nreize zu schaffen, w
erden Loyalitätsprogram

m
e und 

G
am

ification-M
echanism

en eingesetzt. N
ebst der O

M
N

I Frontend A
pp kann die O

M
N

I-Plattform
 

m
ittels der offenenen A

PI beliebig erschlossen w
erden und som

it beispielsw
eise auch das C

ontent 
und Buchungs-Engine für W

ebseiten sein. M
it der Integration von Best-of-Breed M

arketingtools 
w

ird eine nahtlose N
utzung der gew

onnen D
aten w

ie Transaktionen, Interaktionen, G
äste-

karten-N
utzung, W

etter und w
eiteren D

atenquellen angestrebt. Letztlich bietet die O
M

N
I-Platt-

form
 erw

eiterte Funktionalität im
 E-C

om
m

erce für neue Bergbahn-Produkte, eine digital inte-
grierte G

astronom
ie, eine digitale G

ästekarte oder Loyalitätsprogram
m

e an.
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M
ehrw

ert für den G
ast

· Einfacher Zugriff auf Live-Inform
ationen: W

etter, W
ebcam

s,
Status der Lift- und Pistenanlagen,Fahrplänen uvm

.

· Inspirations- und Inform
ationsquelle: C

ontent M
odell für die

Integration und A
usspielung säm

tlicher Inhalte

· Relevante Inform
ationen, im

m
er dann, w

enn m
an sie braucht

durch Sm
art-D

ata.

· G
efühl von Sicherheit verm

ittelt: W
arteschlangen-W

ebcam
s,

gezielte G
ästesteuerung und M

enschenzähler durch künstliche
Intelligenz (KI), SO

S A
nruf und Lokalisierungsüberm

ittlung,
N

otfall-N
achrichtenabonnem

ents

· Einfaches und kontaktloses Buchen von Bergbahntickets, M
ieten 

von E-Bikes und vielen w
eiteren Leistungen.

· Tischreservationen, m
obiles Food-O

rdering und Take-A
w

ay
Bestellungen von säm

tlichen Restaurants der D
estination

· Em
otionale Interaktionen dank G

am
ification und W

ertschätzung 
m

ittels Loyalitätsprogram
m

en oder G
ästekarte

Pricing
D

rei Kom
ponenten:

· M
odullizenzen

· Perform
ance basierte Kom

ponente: m
onatlich aktive N

utzer
· U

m
satzbasierte Kom

ponente: Kom
m

ission auf U
m

satz

W
eitere Infos unter

https://w
w

w
.insidelabs.tech

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IB

E
M

arktplätze 
für 
B

eherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e B

ergbahnen
Schneesportschulen

M
etasearch-Plattform

en

G
utschein-Lösungen

B
uchungssystem

e für 
A

ktivitäten

Buchungssystem
e 

V
erm

ietung
Ticketsystem

e 
für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools

4.6.2 Peaksolution bzw. Destination OS von Alturos
 A

lturos bietet ein Portfolio an Softw
are Lösungen an, um

 eine Tourism
usdestination digital zu 

verm
arkten und den Vertrieb zu erm

öglichen. D
iese Lösungen w

urden von A
lturos als integrierte 

Lösung und ganzheitliche Plattform
 entw

ickelt und w
erden als «A

lturos D
estination O

S» ange-
boten. D

er Fokus liegt auf E-C
om

m
erce und w

ird durch Kundendatenm
anagem

ent-Lösungen und 
Plattform

 eigenen Frontends ergänzt. N
ebst Softw

are-Lösungen bietet A
lturos m

it Verkaufs-
term

inals und Skiline auch H
ardw

are-Kom
ponenten für D

estinationen und Bergbahnen an.

4.6.3
P

eaksolution bzw
. D

estination O
S

 von A
lturosb

bbA
lturos bietet ein P

ortfolio an S
oftw

are Lösungen an, um
 eine Tourism

usdestination digital zub

verm
arkten und den V

ertrieb zu erm
öglichen. D

iese Lösungen w
urden von A

lturos als integrierteb

Lösung und ganzheitliche P
lattform

 entw
ickelt und w

erden als «A
lturos D

estination O
S

» angeboten.b

D
er Fokus liegt auf E

-C
om

m
erce und w

ird durch K
undendatenm

anagem
ent-Lösungen und P

lattform
b

eigenen Frontends ergänzt. N
ebst S

oftw
are-Lösungen bietet A

lturos m
it V

erkaufsterm
inals undb

S
kiline auch H

ardw
are-K

om
ponenten für D

estinationen und B
ergbahnen an.b
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b

Info
rm

atio
ns- undb

Inhaltsm
anag

em
entb

P
rim

äre B
uchung

s- und
 R

eservatio
nssystem

eb
E

xterne M
arktp

lätze undb
M

etasearch P
lattfo

rm
enb

C
M

S
-S

ystem
eb

D
M

S
b

P
M

S
, C

hannel M
anager, IB

Eb
M

arktplätze fürb
B

eherbergungb
M

arktplätze fürb
A

ktivitätenb

Tischreservationb
K

assensystem
e G

astronom
ieb

S
ystem

e für strukturierte Info-D
atenb

Ticketsystem
e B

ergbahnenb
S

chneesportschulenb

G
utschein-Lösungenb

B
uchungssystem

e für A
ktivitätenb

M
etasearch-P

lattform
enb

B
uchungssystem

e V
erm

ietungb
Ticketsystem

e für E
ventsb

M
arketing

-P
lattfo

rm
enb

D
ata P

ro
cessing

 T
o

o
lsb

Integ
ratio

ns-P
lattfo

rm
enb

C
R

M
-S

ystem
eb

D
atenzusam

m
enführung und S

tream
ingb

b

M
arketing-A

utom
atisierungb

Tools für D
atenvisualisierungb

N
ew

sletter-S
ystem

eb
P

ricing-Toolsb

A
ktuell b

ei w
em

 in G
R

b
im

 E
insatz?b

Ɣ
R

hätische B
ahnb

Ɣ
A

nderm
att / D

isentis S
edrun (in U

m
setzung)b

K
ernfunktio

nalitätenb
Ɣ

B
etriebssystem

 für D
estinationen und R

egionen (O
S

)b
Ɣ

O
ne-S

top-S
hop basierend auf K

onnektoren zub
Leistungsträger-S

ystem
en oder integrierte P

roduktkategorienb
(G

utscheine, A
ccessoires, Local E

vents, A
ttractions,b

G
ästekarte, M

eldew
esen, D

aytrips, P
rom

otions, P
ackages) inkl.b

V
alidity C

hecker (P
eaksolution)b

Ɣ
B

2B
 R

eseller-C
ashdesk (P

eaksolution)b
Ɣ

D
igitaler R

eisebegleiter (JA
M

E
S

) - headless C
M

S
 based P

W
A

b
und native A

P
P

 (iO
S

 &
 android)b

Ɣ
M

arketing-A
utom

atisierung (E
M

M
A

)b
Ɣ

D
estinations- und Leistungsträger S

elfS
ervice Toolbb

Ɣ
K

ontingentierungssystem
b

Ɣ
C

ontactTracing für R
estaurants, B

ahnen und Lokalitätenbb
Ɣ

O
utdoor-A

ktivitäten, E
ntertainm

ent &
 U

ser-G
enerierungb
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M
ehrw

ert für den G
ast

· D
igitaler Reisebegleiter als individueller Travel G

uide

· Zentralisierte A
nlaufstelle für Inform

ationen, Buchungen und
Verw

altung der Ferien in einer D
estination/Region.

· O
n D

em
and-Buchungen von lokalen Leistungen

· A
nreiseplanung und Buchung (Parkhaus, Ö

V, etc.)

· Exklusive A
ngebote für Residenzgäste (G

äste- oder Loyaltykarte)

· Em
pfehlungen von Produkten und Erlebnissen auf Basis des

selbstlernenden U
serprofils

Pricing
· Initiale Setup Kosten

· Betriebskosten refinanzieren sich über stufendegressives 
Kom

m
issionsm

odell.

· W
eiterentw

icklung durch andere A
lturos Kunden fliessen in 

das D
estination O

S durch regelm
ässige U

pdates zurück.

· D
as System

 entw
ickelt sich auch ohne eigene Investitionen

w
eiter.

W
eitere Infos unter

https://w
w

w
.alturos.com

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

A
ktuell bei w

em
in G

R
 im

 Einsatz?
· Rhätische Bahn
· A

nderm
att / D

isentis Sedrun (in U
m

setzung)

K
ernfunktionalitäten

· Betriebssystem
 für D

estinationen und Regionen (O
S)

· O
ne-Stop-Shop basierend auf Konnektoren zu Leistungsträger-

System
en oder integrierte Produktkategorien (G

utscheine, A
cces-

soires, Local Events, A
ttractions, G

ästekarte, M
eldew

esen, D
aytrips, 

Prom
otions, Packages) inkl. Validity C

hecker (Peaksolution)

· B2B Reseller-C
ashdesk (Peaksolution)

· D
igitaler R

eisebegleiter (JA
M

ES) – headless C
M

S based PW
A

und native A
PP (iO

S &
 android)

· M
arketing-A

utom
atisierung (EM

M
A

)

· D
estinations- und Leistungsträger SelfService Tool

· Kontingentierungssystem

· C
ontactTracing für Restaurants, Bahnen und Lokalitäten

· O
utdoor-A

ktivitäten, Entertainm
ent &

 U
ser-G

enerierung

M
ehrw

ert für die
D

estination
· G

anzheitliches System
 zur D

igitalisierung einer D
estination m

it
Schw

erpunkt eC
om

m
erce.

· D
urch grosse V

ielzahl an integrierten Schnittstellen können
bestehende System

e bei LTs w
eiter eingesetzt w

erden.

· Zentralisierung von U
serdaten und A

usw
ertungen

· C
ross- und U

pselling durch integrierte M
arketing-A

utom
ation

(viele Kom
m

unikations C
ases sind bereits als Tem

plate
vorhanden).

· Real tim
e Tracking von U

ser auf C
ustom

er Journey

· Live-Kom
m

unikation zu G
ästen vor O

rt

· D
estinations-Services zur Initialisierung der D

igitalplattform
 und

O
nboarding von Leistungsträgern.

· Profil- und situationsbedingte Em
pfehlungen von Produkten

und Erlebnissen.
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Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
B

eherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e B

ergbahnen
Schneesportschulen

M
etasearch-Plattform

en

G
utschein-Lösungen

B
uchungssystem

e für 
A

ktivitäten

Buchungssystem
e 

V
erm

ietung
Ticketsystem

e 
für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools

4.6.3 Ferienshop by SPOT W
erbung

 D
er Ferienshop ist ein offenes, digitales E-C

om
m

erce Ö
kosystem

 und eignet sich für D
estina-

tionen, die den Bereich E-C
om

m
erce professionalisieren und dem

 G
ast das Erlebnisangebot 

einer D
estination auf einer Plattform

 buchbar zugänglich m
achen m

öchten. D
as Splitting des 

Paym
ents im

 gem
ischten W

arenkorb geschieht über Zahlungsanbieter w
ie Stripe oder Payyo 

autom
atisiert. D

ie angebotenen Produktkategorien w
erden über Schnittstellen in den Ferienshop 

integriert und können zu dynam
ischen Packages gebündelt w

erden. Som
it erhält die Tourism

us-
organisation ein W

erkzeug für aktives Produkt M
anagem

ent. A
ufgrund der Integration der 

Erlebnisse über die ExperienceBank von Trekksoft funktioniert der Ferienshop auch als C
hannel 

M
anager. D

er Ferienshop selber beinhaltet keine C
R

M
- und M

arketing A
utom

ation Lösungen. 
D

iese Bereiche können über eine Schnittstelle durch zusätzliche A
nbieter oder Integrations-

plattform
en abgedeckt w

erden. D
urch einm

alige Installationskosten und jährlichen Lizenzen 
sind die Kosten für Tourism

usorganisationen planbar. Erfolgsbasierte Kom
ponenten w

ie Kom
m

is-
sionen fallen keine an.

4.6.5
Ferienshop

͒ by S
P

O
T W

erbungb

bbD
er Ferienshop ist ein offenes, digitales E

-C
om

m
erce Ö

kosystem
 und eignet sich für D

estinationen,b

die den B
ereich E

-C
om

m
erce professionalisieren und dem

 G
ast das E

rlebnisangebot einerb

D
estination auf einer P

lattform
 buchbar zugänglich m

achen m
öchten. D

as S
plitting des P

aym
ents im

b

gem
ischten W

arenkorb geschieht über Z
ahlungsanbieter w

ie S
tripe oder P

ayyo autom
atisiert. D

ieb

angebotenen P
roduktkategorien w

erden über S
chnittstellen in den Ferienshop integriert und könnenb

zu dynam
ischen P

ackages gebündelt w
erden. S

om
it erhält die Tourism

usorganisation ein W
erkzeugb

für aktives P
rodukt M

anagem
ent. A

ufgrund der Integration der E
rlebnisse über die E

xperienceB
ankb

von Trekksoft funktioniert der Ferienshop auch als C
hannel M

anager. D
er Ferienshop selberb

beinhaltet keine C
R

M
- und M

arketing A
utom

ation Lösungen. D
iese B

ereiche können über eineb

S
chnittstelle durch zusätzliche A

nbieter oder Integrationsplattform
en abgedeckt w

erden. D
urchb

einm
alige Installationskosten und jährlichen Lizenzen sind die K

osten für Tourism
usorganisationenb

planbar. E
rfolgsbasierte K

om
ponenten w

ie K
om

m
issionen fallen keine an.b
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lattform
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B
uchungssystem

e V
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M
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-P
lattfo

rm
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D
ata P

ro
cessing
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o

o
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ratio

ns-P
lattfo

rm
enb

C
R

M
-S

ystem
eb

D
atenzusam

m
enführung und S

tream
ingb

b

M
arketing-A

utom
atisierungb

Tools für D
atenvisualisierungb

N
ew

sletter-S
ystem

eb
P

ricing-Toolsb

A
ktuell b

ei w
em

 in G
R

b
im

 E
insatz?b

Ɣ
D

avos K
losters: �https://ferienshop.davos.chbb

Ɣ
E

ngadin S
t. M

oritz: �https://booking.engadin.ch� undb
https://booking.stm

oritz.com
bb

K
ernfunktio

nalitätenb
Ɣ

O
ne-S

top-S
hop für säm

tliche touristischen Leistungen einerb
D

estination (E
-C

om
m

erce-P
lattform

 für D
estinationen).b

Ɣ
S

tandardisierte A
P

I für den B
ezug der P

rodukte ausb
verschiedenen D

rittplattform
en.b

Ɣ
E

infaches und intuitives P
ackage-M

odul zum
 Z

usam
m

enstellenb
von A

ngeboten m
it fixen oder dynam

ischen P
reisen.b

Ɣ
E

rstellung von P
rom

ocodes und R
abattierungenb

Ɣ
S

am
m

lung von U
ser-D

aten gem
äss der D

atenethik vonb
m

yD
ata.b

bFolgende Them
en stehen auf der R

oadm
ap 2021:b

b
Ɣ

A
nbindung Lösung für G

astro-Leistungen (Tisch-R
eservation,b

B
estellung, B

ezahlung)b

A
ktuell bei w

em
in G

R im
 Einsatz?

· D
avos Klosters: https://ferienshop.davos.ch

· Engadin St. M
oritz: https://booking.engadin.ch 

und https://booking.stm
oritz.com

K
ernfunktionalitäten

· O
ne-Stop-Shop für säm

tliche touristischen Leistungen einer
D

estination (E-C
om

m
erce-Plattform

 für D
estinationen).

· Standardisierte A
PI für den Bezug der Produkte aus verschiedenen 

D
rittplattform

en.

· Einfaches und intuitives Package-M
odul zum

 Zusam
m

enstellen
von A

ngeboten m
it fixen oder dynam

ischen Preisen.

· Erstellung von Prom
ocodes und Rabattierungen

· Sam
m

lung von U
ser-D

aten gem
äss der D

atenethik von m
yD

ata.

Folgende Them
en stehen auf der Roadm

ap 2021:
· A

nbindung Lösung für G
astro-Leistungen (Tisch-Reservation,

Bestellung, Bezahlung)

· A
nbindung Parking-Lösung

· G
utscheine über e-gum

a

· A
nbindung n-tree für Zutritt zu H

allenbädern 

M
ehrw

ert für die
D

estination
· A

ngebotsvielfalt aus der D
estination ist sichtbar

· Einfach Packages und dynam
ische Pauschalen zusam

m
enstellen 

(inkl. Rabattierungen)

· Vereinfachte D
istribution dank ExperienceBank

· C
hance für die Tourism

usorganisationen, Erlebnisse in voller
Breite und Tiefe sichtbar zu m

achen (Vorteile gegenüber den
grossen O

TA
s).

· N
utzung von G

ästeprofilen (D
aten an einem

 O
rt)

· Sam
m

elt w
ertvolle Tracking &

 A
nalytics D

aten

· G
rundlage für einfache M

arketing-A
utom

ation

· Verw
altung über einfaches Backend

· Erhöht die W
ertschöpfung durch E-C

om
m

erce

· Betrieb und Finanzierung einer einzigen Shop-Infrastruktur
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M
ehrw

ert für den G
ast

· Verbessert die G
äste-C

onvenience und C
ustom

er Experience

· Ü
bersicht über das gesam

te online buchbare A
ngebot einer

D
estination in einem

 O
nline Shop

· N
ur ein W

arenkorb und ein A
nsprechpartner

· A
nsprechpartner ist lokal und vertrauensw

ürdig

· M
it der Feriengruppe Personendaten für M

itreisende speichern

· W
arteschlangen bei Verkaufsstellen verm

eiden

· Profitiert von einzigartigen und exklusiven Packages

· Plattform
 bietet Inspiration und Buchungsm

öglichkeit in einem

Pricing
· Für die einzelnen M

odule fallen einm
alige Installations- und

Einrichtungskosten bei der A
ufsetzung des Ferienshops an.

· A
usbau, U

nterhalt und W
eiterentw

icklung des Shops oder der
Produktegruppen w

ird über jährliche Lizenzen sichergestellt.

· Individuelle W
eiterentw

icklungen und A
nbindungen von

Schnittstellen w
erden zusätzlich offeriert.

· SPO
T W

erbung verlangt von den Kunden keine Kom
m

issionen.

W
eitere Infos unter

https://w
w

w
.ferienshop.com

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

Inform
ations- und 

Inhaltsm
anagem

ent
Prim

äre B
uchungs- 

und R
eservationssystem

e
Externe M

arktplätze
und M

etasearch Plattform
en

C
M

S-System
e

D
M

S
PM

S,
C

hannel M
anager, IBE

M
arktplätze 

für 
B

eherbergung

M
arktplätze 

für 
A

ktivitäten
Tischreservation

K
assensystem

e 
G

astronom
ie

Info-D
aten

Ticketsystem
e Bergbahnen

Schneesportschulen
M

etasearch-Plattform
en

G
utschein-Lösungen

Buchungssystem
e für 

A
ktivitäten

Buchungssystem
e 

Verm
ietung

Ticketsystem
e 

für Events

M
arketing-Plattform

en
D

ata Processing Tools
Integrationsplattform

en

C
R

M
-System

e
D

atenzusam
m

enführung und Stream
ing

M
arketing-A

utom
atisierung

Tools für D
atenvisualisierung

N
ew

sletter-System
e

Pricing-Tools

4.6.4 discover.swiss
 A

ls G
enossenschaft verfolgt discover.sw

iss das Ziel, die D
igitalisierung im

 Tourism
us voran-

zutreiben und den Einstieg für O
rganisationen jeder G

rösse zu erm
öglichen. Im

 V
ergleich zu 

den anderen beschrieben Integrationsplattform
en verfügt discover.sw

iss über keine eigenen 
Frontends. discover.sw

iss fungiert als offene Service-Plattform
, w

elche interessierten D
estinationen 

Services zur Integration in deren Ö
kosystem

en erm
öglicht. D

ie Serviceleistungen w
erden auf 

der Basis einer einzigen Schnittstelle (A
PI discover.sw

iss) angeboten und laufend ausgebaut 
(aktueller Servicekatalog kann bei discover.sw

iss eingesehen w
erden). discover.sw

iss basiert 
auf der Plattform

 M
icrosoft A

zure und D
ynam

ics 365. Ü
ber das Info-C

enter können D
aten 

von Plattform
en w

ie O
utdooractive, G

uidle, TO
M

A
S oder auch W

etterdaten (z. B. A
ccu W

eather) 
bezogen w

erden. discover.sw
iss m

öchte einen schw
eizw

eiten G
ästeaccount zur treuhänderischen 

V
erw

altung von G
ästedaten (Stam

m
daten, K

aufdaten, D
atenspuren) nach dem

 Konzept von 
m

yD
ata etablieren. discover.sw

iss befindet sich aktuell noch in der A
ufbauphase.

4.6.7
discover.sw

issb

bbA
ls G

enossenschaft verfolgt discover.sw
iss das Z

iel, die D
igitalisierung im

 Tourism
us voranzutreibenb

und den E
instieg für O

rganisationen jeder G
rösse zu erm

öglichen. Im
 V

ergleich zu den anderenb

beschrieben Integrationsplattform
en verfügt discover.sw

iss über keine eigenen Frontends.b

discover.sw
iss fungiert als offene S

ervice-P
lattform

, w
elche interessierten D

estinationen S
ervices zurb

Integration in deren Ö
kosystem

en erm
öglicht. D

ie S
erviceleistungen w

erden auf der B
asis einerb

einzigen S
chnittstelle (A

P
I discover.sw

iss) angeboten und laufend ausgebaut (aktuellerb

S
ervicekatalog kann bei discover.sw

iss eingesehen w
erden). discover.sw

iss basiert auf der P
lattform

b

M
icrosoft A

zure und D
ynam

ics 365. Ü
ber das Info-C

enter können D
aten von P

lattform
en w

ieb

O
utdooractive, G

uidle, TO
M

A
S

 oder auch W
etterdaten (z. B

. A
ccu W

eather) bezogen w
erden.b

discover.sw
iss m

öchte einen schw
eizw

eiten G
ästeaccount zur treuhänderischen V

erw
altung vonb

G
ästedaten (S

tam
m

daten, K
aufdaten, D

atenspuren) nach dem
 K

onzept von m
yD

ata etablieren.b

discover.sw
iss befindet sich aktuell noch in der A

ufbauphase.bb
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ro
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A
ktuell b

ei w
em

 in G
R

b
im

 E
insatz?b

Ɣ
Tourism

us E
ngadin S

cuol S
am

naun V
al M

üstair – D
igitalerb

O
utdoor R

eisebegleiter m
it A

ngeboten (als P
W

A
 um

gesetzt)b
Ɣ

S
chw

eizer Jugendherbergen – A
ngebotspräsentation m

itb
B

uchungsm
öglichkeit und G

äste-Login (A
pp A

ndroid / iO
S

)b
Ɣ

P
rojekt G

raubünden Ferien – G
äste in G

raubünden em
pfangen,b

individuell zugeschnittene E
rlebnisw

elten verm
itteln, G

ästeb
durchgängig betreuen (W

eb), P
rojekt noch in U

m
setzungb

K
ernfunktio

nalitätenb
Ɣ

U
ser-Login und P

rofil: schw
eizw

eiter G
äste-A

ccount zurb
treuhänderischen V

erw
altung von G

ästedaten (S
tam

m
daten,b

K
aufdaten, D

atenspuren) nach dem
 K

onzept von m
yD

atab
Ɣ

Info-C
enter (C

ontent-H
ub) m

it schw
eizw

eiten Inhalten verw
altetb

nach schw
eizw

eiten D
efinitionen (R

egionen, Tourism
us-b

kategorien, B
edürfnisprofile)b

Ɣ
R

eicher S
uch-S

ervice m
it A

ftersearch zur gezieltenb
C

ontent-V
erm

ittlung (z. B
. aufgrund B

edürfnisprofilen oderb
Tourism

uskategorien)b
b



68
69

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
4 A

uslegeordnung und C
lustering der aktuellen System

landschaft 

A
ktuell bei w

em
in G

R
 im

 Einsatz?
· Tourism

us Engadin Scuol Sam
naun V

al M
üstair – D

igitaler
O

utdoor Reisebegleiter m
it A

ngeboten (als PW
A

 um
gesetzt)

· Schw
eizer Jugendherbergen – A

ngebotspräsentation m
it

Buchungsm
öglichkeit und G

äste-Login (A
pp A

ndroid / iO
S)

· Projekt G
raubünden Ferien – G

äste in G
raubünden em

pfangen,
individuell zugeschnittene Erlebnisw

elten verm
itteln, G

äste
durchgängig betreuen (W

eb), Projekt noch in U
m

setzung

K
ernfunktionalitäten

· U
ser-Login und Profil: schw

eizw
eiter G

äste-A
ccount zur

treuhänderischen Verw
altung von G

ästedaten (Stam
m

daten,
Kaufdaten, D

atenspuren) nach dem
 Konzept von m

yD
ata

· Info-C
enter (C

ontent-H
ub) m

it schw
eizw

eiten Inhalten verw
altet 

nach schw
eizw

eiten D
efinitionen (Regionen, Tourism

uskategorien, 
Bedürfnisprofile)

· Reicher Such-Service m
it A

ftersearch zur gezielten C
ontent- 

Verm
ittlung (z. B. aufgrund Bedürfnisprofilen oder Tourism

uska-
tegorien)

· M
arktplatz – gem

ischter W
arenkorb im

 M
arktplatzm

odell 
(B2C

 und B2B), w
as die A

bw
icklung von Inkasso und Exkasso

Prozessen für O
rganisationen erübrigt.

· D
ata M

art – gezieltes Führen nach Zahlen

· C
R

M
-Services – Segm

entierung und kanalübergreifendes
M

arketing professionell durch Verm
arktungsprozess geführt

M
ehrw

ert für die
D

estination
· O

ffene Service-Plattform
 (Eco-System

) m
it um

fangreichen
A

ngeboten von den M
arktteilnehm

ern zum
 Bau von digitalen

A
nw

endungen.

· D
ank dem

 discover.sw
iss U

ser-Profil können G
äste über  

G
renzen hinw

eg w
iedererkannt und nach individuellen 

 Bedürfnissen bedient w
erden.

· Teilen von A
ngeboten und C

ontent-D
aten aus dem

 Info-C
enter

über O
rganisationsgrenzen hinaus.

· D
ie breit abgestützte Business A

rchitektur erm
öglicht es,

Serviceleistungen aus einer A
PI zu beziehen.

· N
iederschw

elliger Einstieg für O
rganisationen jeder G

rösse
durch Kostenm

odell m
it «pay-per-use» A

nsatz.

· D
ie Plattform

 baut auf der M
icrosoft C

loud A
zure auf und ist

bereit für «next generation services», basierend auf künstlicher
Intelligenz, m

aschinellem
 Lernen oder Blockchain.

M
ehrw

ert für den G
ast

· D
urchgängiges G

ästeerlebnis über A
nw

endungsgrenzen
hinw

eg.

· O
ptim

ale Betreuung von G
ästen, w

elche sich über G
renzen von

D
estinationen bew

egen.

· Verw
altung der G

ästedaten nach dem
 Konzept m

yD
ata.

Pricing
D

ie G
enossenschaft discover.sw

iss verfolgt keine kom
m

erziellen 
Ziele. D

ie Produkte (z. B. Info-C
enter, M

arktplatz, U
ser-Profil) 

stehen O
rganisationen einzeln oder in Kom

bination zur Ver-
fügung. Für jedes Produkt w

erden vier Packages (Starter, Basic, 
Professional und C

ustom
) in unterschiedlichen Leistungs- und 

Preisklassen angeboten. D
am

it erm
öglicht discover.sw

iss O
rga-

nisationen den niederschw
elligen Einstieg in die D

igitalisierung 
sow

ie ein stufenw
eiser A

usbau m
it zunehm

ender A
nw

endungs-
nutzung. D

ie aktuellen Preise publiziert discover.sw
iss auf der 

W
eb-Site (ab Februar 2021).

W
eitere Infos unter

Kontakt: info@
discover.sw

iss
W

ebseite: https://discover.sw
iss

D
eveloper Portal: https://developer.discover.sw

iss
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5  M
ÖGLICHE SZENARIEN / STRATEGIEN 

FÜR TOURISM
USORGANISATIONEN

In den vorherigen Kapiteln w
urden verschiedene System

-C
luster aufgezeigt und beschrieben. 

N
ebst der Erklärung der einzelnen Subcluster w

urde auch aufgezeigt, w
ohin die Reise geht und 

w
as aus Sicht der D

estinationen zu berücksichtigen ist. Im
 folgenden Kapitel gilt es nun, beispielhaft 

m
ögliche Szenarien und Strategien für Tourism

usorganisationen abzuleiten und zu erklären.

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
5 M

ögliche Szenarien / Strategien für Tourism
usorganisationen

5.1  Voraussetzungen der Tourism
usorganisationen

Eine zentrale Entscheidungsgrundlage für die D
efinition der richtigen Strategie sind die Vorausset-

zungen und Zielsetzungen einer Tourism
usorganisation. N

ebst dem
 Inhalt des Leistungsauftrags 

gehören auch die vorhandenen Ressourcen (finanziell und personell), das digitale Know
-how

 bzw
. 

M
indset sow

ie die G
ästestruktur einer D

estination dazu.

5.1.1  Inhalt Leistungsauftrag
D

er Inhalt des Leistungsauftrags setzt die Leitplanken dafür, w
elche R

olle und Bereiche eine 
Tourism

us organisationen innerhalb der D
igitalisierung einnehm

en soll. Erfahrungen aus anderen 
Projekten haben gezeigt, dass die W

erkzeuge (z. B. für aktives Produkt M
anagem

ent inkl. dem
 

V
erkauf dieser Produkte) zw

ar oft vorhanden sind, jedoch die benötigten Personalressourcen 
fehlen, um

 diese W
erkzeuge auch gew

innbringend einzusetzen, da diese A
ufgaben im

 Leistungs-
auftrag nicht berücksichtigt w

urden. 

Vor der D
efinition der D

igital- bzw
. Vertriebsstrategie gilt es deshalb, den genauen Inhalt des 

Leistungsauftrags zu kennen. A
us diesem

 kann dann abgeleitet w
erden, in w

elchen strategischen 
Faktoren eine Tourism

usorganisation überhaupt tätig sein kann. Falls es strategische Faktoren 
gibt, in w

elchen die Tourism
usorganisationen einen grossen M

ehrw
ert sehen, die Voraussetzungen 

im
 bestehenden Leistungsauftrag aber nicht w

iederfinden, gilt es, in A
bsprache m

it den strate-
gischen G

rem
ien, über den Inhalt der Leistungsaufträge zu verhandeln. 
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Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
5 M

ögliche Szenarien / Strategien für Tourism
usorganisationen

A
ktuelle Leistungsaufträge von Bündner Tourism

usorganisationen beinhalten oft einen oder m
ehrere 

der nachfolgenden A
uftragsbereiche:

· Kom
m

unikations- und V
erm

arktungsauftrag: Kom
m

unikation gegenüber potentiellen G
ästen, 

Kom
m

unikation vor O
rt m

it der lokalen Bevölkerung und den Leistungsträgern, Vertrieb des 
Leistungsangebotes einer D

estination.

· A
uftrag G

äste-B
eratung / G

äste-Service: Betreiben von Infostellen vor O
rt, Erstellen eines

G
ästeprogram

m
s, Betrieb G

ästekarte, Kom
m

unikation m
it Zw

eitheim
ischen.

· Produktentw
icklungs-A

uftrag: Entw
icklung und buchbar m

achen von neuen Produkten,
bündeln bestehender A

ngebote zu verkaufbaren Erlebnissen.

· Serviceauftrag: U
nterstützung der Leistungsträger vor O

rt (fit m
achen), U

nterstützung im
buchbar m

achen von Produkten, U
nterstützen in der Kom

m
unikation.

· A
uftrag V

eranstaltungen, Incentives und Kongresse zu koordinieren / organisieren:
O

rganisation von Events für G
äste, Einheim

ische und Zw
eitheim

ische, O
rganisation von

Incentives und Kongresse für U
nternehm

en.

· U
nterhalts- und B

etriebs-A
uftrag: U

nterhalt und Betrieb von Infrastrukturen vor O
rt, w

obei
dies oft auch A

ufgabe der G
em

einden ist.

A
ls eine m

ögliche Erfolgsstory, bei w
elcher der Leistungsauftrag auf G

rund von Verhandlung und 
der Erkennung von C

hancen verändert w
urde, kann die D

igitalisierungsoffensive «Bonfire» in 
Zerm

att bezeichnet w
erden. M

it dem
 dafür im

 Juni 2018 gegründeten Start-up verfolgt Zerm
att-

M
atterhorn das Ziel, seine G

äste besser zu kennen, dafür eigene leistungsfähige System
e und 

Plattform
en aufzubauen und dadurch G

ästen das bestm
ögliche G

ästeerlebnis bieten zu können, 
indem

 sie m
it bedarfsgerechten Inform

ation auf allen relevanten Kanälen angesprochen w
erden.

5.1.2 Vorhandene Ressourcen

N
ebst den A

nschaffungskosten für neue System
e geht oft vergessen, dass System

e auch betrieben 
w

erden m
üssen. D

abei fallen jährliche Kosten für die N
utzung der System

e an. N
och w

ichtiger ist 
aber das Bew

usstsein, dass diese System
e nur dann Sinn m

achen, w
enn auch die m

enschlichen 
Ressourcen (inkl. entsprechendem

 Know
-how

, siehe nächster Punkt) vorhanden sind, um
 diese 

System
e gew

innbringend einzusetzen. D
ie Planung der m

enschlichen Ressourcen ist dabei oft 
sogar der entscheidende Erfolgsfaktor.

5.1.3  Digitales Know-how / M
indset

D
igitales Know

-how
 ist eine w

ichtige aber auch erlernbare Voraussetzung. Es w
ird em

pfohlen, 
dass bei der A

nschaffung neuer Lösungen die Expertise von Spezialisten beigezogen w
ird. A

uch 
w

enn das digitale Know
-how

 bei der A
nschaffung von System

en noch nicht vorhanden ist, kann 
dieses bei der Einführung von neuen Lösungen aufgebaut w

erden. Zudem
 ist es aber elem

entar, 
bei N

eueinstellungen dem
 digitalen M

indset der Kandidatinnen und Kandidaten einen hohen Stel-
lenw

ert beizum
essen. D

abei geht es nicht zw
ingend darum

, technische Spezialisten einzustellen, 
sondern M

itarbeitende, die w
issen, w

as grundsätzlich m
öglich ist und Freude und Spass daran 

haben, N
eues zu lernen und auszuprobieren (beispielhaftes Statem

ent in einem
 der W

orkshops: 
Es geht nicht darum

, einen M
otor zu verstehen, sondern darum

, Spass zu haben A
uto zu fahren).

Im
 Bereich des digitalen Know

-how
s sind aktuell folgende Tendenzen zu beobachten:

· Lifelong Learning: U
m

 bei dem
 horrenden Tem

po der veränderten A
nforderungen auf G

rund
der D

igitalisierung Stand zu halten, m
üssen sich M

itarbeitende heute laufend w
eiterentw

ickeln 
und Freude daran haben, N

eues zu lernen.

· D
igital U

pskilling: Technologiekonzerne investieren bis zu 20 Prozent der Zeit ihrer Leute
dafür – auch ausserhalb des Kerngeschäftes. A

us- und W
eiterbildung der M

itarbeitenden ist
som

it ein zentraler Erfolgsfaktor..

· D
igital Talent G

ap: G
em

äss einer aktuellen Studie von IC
T-Sw

itzerland w
erden uns in der

nächsten D
ekade zehntausende Fachkräfte im

 digitalen Bereich fehlen. Bei G
rossunternehm

en, 
K

M
U

 und Start-ups ist der «Talent G
ap» schon heute zum

 Teil stark zu spüren. A
uch Bündner 

Tourism
usorganisationen können als K

M
U

 bezeichnet w
erden.

· Förderung junger FachspezialistInnen sow
ie fl

acher H
ierarchien: D

ie eigene System
w

elt und 
die daraus abzuleitenden M

öglichkeiten sind auf Führungsstufe nicht im
m

er leicht einzuschätzen. 
D

eshalb könnten jüngere M
itarbeiter m

it digitaler Kom
petenz bzw

. m
it digitalem

 M
indset als 

Fachspezialisten verm
ehrt Experten-Positionen in der Entscheidungsfindung einnehm

en und 
dadurch Führungskräfte in der V

orbereitung der Entscheide sinnvoll unterstützen.

5.1.4 Gästestruktur

Ein w
eiterer entscheidender Faktor, den es bei der strategischen A

usrichtung zu beachten gilt, ist die 
G

ästestruktur der D
estination:

· H
ohe A

nzahl Tagesgäste vs. vorw
iegend Ü

bernachtungsgäste
· A

nteil FEW
O

-G
äste vs. H

otelgäste
· A

nteil Stam
m

gäste (auch Zw
eitheim

ische)
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5.2 Strategische Faktoren zur Erhöhung der W
ettbewerbsfähigkeit

A
us der A

nalyse erfolgreich um
gesetzter D

igitalstrategien in der Tourism
usbranche haben die 

A
utoren und der Lenkungsausschuss dieses Berichts vier strategische Faktoren als entscheidende 

Treiber für die Erhöhung der W
ettbew

erbsfähigkeit identifiziert. D
ies sind: Reichw

eite, D
aten &

 
Intelligenz, Personalisierung &

 C
onvenience sow

ie Produktgestaltung. D
iese strategischen Faktoren 

w
erden nachfolgend im

 D
etail erläutert. Zudem

 w
ird beispielhaft aufgezeigt, w

ie diese Faktoren 
in den verschiedenen Phasen des C

ustom
er Journey zur Erhöhung der W

ettbew
erbs fähigkeit ein-

gesetzt w
erden können und aus w

elchen Sub-C
luster dafür System

e benötigt w
erden.

5.2.1 Reichweite

Seit dem
 Einzug von E-C

om
m

erce ist eine erhöhte R
eichw

eite und Buchbarkeit der eigenen 
Produkte zentral bei der D

igitalisierung des D
estinationsvertriebs. Plötzlich können die bisher 

«versteckten» Produkte einer D
estination buchbar und vergleichbar gem

acht w
erden. D

ie 
bisher grösste Reichw

eite haben sich die U
nterkunftsleistungen (H

otels und Ferienw
ohnungen) 

als «first-m
over» verschafft. Ein M

ix aus eigenen V
ertriebskanälen (W

ebseite m
it Shop) trifft 

heute auf eine V
ielzahl internationaler M

arktplätze und R
eseller. Im

 Bereich der U
nterkunfts-

leistungen schöpfen die internationalen O
TA

s w
ie booking.com

 und A
irbnb bereits einen 

grossen Teil des M
arktes ab (siehe Beschreibung Sub-C

luster «M
arktplätze Fokus Beherbung»). 

In den letzten Jahren zeichnet sich eine ähnliche Entw
icklung im

 Bereich der buchbaren 
A

ktivitäten ab. Eine sehr starke V
erlagerung in den O

nlinevertrieb fand in den letzten Jahren 
bei den Skitickets statt. Zudem

 ist zu beobachten, dass sich auch Social M
edia Plattform

en 
im

m
er m

ehr zu M
arktplätzen m

it grosser R
eichw

eite entw
ickeln (z. B. Facebook M

arktplatz 
oder Instagram

 Shopping). Bisher zw
ar eher für klassische Produkte. Es ist aber eine Frage 

der Zeit, bis dort auch touristische Produkte angeboten und verkauft w
erden. 

Eine D
estination kann im

 Bereich des Vertriebs ihres Inventars folgende C
hannel-Strategien fahren:

Strategie: M
öglichst viel auf eigenen K

anälen verkaufen
A

ls strategische A
usrichtung kann eine D

estination w
ählen, m

öglichst viel von der Reichw
eite selber 

zu m
anagen. D

ann vereint die M
axim

ierung der Reichw
eite m

ehrere Form
en des digitalen M

ar-
ketings. A

w
areness und Perform

ance-M
arketing sorgen für Klicks und Traffic auf der eigenen Seite. 

Konsequent ausgerichtet ergibt sich dann ein Funnel über eigene Kanäle w
ie Social M

edia und 
Landing Pages/M

icrosites. D
iese m

ünden schlussendlich in einer Buchungsstrecke, auf w
elcher 

Kaufabschlüsse getrackt w
erden können. Letztlich erm

öglicht dieses Vorgehen das Sam
m

eln rele-
vanter U

ser-D
aten basierend auf den Transaktionen.

Strategie: V
ertrieb den D

rittplattform
en und M

arktplätzen überlassen
A

lternativ kann eine D
estination den prim

ären Fokus beim
 Vertrieb auf D

rittplattform
en setzen, 

w
elche schon eine (globale) Reichw

eite haben. So m
uss die D

estination nur sicherstellen, dass ihr 
Inventar auf relevanten D

rittplattform
en ausgespielt w

ird. So können alle H
otels via booking.com

 
buchbar gem

acht w
erden. A

ktivitäten w
erden auf A

irbnb Experiences, G
etYourG

uide und w
eiteren 

Portalen verkauft. So m
uss sich die Tourism

usorganisation für das A
w

areness- und Perform
ance-

M
arketing sow

ie die dam
it verbundenen A

nalyse und O
ptim

ierungen keine finanziellen und per-
sönliche Ressourcen aufbauen, sondern «bezahlt» eine Kom

m
ission an den M

arktplatzanbieter. 
M

öchte die Tourism
usorganisation dennoch relevante U

ser-D
aten für w

eiterführende Kom
m

uni-
kation m

it den G
ästen sam

m
eln, braucht es dazu Strategien, w

ie dem
 Kunden ein M

ehrw
ert über 

solche Lösungen geschaffen w
erden kann, sobald er gebucht hat und vor O

rt ist.

Strategie: Kom
bination aus «selber verkaufen und optim

ale R
eichw

eite dank D
rittplattform

en»
D

ie eine Strategie schliesst die andere nicht aus. Eine Tourism
usorganisation kann auch sehr gut 

den eigenen Vertrieb forcieren und ausbauen und trotzdem
 sicherstellen, dass die auf den eigenen 

K
anälen angebotenen Produkte über V

ertriebspartnerschaften auch auf relevanten globalen 
M

arktplätzen vorhanden sind. In einer solchen Strategie m
uss die Tourism

usorganisation in eine 
Leader-Rolle gehen und die Leistungserbringer darin unterstützen, auch entsprechende System

e 
einzusetzen, dam

it ein m
öglichst breites A

ngebot aus der D
estination buchbar w

ird. Zentral ist 
dabei, dass die Leistungserbringer einfache W

erkzeuge erhalten, um
 ihre A

ngebote zu verw
alten, 

ohne diese an m
ehreren Stellen pflegen zu m

üssen.

Betrachtet m
an den Faktor Reichw

eite innerhalb einer vereinfachten C
ustom

er Journey, gilt es
folgendes zu beachten:

R
eichw

eite vor der A
nreise:

Im
 Bereich der reinen H

otelbuchungen hat sich abgezeichnet, dass die W
ebseiten der Toursim

us-
organisationen eine untergeordnete Rolle spielen und gem

äss einer Studie von H
otellerieSuisse im

 
2020 w

eniger als 2 %
 der Buchungen ausm

achen. U
m

so w
ichtiger ist es, dass H

otelleistungen 
einer D

estination über eine m
öglichst grosse Reichw

eite über relevante D
rittplattform

en w
ie z. B. 

booking.com
 verfügen. Zudem

 ist es w
ichtig, dass die einzelnen Betriebe über perform

ante IBEs 
verfügen, um

 m
öglichst viele D

irektbuchungen ohne Kom
m

ission zu generieren. 

Etw
as anders sieht es gem

äss Erfahrung bei den Ferienw
ohnungen aus. H

ier hat die W
ebseite der

Tourism
usorganisation einen höheren Stellenw

ert. Zudem
 sind viele Ferienw

ohnungen auch noch
nicht online buchbar. H

ier kann eine Tourism
usorganisation ansetzen und durch Sensibilisierung 

und dem
 A

nbieten geeigneter Lösungen (z. B. D
M

S inkl. C
hannel M

anagem
ent) dafür sorgen, 

dass auch dieses Inventar besser sichtbar w
ird. D

ie zusätzliche Präsenz auf D
rittplattform

en w
ie z. 

B. A
irbnb, e-dom

izil und booking.com
 bleibt trotzdem

 enorm
 w

ichtig. 

N
ebst der Reichw

eite kaufbarer Produkte m
uss eine Tourism

usorganisation auch stark daran inte-
ressiert sein, dass relevanter und qualitativ hochw

ertiger touristischer C
ontent (z. B. Infos zu 

Events, Touren, Restaurants, A
ktivitäten, G

eschichten, etc.) m
öglichst breit distribuiert w

ird. D
ies 

w
ird durch die N

utzung strukturierter D
aten gem

äss w
ichtigen Standards (z. B. schem

a.org) er-
reicht. Zudem

 em
pfiehlt sich ein O

pen-D
ata-Vorgehen, w

elches die vorhandenen D
aten aus einer 

D
estination auch einfach zugänglich m

acht (w
ie z. B. O

pen D
ata bei Zürich Tourism

us). D
ies ist 

vor allem
 darum

 anzustreben, da sich gem
äss Erfahrungen lediglich 10 - 15 %

 der G
äste auf der 

W
ebseite der Tourism

usorganisation inform
ieren. D

er Rest inform
iert sich über andere Kanäle.
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R
elevante System

-C
luster:

PM
S-System

e, C
hannel M

anager, IBEs für U
nterkünfte, M

arktplätze Fokus Beherbergung,
M

etasearch-Plattform
en, D

M
S, System

e für strukturierte Info-D
aten

R
eichw

eite w
ährend des A

ufenthalts:
D

ie Reichw
eite der Produktpalette einer D

estination kann w
ährend dem

 A
ufenthalt durch zw

ei
A

nsätze forciert w
erden:

1. O
m

nipräsente A
pp oder W

ebseite bzw
. PW

A
, w

elche Funktionalitäten (z. B. digitale G
äste-

karte oder G
am

ification) bietet, die den Kunden w
ährend seines A

ufenthaltes stetig zurück 
auf den K

anal bringen und eine hohe D
urchdringung bei den G

ästen w
ährend dem

 A
ufent-

halt hat. D
abei w

erden ihm
 gezielt die verschiedenen Produkte, idealerw

eise personalisiert 
und autom

atisiert, aufgezeigt und buchbar gem
acht.

R
elevante System

-C
luster:

D
M

S, System
e für strukturierte D

aten, Prim
äre Buchungs- und R

eservationssystem
e, 

C
R

M
-System

e, System
e zur M

arketing-A
utom

atisierung, D
ata Processing Tools, 

D
atenzusam

m
enführung und Stream

ing, Integrationsplattform
en 

2. Vernetzte Reseller Portale und verkaufsorientierte Leistungsträger sind M
odelle, w

elche sich
eignen, w

enn m
an einen hohen A

nteil an Kurzaufenthalten m
it w

enigen w
iederkehrenden 

G
ästen hat. So sollten die Produkte und A

ngebote vor O
rt digital buchbar gem

acht w
erden 

und nebst der eigenen W
ebseite durch Reseller Kassen an m

öglichst vielen Touchpoints zur 
V

erfügung stehen. Idealerw
eise an säm

tlichen G
ästeinform

ationen, H
otel-Rezeptionen, 

V
erm

ietungen, G
em

einden, Tankstellen und m
öglichen w

eiteren Leistungsträgern und 
Partnern. D

ieser A
nsatz sollte m

it intensiven Schulungen des gesam
ten D

estination-Personals 
gekoppelt m

it einem
 A

nreizm
odell (z. B. Kom

m
ission) ausgerollt w

erden.

R
elevante System

-C
luster:

D
M

S, System
e für strukturierte D

aten, Prim
äre Buchungs- und R

eservationssystem
e,

Integrationsplattform
en

 R
eichw

eite nach dem
 A

ufenthalt:
Bezüglich Reichw

eite nach dem
 A

ufenthalt haben G
ästebew

ertungen einen hohen Stellenw
ert. 

Tourism
usorganisationen und Leistungserbringer können über autom

atisierte Prozesse G
äste pro-

aktiv darauf hinw
eisen, Bew

ertungen auf relevanten Plattform
en w

ie z. B. G
oogle und Tripadvisor 

zu erstellen. Erfahrungen haben gezeigt, dass ohne aktives Bew
ertungsm

anagem
ent Bew

ertungen 
tendenziell schlechter ausfallen, da frustrierte Kunden eher ihre Erfahrungen teilen als zufriedene 
Kunden. Reichw

eite auf Social M
edia kann generiert w

erden, indem
 G

äste w
ährend und nach 

dem
 A

ufenthalt darauf hingew
iesen w

erden, ihre Ferienerlebnisse zu sharen.

W
eiter kann der A

nsatz verfolgt w
erden, nach dem

 A
ufenthalt G

äste dazu zu bew
egen, bereits 

ihren nächsten A
ufenthalt zu buchen oder Freunde dazu zu anim

ieren, Ferien am
 selben O

rt zu 
m

achen. D
as kann als Tourism

usorganisation oder Leistungserbringer durch Prom
otionen 

(Prom
ocodes für R

abatte oder Zusatzleistungen) begünstigt w
erden.

R
elevante System

-C
luster:

D
M

S, PM
S-System

e, C
R

M
-System

e, G
utschein-Lösungen, System

e für M
arketing-

A
utom

atisierung, N
ew

sletter-Lösungen, Integrationsplattform
en

5.2.2 Daten & Intelligenz

D
ie D

igitalisierung einer D
estination kann durch die konsequente Erhebung von D

aten und 
deren intelligenten Einsatz die W

ettbew
erbsfähigkeit steigern. D

aten können bestehende G
e-

schäftstätigkeiten unter anderem
 in folgenden Bereichen m

assgeblich verbessern:

· Steuerung von N
achfrage und A

ngebot
· O

ptim
ierung von Pricing

· Realisierung von Kostenersparnisse durch Ressourcen-O
ptim

ierung
· Identifizieren neuer Businessm

odelle

D
aten vor der A

nreise:
W

enn eine Tourism
usorganisation konsequent D

aten über das Buchungsverhalten ihrer G
äste 

sow
ie über die aktuelle A

uslastung einzelner Produkte erhebt, kann sie durch Preisoptim
ierung die 

Zahlungsbereitschaft von Kunden optim
al ausschöpfen. D

ies bedingt Preishoheit und vernetzte 
System

e m
it einer dedizierten Stelle für die A

ufgaben des Revenue-M
anagem

ent. A
irlines und 

H
otelketten zeigen auf, w

elchen Erfolg m
an dabei haben kann. Ein erfolgreicher A

nw
ender dieser 

Strategie im
 W

intersport ist die Skistar-G
ruppe, w

elche prim
är in N

orw
egen und Schw

eden 
tätig ist. A

ls H
otel oder Ferienw

ohnungs-A
nbieter auf den K

anälen der Skistar-G
ruppe m

uss 
m

an die Preishoheit einem
 zentralisierten Reservations- und Pricing-Team

 der Skistar-G
ruppe 

abgeben. D
ieses Team

 optim
iert dann die A

uslastung über verschiedene D
estinationen und 

H
otels hinw

eg je nach Zielgruppe und K
alenderw

ochen (Fam
ilien in den Sportferien, Studenten 

im
 Januar, etc.).
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R
elevante System

-C
luster:

D
M

S, PM
S, Buchungssystem

e für A
ktivitäten, System

e für Zusam
m

enführung und 
Stream

ing von K
undendaten, Tools für D

atenvisualisierung, Pricing-Tools

D
aten w

ährend dem
 A

ufenthalt:
W

enn eine Tourism
usorganisation konsequent D

aten über das G
ästeverhalten und die Besu-

cherström
e in der D

estination erhebt, kann sie den G
ästefluss und das V

erhalten aktiv orchest-
rieren. So können gezielt passende A

ngebote und Inform
ationen ausgespielt w

erden, w
enn 

diese für den G
ast relevant sind. D

ies erm
öglicht es beispielsw

eise, einen Leistungsträger in der 
N

ähe des G
astes autom

atisiert zu bew
erben und so zusätzliche Besucher für diesen zu generie-

ren. D
as m

ögliche Forecasting ist ein w
eiterer Erfolgsfaktor einer Strategie, fokussierend auf 

D
aten &

 Intelligenz. Integrierte A
nbieter (H

otel m
it m

ehreren Restaurants, Bergbahn m
it eige-

nen G
astronom

ie-Betrieben, etc.) können durch Forecasting z. B. die Personaleinteilung opti-
m

ieren um
 Kosten einzusparen, Betriebe zw

ischenzeitlich schliessen oder m
ittels Pop-ups er-

höhte N
achfragen besser abfedern.

R
elevante System

-C
luster:

Integrationsplattform
en, M

arketing-A
utom

atisierung, System
e für Zusam

m
enführung 

und Stream
ing von K

undendaten, System
e für strukturierte Info-D

aten 

D
aten nach dem

 A
ufenthalt:

Eine konsequente D
atenerfassung und A

usw
ertung ist bei dieser Strategie auch nach dem

 A
ufent-

halt von zentraler Bedeutung. So kann die Tourism
usorganisation die Kundenzufriedenheit m

es-
sen, um

 frühzeitig Q
ualitätsschw

ächen zu erkennen und Business Intelligence-Erkenntnisse zu 
gew

innen. Insbesondere erm
öglicht die A

usw
ertung der w

ährend dem
 A

ufenthalt gesam
m

elten 
D

aten, die bestehende Infrastruktur optim
aler zu nutzen und daraus m

ehr W
ertschöpfung zu 

generieren, z. B. w
ird in der Zw

ischensaison aus dem
 Restaurant am

 Berg ein C
o-W

orking Space, 
aus der Tiefgarage eine G

o-Kartbahn für Kids als Schlechtw
etterprogram

m
 und aus dem

 Skischul – 
Restaurant ein Eventlokal.

R
elevante System

-C
luster:

D
atenvisualisierung, System

e für Zusam
m

enführung und Stream
ing von K

undendaten, 
System

e für strukturierte Info-D
aten

 

5.2.3 Personalisierung & Convenience

D
aten w

erden dazu genutzt, um
 jedem

 G
ast eine Identität zu geben und ihn kennenzulernen. 

D
ies erm

öglicht eine kontextbasierte Kom
m

unikation, m
it w

elcher personalisierte Erlebnisse 
entlang der C

ustom
er Journey geschaffen w

erden. D
urch die Personalisierung w

ird sicher-
gestellt, dass relevante Inhalte und A

ngebote an den G
ast herangetragen w

erden und zw
ar 

im
m

er dann, w
enn der G

ast am
 em

pfänglichsten dafür ist (M
om

ent M
arketing). Eine starke 

Personalisierung ist zudem
 die Basis für Loyalitätsprogram

m
e, die das G

efühl der W
ertschätzung 

verm
itteln und gar C

om
m

unities rund um
 die D

estination und das Erlebnis kreieren. M
it diesem

 
strategischen Faktor w

erden langfristige Kundenbeziehungen in den M
ittelpunkt gestellt.

Personalisierung und C
onvenience vor der A

nreise:
Eine Personalisierung vor der A

nreise bedingt, dass bereits in der A
w

areness- oder Planungs-
phase der C

ustom
er Journey D

aten über den G
ast gesam

m
elt w

erden oder dass es sich um
 einen 

w
ieder kehrenden G

ast handelt, über den die Tourism
usorganisation bereits D

aten verfügt. Ist dies 
gegeben, erhält der G

ast eine Identität, m
it der er über einen N

ew
sletter, eine A

pp oder W
eb- 

Pushes etc. personalisiert «ansprechbar» w
ird.

Eine einfache Form
 der Personalisierung vor der A

nreise ist beispielsw
eise die A

usspielung von 
 segm

entspezifischen A
ngeboten. So sollte zum

 Beispiel eine Saisonkarten-Besitzerin nur A
nge-

bote für Tages-Lifttickets erhalten, w
enn diese für sie relevant sind. Zum

 Beispiel: «Bring a 
Friend: exklusives A

ngebot für die Freunde von SaisonkartenbesitzerInnen...». Eine solche Perso-
nalisierung des A

ngebotes erhöht einerseits die K
aufw

ahrscheinlichkeit und zeigt andererseits 
W

ertschätzung dadurch, dass die N
utzung von vorhandenen D

aten in der A
nsprache des G

astes 
eingesetzt w

erden. 

Zudem
 können sich Tourism

usorganisationen und A
nbieter neue erfolgreiche G

eschäfts- und 
V

ertriebsm
odelle aus anderen Branchen aneignen. Zum

 Beispiel w
erden durch die künstliche 

V
erknappung und/oder «Subscription» M

odelle die traditionelle Reihenfolge einer C
ustom

er 
Journey disruptiert. D

as Saisonabo ist ein A
rt Subscription-M

odell, w
elches sich seit Jahrzehnten 

bew
ährt hat. Im

 gleichen Sinne w
äre es auch m

öglich Skim
aterial, Ü

bernachtungen, Parkplätze 
und w

eitere Leistungen zu bündeln und als A
bonnem

ent zu verkaufen. D
ies bedingt jedoch, 

dass der K
aufprozess und die internen A

bläufe im
 H

intergrund kom
plett digitalisiert und ein 

zuverlässiger D
atenfluss gew

ährleistet ist. Firm
en aus anderen Branchen zeigen auf, dass dieses 

M
odell übertragbar ist. So verkauft z. B. die Schw

eizer Firm
a «O

n» neue Produkte w
ie Sportschuhe 

im
 A

bo-M
odell.



80
81

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
5 M

ögliche Szenarien / Strategien für Tourism
usorganisationen

R
elevante System

-C
luster:

Integrationsplattform
en, C

R
M

-System
e, M

arketing-A
utom

atisierung, D
ata-Processing-

Tools, Prim
äre Buchungs- und R

eservationssystem
e, System

e für strukturierte Info-D
aten

Personalisierung und C
onvenience w

ährend dem
 A

ufenthalt:
D

ie M
axim

ierung von Personalisierung und C
onvenience w

ährend dem
 A

ufenthalt baut auf der
Reichw

eiten-Strategie (w
ährend dem

 A
ufenthalt) auf; entw

ickelt diesen A
nsatz jedoch w

eiter, 
in dem

 noch stärker auf die Elim
inierung von Pain-Points fokussiert w

ird. So sollten die Inform
a-

tionen und A
ngebote, w

elche einem
 G

ast w
ährend seinem

 A
ufenthalt ausgespielt w

erden, an-
hand seiner N

utzungs-, Transaktions- und Bew
egungsdaten m

öglichst auf ihn abgestim
m

t sein. 
D

abei ist w
ichtig, dass dem

 G
ast transparent gezeigt w

ird, w
elche D

aten gesam
m

elt w
erden und 

w
ie diese D

aten zur Personalisierung der angezeigten Inhalte genutzt w
erden.

Ein starker Treiber der C
onvenience ist z. B. die V

isualisierung von D
aten. Sind System

e digitalisiert 
und vernetzt, können gesam

m
elte D

aten in w
ertvolle Inform

ationen transform
iert und dem

 
G

ast ausgespielt w
erden, um

 besagte Pain-Points zu elim
inieren. H

ier ein paar Beispiele: digitale 
A

nzeige der m
om

entanen A
uslastung in Restaurants, aktuelle Stausituation auf dem

 H
eim

w
eg, 

erw
artete W

artezeit bei einer Bergbahn. D
iese Inform

ationen sind aber nur dann nützlich, w
enn 

m
an vor O

rt ist und können sogar abschreckend w
irken, w

enn m
an es nicht ist. H

ier bekom
m

t 
die Entw

icklung des Sm
artphones eine tragende Rolle. D

urch aktives oder passives Tracking 
können G

äste genau oder auch nur annähernd geortet w
erden. A

uch w
eitere D

atenpunkte, w
ie 

Eintritte am
 Berg m

ittels Keycard Scanning generieren D
aten, w

elche für die Personalisierung 
verw

endet w
erden können. A

ll diese Inform
ationen haben jedoch nur Relevanz, da – das darf 

m
an m

ittlerw
eile sagen – jeder G

ast ein Sm
artphone dabei hat. D

ies ist der digitale K
anal, den 

es zu erobern gilt. Zusätzlich können neue Produkte kreiert w
erden, w

elche aus C
onvenience 

zusätzliche W
ertschöpfung generieren können. U

nter anderem
 sind reservierte Parkplätze oder 

die exklusive N
utzung von Infrastruktur (z. B. Snow

night C
orvatsch, C

o-W
orking oder ein Early 

Bird A
ngebot) bestehende Beispiele dessen.

Ein w
eiterer Erfolgsfaktor ist in diesem

 Zusam
m

enhang der Einsatz von G
am

ification und perso-
nalisierten Loyalitätsprogram

m
en. D

as physische Ferienerlebnis w
ird hier durch die Einführung 

einer digitalen D
im

ension erw
eitert und intensiviert. M

it G
am

ification-M
echanism

en kann die 
Tourism

usorganisation A
nreize schaffen, spezifische O

rte zu erkunden, Events zu besuchen oder 
A

ktivitäten zu unternehm
en, indem

 sie G
äste m

it Loyalitätspunkten und der G
leichen belohnt.

R
elevante System

-C
luster:

Integrationsplattform
en, C

R
M

-System
e, System

e für M
arketing-A

utom
atisierung,

D
ata-Processing-Tools, Prim

äre Buchungs- und R
eservationssystem

e, System
e für 

strukturierte Info-D
aten

Personalisierung und C
onvenience nach dem

 A
ufenthalt:

D
er strategische Faktor Personalisierung und C

onvenience ist für Loyalitätsprogram
m

e und som
it 

für den A
ufbau langfristiger Kundenbeziehungen prädestiniert. Zum

 Beispiel kann ein Status-
Program

m
 (à la A

irlines) m
it der M

öglichkeit, ein neues Level zu erreichen oder sich beim
 nächsten 

Besuch ein Ticket-U
pgrade kaufen zu können, ein erheblicher H

ebel für einen erneuten Besuch 
sein. G

esam
m

elte Loyalitätspunkte oder gespeicherte D
aten w

ie die im
 Profil hinterlegten Lieblings-

aktivitäten sind w
eitere Faktoren, die die A

usw
ahl der nächsten Feriendestination beeinflussen.

R
elevante System

-C
luster:

Integrationsplattform
en, C

R
M

-System
e, System

e für M
arketing-A

utom
atisierung,

D
ata-Processing-Tools, Prim

äre Buchungs- und Reservationssystem
e, System

e für 
strukturierte

5.2.4 Produktgestaltung

Tourism
usorganisationen können sich durch aktive Produktgestaltung einen W

ettbew
erbs-

vorteil in den verschiedenen Phasen der C
ustom

er Journey verschaffen.

Produktgestaltung vor der Anreise:
Im

 Bereich der Produktgestaltung vor der A
nreise kann eine Tourism

usorganisation zw
ei A

rten 
von Packages entw

ickeln: 1.) Schaufenster-Packages , w
elche die Tiefe des D

estinationsangebotes 
aufzeigen und vor allem

 für die Kom
m

unikation verw
endet w

erden. Erfahrungsgem
äss w

erden 
solche Produkte aber nicht oft gebucht (z. B. Schnupperangebot W

assersport im
 Engadin bestehend 

aus der Ü
bernachtung sow

ie Kursen in den verschiedenen W
assersportarten w

ie W
indsurfen, Kite-

surfen, SU
P, Kanu und Segeln). A

uf der anderen Seite em
pfiehlt es sich 2.) Volum

en- Packages bzw
. 

«O
ne-Klick-Packages» zu entw

ickeln. D
as sind einfache Packages, die sich gut verkaufen. D

as 
kann z. B. die U

nterkunft inkl. Skipass und M
ietm

aterial sein (allenfalls auch inkl. Schneesport-
unterricht). V

erschiedene Leistungen sollten optional dazu oder aber auch aus dem
  Package 

entfernt w
erden können (z. B. U

nterkunft oder Schneesportunterricht).
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D
ie Tourism

usorganisation kann sich durch das A
nbieten von exklusiven aber relevanten Packages 

einen W
ettbew

erbsvorteil verschaffen und dadurch eine relevante Ergänzung zu den O
TA

s 
darstellen. D

as ist aber nicht der einzige W
eg. W

enn eine Tourism
usorganisation es schafft, 

ihre A
ktivitäten-Erbringer zu digitalisieren, deren Produkte zu aggregieren und dam

it zu ver-
treiben, ist das bereits ein grosser W

ettbew
erbsvorteil, den die Tourism

usorganisationen nicht 
den O

TA
s überlassen sollten. D

ies geht auch aus dem
 Bericht «D

igitalisierung im
 Schw

eizer 
Tourism

us: C
hancen, H

erausforderungen, Im
plikationen» aus dem

 Jahr 2018 vom
 SEC

O
 hervor: 

«D
ie Inhalte potentiell eigener Plattform

en zum
 D

irektvertrieb m
üssen sich […

] dezidiert von 
den globalen O

TA
s (O

nline Travel A
gencies) vor allem

 durch eine eigene V
alue Proposition, 

so bspw
. in Form

 eines höheren Integrationsgrads und m
itunter exklusiven Zugangs zu spezi-

fi
schen A

ngeboten unterscheiden. N
ur w

er echte M
ehrw

erte schafft, reibungslose, kunden-
fokussierte, sichere und schnelle Prozesse bietet und die K

laviatur des digitalen V
ertriebs und 

M
arketings beherrscht, w

ird in diesem
 U

m
feld langfristig w

ettbew
erbsfähig sein.» 

Beim
 V

erkauf der Skitickets hat sich w
ährend den letzten Jahren ein dynam

isches Pricing durch-
gesetzt. Verschiedene Bergbahnen bew

eisen, dass durch dynam
ische Preise der D

urchschnittspreis 
pro Skitag und som

it die W
ertschöpfung erhöht w

erden kann. W
ieso sollte dieses M

odell nicht 
auch auf w

eitere Produktkategorien oder allenfalls auf solche dynam
ischen V

olum
en-Packages 

angew
endet w

erden können?

R
elevante System

-C
luster:

C
M

S-System
e, D

M
S, Integrationsplattform

en, Ticketsystem
e Bergbahnen, 

Buchungssystem
e Schneesportschulen, Buchungssystem

e V
erm

ietung, Pricing-Tools

Produktgestaltung für G
äste vor O

rt:
Vor O

rt w
erden innerhalb der Produktgestaltung andere Produktkategorien relevant. D

er G
ast ist 

bereits vor O
rt und m

öchte spezifische Erlebnisse buchen. H
ier hilft es, w

enn die Tourism
us-

organisation m
öglichst viele Erlebnisse vor O

rt sichtbar und buchbar m
acht. Verfügt die Touris-

m
usorganisation zudem

 über die benötigten G
äste- und Besucherdaten, können G

äste und 
 Besucherström

e vor O
rt besser gelenkt und W

artezeiten m
inim

iert w
erden. D

adurch lässt sich 
die C

onvenience des G
astes vor O

rt verbessern. 

G
erade die aktuelle C

orona-Situation zeigt auf, dass die M
öglichkeit, einen Tisch online zu reser-

vieren sow
ie das Essen online zu bestellen und zu bezahlen, von den G

ästen im
m

er m
ehr gefragt 

w
ird. Betriebe und Tourism

usorganisationen, die darauf setzen, können sich im
 Vergleich zu an-

deren W
ettbew

erbsvorteile verschaffen.

Im
 V

ergleich zu U
nterkunftsleistungen sind Erlebnisse in den Bergdestinationen noch w

enig 
digitalisiert. H

ier können Tourism
usorganisationen den Lead übernehm

en und in einer aktiven 
Zusam

m
enarbeit m

it den lokalen Leistungserbringern neue Erlebnisse schaffen und diese online 
zugänglich m

achen (z. B. Pistenbully-Fahrt, Kochkurs bei Küchenchef in einem
 H

otel, erlebbar 
m

achen von lokalem
 H

andw
erk, etc.). D

a dies aktuell nur w
enig gem

acht w
ird, kann dam

it eben-
falls ein W

ettbew
erbsvorteil geschaffen w

erden. D
en Lead zu übernehm

en bedeutet auch, dass 
Tourism

usorganisationen es kleineren Erlebnisanbietern erm
öglichen, ihre Produkte online buchbar 

zu m
achen. D

avos Klosters und Engadin St. M
oritz haben dafür z. B. einen D

estinations-D
eal m

it 
Trekksoft abgeschlossen.

Es gibt aber auch die M
öglichkeit, vor O

rt bei bestehenden Erlebnissen (z. B. Skifahren) zusätzliche 
Produkte zu schaffen, w

elche ein Bedürfnis der G
äste (z. B. w

eniger anstehen) befriedigen. 
D

adurch lässt sich auch eine erhöhte Zahlungsbereitschaft der G
äste abschöpfen. Ein konkretes 

Beispiel hierfür ist die Blue-Line in Laax. M
it diesem

 teureren Ticket können G
äste an den Berg-

bahnstationen eine eigene Line nutzen und m
üssen daher w

eniger anstehen.

R
elevante System

-C
luster:

C
M

S-System
e, D

M
S, Integrationsplattform

en, prim
äre Buchungs- und R

eservations-
system

e, Tools für D
atenvisualisierung, System

e für die D
atenzusam

m
enführung und 

Stream
ing, Pricing-Tools

Produktgestaltung nach dem
 A

ufenthalt:
D

ie Erhöhung der W
ertschöpfung nach dem

 A
ufenthalt ist z. B. durch den Verkauf von M

erchandise-
A

rtikeln sow
ie durch den V

erkauf von G
utscheinen m

öglich. G
ut gem

achte Bekleidungs-
M

erchandise-A
rtikel einer D

estination w
erden von zufriedenen bzw

. loyalen G
ästen getragen 

und sorgen so auch w
ieder für Sichtbarkeit bei Freunden und Bekannten. Ein konkretes Beispiel für 

ein solches Kleidungsstück ist z. B. das Bike Shirt von G
raubünden Ferien m

it dem
 Spruch «käm

pfa 
käm

pfa khum
» der beiden kultigen Steinböcke G

ian &
 G

iachen. 

D
ie Erhöhung der W

ertschöpfung nach dem
 A

ufenthalt ist z. B. auch durch die Zusam
m

enarbeit 
m

it lokalen Produzenten m
öglich. Regelm

ässige «Produkte-Boxen» m
it unterschiedlichen lokalen 

Produkten erm
öglichen es den G

ästen, auch noch nach den Ferien den Lieblings-Käse oder den 
Salsiz vom

 Bio-Bauer zu geniessen.

Eine w
eitere Form

 der Produktgestaltung nach dem
 A

ufenthalt besteht darin, G
äste aktiv in die 

Produktgestaltung zu involvieren. Im
 Innovationsm

anagem
ent w

ird diese A
rt der Kundeninvol-

vierung C
o-C

reation genannt. D
abei können G

äste unterschiedlich stark involviert w
erden. V

on 
 Beobachtungen, Befragungen bis zu konkreten Ideenw

ettbew
erben oder konkreten W

orkshops 
ist vieles m

öglich. Ein Beispiel, w
ie G

äste und Einheim
ische in die Produktgestaltung involviert 

w
erden können, ist die O

IP-Plattform
 von D

avos Klosters.

R
elevante System

-C
luster:

D
M

S, G
utschein-Lösungen, M

arketing-Plattform
en, Integrationsplattform

en
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5.3 Beispielhafte Cases
A

nhand verschiedener fiktiven und beispielhaften C
ases w

ird die Brücke zw
ischen den zu Beginn 

erklärten System
-C

luster sow
ie den aufgezeigten Voraussetzungen für Tourism

usorganisationen 
(Inhalt Leistungsauftrag, Vorhandene Ressourcen, digitales Know

-how
 / M

indest, G
ästestruktur) 

und den strategischen Faktoren zur Erhöhung der W
ettbew

erbsfähigkeit (Reichw
eite, D

aten &
 

Intelligenz, Personalisierung &
 C

onvenience, Produktgestaltung) geschlagen. D
ie verschiedenen 

C
ases sind so ausgew

ählt, dass sich die m
eisten Bündner Tourism

usorganisationen im
 einen oder 

anderen C
ase w

iederfinden w
erden. D

ie C
ases sind allerdings Beispiele und kein fertiges Rezept 

zur D
igitalisierung der eigenen D

estination. Es sind auch M
ischform

en aus den aufgezeigten 
C

ases denkbar. Folgende C
ases w

erden auf je einer Seite beschrieben:

· C
ase 1: Fokus Reichw

eite
· C

ase 2: Fokus D
aten

· C
ase 3: Fokus Personalisierung &

 D
aten

· C
ase 4: Fokus Reichw

eite &
 Produktgestaltung

· C
ase 5: Sm

art D
estination

5.3.1 Case 1: Fokus Reichweite

B
eispieldestination

M
it jährlich rund 60K H

otellogiernächten gehört Tourism
usorgansiation 1 zu einer der kleineren 

D
estinationen in G

raubünden. D
ie Tourism

usorganisation verfügt über ein Jahresbudget von 
unter C

H
F 1 M

io. Fürs M
arketing stehen rund C

H
F 250’000 zur Verfügung. Zu den H

auptauf-
gaben der Tourism

usorganisation gehört die V
erm

arktung der D
estination, die G

äste- und 
M

itgliederbetreuung sow
ie die O

rganisation von lokalen Veranstaltungen. A
uch die Entw

icklung 
von Produkten vor O

rt ist ein Bestandteil des Leistungsvertrages m
it der G

em
einde. M

it w
eniger 

als 4 FTE sind die Personal-Ressourcen knapp. Es ist schw
ierig, M

itarbeitende m
it digitalem

 Know
-

how
 / M

indset anzustellen. Im
 Som

m
er w

erden m
ehr Logiernächte als im

 W
inter generiert. N

ebst 
einigen H

otels verfügt die D
estination auch über ein breites A

ngebot an Ferienw
ohnungen, 

Ferienhäuser und M
aiensässe. D

ie M
ittel für Investitionen in digitale Lösungen sind sehr knapp.

Trotz oder gerade w
egen den knappen finanziellen und personellen R

essourcen hat sich die 
Tourism

us organisation zum
 Ziel gesetzt, dass sow

ohl ihre A
ngebote (U

nterkünfte und Erlebnisse) 
als auch relevanter G

äste-C
ontent w

ie z. B. Touren, Infos zu Veranstaltungen und PO
Is m

it w
enig 

A
ufw

and für potenzielle G
äste sichtbar w

erden. D
ie Tourism

usorganisation hat sich lange über-
legt, ob sie die Buchbarkeit der U

nterkunftsleistungen den einzelnen Betrieben (z. B. H
otels und 

FEW
O

s) und O
TA

s überlassen w
ill. W

äre der A
nteil der Ferienw

ohnungen und Ferienhäuser 
kleiner, hätte sie das w

ohl gem
acht. D

a sie die O
nline-Buchbarkeit der Ferienw

ohnungen erhöhen 
m

öchte, nutzt sie in Kooperation m
it G

raubünden Ferien das D
M

S TO
M

A
S und unterstützt 

Leistungsträger in der O
nline-Buchbarkeit. D

as D
M

S w
ird dabei auch als C

hannel-M
anager 

genutzt um
 sicherzustellen, dass die Ferienw

ohnungen auch ohne grossen M
ehraufw

and auf 
relevanten Plattform

en w
ie booking.com

 und A
irbnb gebucht w

erden können. Touristisch 
relevante Inhalte w

erden in bew
ährten Plattform

en w
ie O

utdooractive und G
uidle erfasst und in 

Kooperation m
it G

raubünden Ferien über das Info-C
enter von disvover.sw

iss bezogen.

Fragen, die m
it dieser Strategie verfolgt w

erden:
· W

o soll ich als Tourism
usorganisation strukturierte D

aten w
ie Events, PO

Is etc. pflegen?

· W
ie stelle ich sicher, dass ein m

öglichst breites Leistungsangebot aus m
einer D

estination auf
relevanten Plattform

en sichtbar und buchbar ist?

· M
it w

em
 und in w

elchen Bereichen m
achen Kooperationen Sinn?

· W
ie unterstütze ich auch kleine A

ktivitäten-A
nbieter in der O

nline-Buchbarkeit ihrer
Erlebnisse? W

ie und w
o sollen diese Erlebnisse erfasst w

erden?

Strategische Faktoren
G

ew
ichtung (1-5)

R
eichw

eite
* * * * *

D
aten &

 Intelligenz
*

Personalisierung &
 C

onvenience
*

Produktgestaltung
* *
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D
ie Tourism

usorganisation w
eiss, w

ie schw
ierig es ist, die A

uslastung m
it den ihnen zur Verfügung 

stehenden M
itteln steigern zu können. D

eshalb hat sie sich dazu entschlossen, D
aten und Intelli-

genz zu nutzen, um
 die W

ertschöpfung zu m
axim

ieren. Im
 ersten Schritt setzt sie auf die V

isuali-
sierung von D

aten bezüglich der N
achfrage. M

it H
ilfe von D

ashboards w
erden die gängigsten D

aten 
w

ie H
otelbuchungen, FeW

o-Buchungen und Liftticket-Buchungen verknüpft und visualisiert. So hat 
die Tourism

usorganisation die erw
artete A

uslastung von H
otels und das zu erw

artende G
ästeauf-

kom
m

en stets im
 Ü

berblick. N
ebst den H

otels haben diverse Leistungsträger Zugriff auf diese 
D

ashboards und können proaktiv ihre A
ngebotsgestaltung sow

ie Personal- und Ressourcenpla-
nung optim

ieren. Im
 zw

eiten Schritt, dank des aufgebauten Vertrauens, baut die Tourism
usorga-

nisationen ein Revenue M
anagem

ent und D
ata A

nalytics Kom
petenzzentrum

 auf. N
ach und nach 

optim
ieren die H

otellerie und später andere Leistungsträger ihr Pricing und ihre Kostenstruktur 
anhand der Em

pfehlungen des Kom
petenzzentrum

s. D
ie D

estination ist für ihre «guten A
ngebote» 

über die Landesgrenzen hinaus bekannt.

Fragen, die m
it dieser Strategie verfolgt w

erden:
· W

ie w
erden System

e von Leistungsträgern m
it Schnittstellen intelligent verknüpft?

· W
elche Kom

petenzen im
 Bereich D

atenaufbereitung, -analyse und -interpretation sind nötig,
um

 das D
estinations-Ö

kosystem
 übergeordnet w

eiterzuentw
ickeln?

· W
ie eignet sich eine Tourism

usorganisationen D
aten- und Pricing Kom

petenzen an?

· W
ie können Inform

ationen und D
aten im

 D
estinations-U

m
feld helfen, Kosten zu senken und

Erträge zu optim
ieren?

5.3.3 Case 3: Fokus Personalisierung & Daten

B
eispieldestination

D
ie Tourism

usorganisation 3 gehört m
it jährlich 350K

 Logiernächten und 750K
 Ersteintritten 

in ihrem
 Skigebiet zu den grösseren Bergdestinationen der Schw

eiz. M
it ihren vielen Stam

m
-

gästen hat sie sich über die vergangenen Jahre eine treue Fangem
einde aufgebaut. D

ies ist 
auch dem

 hohen A
nteil an Ferienw

ohnungen zu verdanken. Ihre Erreichbarkeit lässt zudem
 

viele W
ochenend- und Tagesgäste in die D

estination fahren. D
er A

nteil an Schw
eizer G

ästen 
liegt bei ca. 75%

. D
er Leistungsauftrag der D

M
O

 besteht prim
är in der Verm

arktung der D
esti-

nation. V
erm

ehrt w
ird darunter nicht nur die V

erm
arktung in der Buchungsphase des G

astes 
verstanden, sondern auch die V

erm
arktung von Leistungsträgern, w

enn G
äste bereits vor O

rt 
sind. Im

 R
ahm

en ihrer D
igitalisierungsstrategie sind Investitionen in H

öhe von C
H

F 1.2 M
io 

über die nächsten drei Jahre geplant.

D
ie Tourism

usorganisation hat sich entschlossen, eigene digitale K
anäle aufzubauen, w

elche es 
den G

ästen erm
öglichen, ihren A

ufenthalt im
 H

andum
drehen zu planen, sich vor O

rt zu orien-
tieren und ihre Ferientage in bester Erinnerung zu behalten. Basierend auf G

ästedaten w
ird auf 

personalisierte Kom
m

unikation und A
ngebotsgestaltung gesetzt. Es gilt dabei herauszufinden, 

w
elche D

aten aus den verschiedenen Touchpoints genutzt w
erden können, um

 m
ehr über das 

V
erhalten der G

äste zu lernen. Kennt m
an den G

ast, so kann spezifisch auf seine W
ünsche ein-

gegangen w
erden. So können beispielsw

eise A
ngebote und Produkte flexibel auf die G

ästebe-
dürfnisse angepasst und stets dann ausgespielt w

erden, w
enn der G

ast am
 em

pfänglichsten 
dafür ist. D

urch die N
ähe zum

 G
ast w

erden Pain-Points entlang der C
ustom

er Journey frühzeitig 
identifiziert. D

ie starken und direkten Kom
m

unikationskanäle zum
 G

ast erm
öglichen eine aktive 

O
rchestrierung der G

äste innerhalb der D
estination. M

it Loyalitätsprogram
m

en w
ird den G

ästen 
ein G

efühl von W
ertschätzung verm

ittelt, um
 sie zu langfristigen Kunden zu konvertieren.

Fragen, die m
it dieser Strategie verfolgt w

erden:
· W

elche D
aten braucht es, um

 den G
ast noch besser kennenzulernen?

· W
ie w

ird die G
ästebeziehung persönlicher gestaltet?

· W
elche Bereiche der Kom

m
unikation können autom

atisiert w
erden?

· W
ie w

ird genügend A
nreiz geschaffen, erneut in die D

estination zu kom
m

en?

· W
ie können personalisierte Erlebnisse geschaffen w

erden, die den Lifetim
e Value pro G

ast erhöhen?

· W
ie können die eigenen Tools helfen, die W

ertschöpfung innerhalb der D
estination zu steigern?

Strategische Faktoren
G

ew
ichtung (1-5)

R
eichw

eite
* *

D
aten &

 Intelligenz
* * * * *

Personalisierung &
 C

onvenience
*

Produktgestaltung
* *

Strategische Faktoren
G

ew
ichtung (1-5)

R
eichw

eite
*

D
aten &

 Intelligenz
* * * * 

Personalisierung &
 C

onvenience
* * * * * 

Produktgestaltung
* * * * 

5.3.2 Case 2: Fokus Daten

B
eispieldestination

D
ie Tourism

usorganisation 2 m
it jährlich 500K

 Logiernächten und 400K
 Ersteintritten in den 

nahegelegenen Skigebieten ist eine A
nsam

m
lung von m

ehreren kleinen D
estinationen. M

it ihren 
vielen Ü

bernachtungsgästen ist sie vor allem
 bei Fam

ilien- und A
usflugsgästen beliebt. Ihre 

Erreichbarkeit m
acht sie insbesondere für W

ochenend- und W
ochen-G

äste interessant. D
ie G

äste 
reisen prim

är aus der Schw
eiz und dem

 benachbarten A
usland an. In den letzten Jahren ist aber 

auch das Interesse aus asiatischen Fernm
ärkten, w

elche ein urchiges O
utdoor Erlebnis suchen, 

leicht gestiegen. D
er Leistungsauftrag der D

M
O

 besteht prim
är in der Steigerung der Logiernächte. 

Verm
ehrt w

ird jedoch nicht nur die Verm
arktung in der Buchungsphase des G

astes angestrebt, 
sondern auch die V

erm
arktung von Leistungsträgern innerhalb der D

estination, w
enn G

äste 
bereits vor O

rt sind. In ihrer D
igitalisierungsstrategie planen sie, Leistungsträger und kantonale 

Instanzen zu involvieren, um
 die Investitionen stem

m
en zu können.
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arktplätze und K
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5.3.4 Case 4: Fokus Reichweite & Produktgestaltung

B
eispieldestination

Tourism
usorganisation 4 verbucht jährlich rund 1 M

io H
otel Logiernächte und verfügt über 750K 

Ersteintritte in ihr Skigebiet. Sie gehört dam
it sow

ohl in G
raubünden als auch schw

eizw
eit zu einer 

der grössten Bergdestinationen. D
ie H

otel-Logiernächte m
achen rund 40%

 der totalen Logier-
nächte aus. D

ie Tourism
usorganisation verfügt über ein Jahresbudget von rund C

H
F 10 M

io. D
ie 

D
M

O
 verfügt über einen klassischen Leistungsauftrag, der nebst der Verm

arktung der D
estination 

auch die Produktentw
icklung, die G

ästeberatung sow
ie die O

rganisation von Veranstaltungen 
und Kongressen beinhaltet. D

er A
nteil an Schw

eizer G
ästen liegt bei knapp 60%

. In ihre digitalen 
Plattform

en investiert die D
estination jährlich rund 15%

 des G
esam

tbudgets (ca. C
H

F 1.5 M
io).

D
ie Tourism

usorganisation hat sich zum
 Ziel gesetzt, dem

 G
ast die Planung und Buchung seiner 

Ferien m
öglichst einfach und inspirierend zu gestalten. D

afür betreibt sie digitale Plattform
en, die 

es dem
 G

ast erm
öglichen, sich sow

ohl zu inspirieren als auch ein breites A
ngebot an Produkten 

online zu buchen. D
a der D

M
O

 klar ist, dass Buchungen schon lange nicht m
ehr nur auf den eigenen 

Kanälen stattfinden, ist ihr w
ichtig, dass Erlebnisse der D

estination auch auf relevanten Erlebnis-
Plattform

en sichtbar und buchbar w
erden. D

aher unterstützt sie Erlebnisanbieter der D
estination 

darin, ihre Erlebnisse digital buchbar zu m
achen und arbeitet hierfür m

it einer führenden Buchungs-
lösung für Erlebnisanbieter zusam

m
en. Zudem

 betreibt die D
estination aktives Produkt M

anagem
ent 

und bündelt aus verschiedenen Produkt-G
ruppen (z. B. U

nterkunft, Skiticket und Rental) exklusive 
A

ngebote, die nur über die Plattform
 buchbar sind. U

m
 den G

ästen in Zukunft individuelle und 
persönliche A

ngebote anbieten zu können, m
öchte die D

estination in den nächsten Jahren in eine 
bessere und professionelle N

utzung von D
aten investieren.

Fragen, die m
it dieser Strategie verfolgt w

erden:
· W

elche M
öglichkeiten gibt es, um

 einen digitalen M
arktplatz für eine D

estination aufzubauen?

· W
ie fördere ich innerhalb der D

estination ein einheitliches C
om

m
itm

ent und M
indset für eine

solche Lösung und stelle sicher, dass die entsprechenden Ressourcen vorhanden sind?

· W
ie w

ird ein m
öglichst breites Leistungsangebot (nebst U

nterkunft z. B. auch Erlebnisse) aus
m

einer D
estination auf relevanten Plattform

en sichtbar?

· Sollen U
nterkünfte w

eiterhin auf einem
 D

M
S w

ie TO
M

A
S oder Feratel vorhanden sein? W

ann
m

acht STC
 oder e-D

om
izil als A

lternative Sinn?

· W
ann m

acht es Sinn, eine M
etasearch w

ie z. B. O
penBooking einzusetzen?

· W
ie helfe ich als D

estination, Erlebnisanbietern ihre Erlebnisse buchbar/sichtbar zu m
achen?

· W
as benötige ich, um

 G
äste durchgängig in ihrer C

ustom
er Journey persönlich anzusprechen?

Strategische Faktoren
G

ew
ichtung (1-5)

R
eichw

eite
* * * * * 

D
aten &

 Intelligenz
* * 

Personalisierung &
 C

onvenience
* * *

Produktgestaltung
* * * * 

5.3.5 Case 5: Sm
art Destination

B
eispieldestination

D
ie Tourism

usorganisation 5 m
it jährlich 600K Logiernächten und 1.4 M

 Ersteintritten in ihrem
 

Skigebiet ist eine G
anzjahres-D

estination und gehört zu den globalen M
arktführern im

 Berg-
tourism

us. Ein gesunder M
ix aus Stam

m
gästen, Ferienw

ohnungs-Eigentüm
ern, einem

 hohen 
A

nteil an verm
ietbaren Zw

eitw
ohnungen und qualitativ hochw

ertigen H
otelbetten in allen 

Preiskategorien sind ideale V
oraussetzungen für deren Erfolg. Ü

ber die 4-Jahreszeiten hinw
eg 

w
echseln sich die G

ästegruppen von Schw
eizer G

ästen, M
IC

E-G
äste, internationalen Touris-

ten, Rem
ote-W

orkers, und vielen w
eiteren G

ästesegm
enten regelm

ässig ab. D
er Leistungsauf-

trag der D
M

O
 besteht in der V

erm
arktung der D

estination, in der A
ngebotsentw

icklung und 
der Einführung neuer G

eschäftsm
odelle zur Erhöhung der W

ertschöpfung. D
ie D

igitalisierungs-
strategie ist um

fassend und destinationsw
eit verankert. Für deren U

m
setzung sind Budgets in 

H
öhe von 3%

 - 4%
 des G

esam
tum

satzes der R
egion die R

egel (Beispiel U
m

sätze: C
H

F 70 M
io 

Bergbahnen, C
H

F 130 M
io H

otellerie und C
H

F 40 M
io w

eitere Leistungsträger | Total C
H

F 
240 M

io, som
it fliessen jährlich C

H
F 7.2 bis 9.6 M

io in die D
igitalisierung). Zusätzlich w

erden 
innovative Business-Konzepte m

it A
nschubfinanzierung über ein eigenes A

ccelerator-Pro-
gram

m
 unterstützt.

D
ie D

igitalisierung w
ird von einer digital denkenden D

M
O

 (D
D

M
O

) vorangetrieben. G
eführt 

w
ird die O

rganisation w
ie ein U

nternehm
en m

it verschiedenen autonom
en Business U

nits. 
H

ierzu gehören unter anderem
 C

ustom
er A

cquisition, C
ustom

er Retention, C
ustom

er Support, 
D

ata A
nalytics, Revenue M

anagem
ent, Infrastructure, A

PI M
anagem

ent, Softw
are D

evelopm
ent, 

Purchasing und System
s. A

ngebote sind auf säm
tlichen globalen K

anälen buchbar und die C
us-

tom
er A

cquisition-Spezialisten steuern die Funnels für individuelle Bucher, O
TA

s und TO
s in 

Echtzeit. 95%
 aller Transaktionen in der D

estination können vom
 Kunden digital abgew

ickelt 
w

erden (Buchung, Ä
nderung, Stornierung etc.). Eine eigene W

ährung ist zentraler Bestandteil 
des Loyalitätsprogram

m
es und w

ird genutzt, um
 die G

äste zu steuern. 4 Start-U
ps sind bereits 

in den Bereichen Ferienw
ohnungs-M

anagem
ent, erneuerbare Energien, M

obilität und Buch-
haltung entstanden und helfen direkt, das G

esam
tsystem

 zu steuern. Ü
ber 100 neue Leistungs-

anbieter schaffen Erlebnisse und Services durch die K
anäle der D

M
O

. A
us den Top 100 globalen 

Brands sind m
ehr als die H

älfte Partner und w
ickeln Sponsoring, Placem

ent und Kooperations-
deals m

it der Tourism
usorganisation on- und offline ab.

Fragen, die m
it dieser Strategie verfolgt w

erden:
· W

ie w
ird der G

esam
tum

satz eines digitalen Ö
kosystem

s vervielfacht?

· W
elche neuen O

rganisationsform
en bedingt eine Tourism

usorganisation in 2031?

· W
elche Bereiche (auch neben dem

 klassischen Tourism
us, w

ie m
an ihn heute kennt) sind

elem
entare Bestandteile einer Sm

art-D
estination?

Strategische Faktoren
G

ew
ichtung (1-5)

R
eichw

eite
* * * * * 

D
aten &

 Intelligenz
* * * * * 

Personalisierung &
 C

onvenience
* * * * * 

Produktgestaltung
* * * * * 
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6 SCHLUSSW
ORT / EM

PFEHLUNGEN
D

as richtige M
indset ist die G

rundlage für den A
ufbau der eigenen System

landschaft 
U

m
 die kom

plexe Fragestellung der richtigen System
landschaft zielführend in A

ngriff zu nehm
en, 

bedingt es der richtigen Fragen und des richtigen M
indsets. Einige der gängigen Philosophien, die 

aus der Softw
areentw

icklung in das heutige Business Jargon übernom
m

en w
urden, sind dabei 

gute G
edankenstützen, um

 sich ein angebrachtes M
indset für den D

igitalisierungsprozess anzu-
eignen. a) Lieber pragm

atisch vorw
ärts kom

m
en statt perfekt stillstehen: Es ist besser, schnelle 

Fortschritte zu m
achen, statt dem

 Perfektionism
us zu verfallen. D

enn die perfekte Lösung, w
elche 

alle U
se C

ases abdeckt, gibt es nicht. b) Kurze Iterationszyklen: Bei digitalen Projekten sind kurze 
iterative Zyklen, w

elche jedes M
al Fortschritte herbeiführen, geeigneter als um

fangreiche A
nfor-

derungsprofile und G
rossprojekte. D

abei m
üssen A

kteure M
ut aufw

eisen um
 zuzugeben, dass 

m
an nicht alles abdecken kann, dafür aber in einzelnen Teilbereichen Exzellenz angestrebt w

ird. 
Letztlich kann das eigene organisatorische M

indset durch herbeiziehen von Experten und den 
A

ustausch m
it M

itbew
erbern gestärkt w

erden.

B
ei der A

nschaffung von System
en gilt O

ffenheit und A
PI-First

D
ie A

nsprüche der G
äste verändern sich rasant schnell. D

ie System
landschaft ist dynam

ischer 
denn je. U

m
 die nötige Flexibilität zu gew

ährleisten und den A
ufbau von IT-Legacy und Silo- 

Lösungen zu verm
eiden, ist der A

ufbau einer offenen System
landschaft gefragt. U

m
so w

ichtiger 
ist es sicherzustellen, dass die eigenen zukünftigen System

e m
ittels A

PIs m
iteinander in Einklang 

gebracht w
erden und so gem

einsam
 auf die Business-Ziele einzahlen können. A

uf dem
 M

arkt 
bestehen bereits Integrations-Plattform

en, die Tool-Landschaften rund um
 den D

estinations-
tourism

us anbieten. D
ies gilt es auch zu analysieren, da durch deren Einsatz ein Kickstart-Effekt im

 
D

igitalisierungsprozess der D
estination erreicht w

erden kann. Letztlich erm
öglicht die konsequente 

D
urchsetzung von offenen System

en den einfachen A
ustausch einzelner System

e im
 gesam

ten 
Ö

kosystem
. Zudem

 ist es elem
entar, bei der A

nschaffung neuer System
e nebst den einm

aligen 
Investitionskosten auch die finanziellen w

ie auch personellen Betriebskosten zu berücksichtigen.

Kooperation w
o m

öglich und sinnvoll fördern
D

as richtige M
indset und eine offene System

w
elt schaffen die G

rundlage für m
ögliche Koopera-

tionen. In diesem
 Bereich ist noch viel nicht ausgeschöpftes Potential vorhanden. Zusätzlich w

ird 
die G

efahr der Entstehung von Insellösungen, w
elche ein beträchtliches Risiko für getätigte Inves-

tition einer D
estination darstellen, durch Kooperationen m

inim
iert. Eine D

estination m
it dem

 rich-
tigen M

indset und offenen System
en ist in der Lage, von folgenden Entw

icklungen zu profitieren:

· Fundierten A
ustausch und Skill-Sharing m

it M
itbew

erbern und Partnern
· Verbesserte Vernetzung von System

-C
luster A

nbietern, vor allem
 den Integrations-Plattform

en
· A

usbauen der Reichw
eite des eigenen Ö

kosystem
s

· Integrieren von neuen Businessm
odellen

Fundierte A
uslegeordnung «D

igitale M
arktplätze und K

undenbeziehungsm
anagem

ent»
6 Schlussw

ort / Em
pfehlungen
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D
ie vollständige Ü

bersicht kann unter folgendem
 Link eingesehen und heruntergeladen w

erden.

7.1  M
atrix Destinationen
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7.2 Anbieter-Beschreibungen und Grafiken Integrationsplattform
en

7.2.1 OM
NI Plattform

 von inside labs
O

M
N

I ist eine vertikale Integrationsplattform
 für die D

igitalisierung touristischer Ö
kosystem

e 
w

ie D
estinationen oder Skigebiete. Best-of-breed M

arketinglösungen kom
biniert m

it offenen 
Integrationen zu prim

ären Buchungs- und Reservationssystem
en erm

öglichen es, bedeutungs-
volle digitale Erlebnisse entlang der C

ustom
er Journey zu kreieren.

Für den G
ast bedeutet dies folgendes:

V
om

 Plattform
betreiber aufbereitete Inform

ationen, die kontextbasiert dem
 G

ast ausgespielt 
w

erden, vereinfachen die Planung sow
ie die Buchung der Ferien und sorgen für ein unbeschw

ertes 
Erlebnis vor O

rt. Buchbare Produkte und A
ngebote sichern den einfachen Zugang zu Erlebnissen. 

Personalisierte Kom
m

unikation, G
am

ification für Engagem
ent und ausgeklügelte Loyalitätspro-

gram
m

e lassen das G
efühl einer w

ertvollen Beziehung entstehen. 

Für die D
estination

: 
Für die D

estination und deren Leistungsträger bietet die Plattform
 ein Tool, w

elche die D
igita-

lisierung entlang der C
ustom

er Journey sinngem
äss unterm

auert und neue M
öglichkeiten für 

datengetriebenes M
arketing eröffnet. D

ie individuell konfigurierbare O
M

N
I A

pp ist ein m
ächtiger 

Kanal, der es D
estinationen erlaubt, die Vorteile von datengetriebenem

 C
R

M
-M

arketing zu ent-
fachen. D

ie O
M

N
I A

PI kann aber säm
tliche w

eitere Kanäle und D
rittsystem

e w
ie z. B. W

ebshops 
oder D

estinations-W
ebseiten ansprechen, w

as die O
M

N
I-Lösung zu einer offenen Integrations-

plattform
 m

acht. Eine M
andatenstruktur für die Back-O

ffice-Tools erlaubt es z. B. den Bergbahnen, 
das Pricing zu steuern oder Tagestickets zu kontingentieren und dem

 Produktteam
 neue Packages 

zu schnüren und diese bei spezifischen Segm
enten zu testen, w

ährend die D
M

O
-M

arketingab-
teilung datenbasierte und autom

atisierte Kom
m

unikationskam
pagnen für bessere C

onversion 
oder zur Steuerung von G

ästeström
en ausspielt.

D
ie O

M
N

I Plattform
 ist som

it eine D
atenm

aschine, w
elche die G

ästekom
m

unikation und A
nge-

botsgestaltung personalisiert, Loyalität durch G
am

ification fördert und dam
it den Vertrieb stärkt.
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7.2.2 Peaksolution bzw. Destination OS von Alturos
A

lturos bietet ein gesam
tes Portfolio an Softw

are Lösungen an, um
 eine Tourism

usdestination 
digital zu verm

arkten. D
iese Lösungen w

urden von A
lturos als integrierte Lösung und ganzheitliche 

Plattform
 entw

ickelt und w
erden als «A

lturos D
estination O

S» angeboten. D
ie Plattform

 setzt 
sich aus den folgenden M

odulen zusam
m

en:

Peaksolution®
 ist das e-C

om
m

erce M
odul von A

lturos. D
am

it können säm
tliche touristischen

Leistungen der Leistungsträger durch Konnektoren zu deren IT Lösungen digitalisiert und via 
B2C

 und B2B W
eb- und M

obile-Shops verkauft w
erden. Peaksolution ist ein zentraler M

ulti-
W

arenkorb für alle Leistungen aus einer D
estination.

EM
M

A
®

 D
ie Basis von EM

M
A

 als M
arketing A

utom
ation Lösung w

ird durch die Plattform
 

Braze (vgl. braze.com
) sow

ie durch die Integration der A
lturos C

R
M

 A
PIs und Events von Skiline®

 
und Peaksolution®

 gebildet. EM
M

A
 unterstützt som

it den digitalen V
ertrieb. M

it EM
M

A
 

gelingt perfekte digitale Kom
m

unikation entlang der C
ustom

er Journey. Persönliche Inhalte 
können einfach über beliebige Kom

m
unikationskanäle an Endkunden ausgespielt w

erden.

JA
M

ES®
 D

as A
lturos JA

M
ES Softw

are M
odul dient als G

ästeassistent, w
elcher auf Basis von 

Peaksolution, C
ontent-H

U
B EM

M
A

 und Skiline den G
ast per W

ebseite, W
eb-A

pp (Progressive 
W

eb A
pp) oder nativer Sm

artphone A
pp (iO

S und A
ndroid) bedient, Em

pfehlungen ausspricht 
und den G

ast entlang seiner U
ser Journey m

it w
ichtigen Inform

ationen unterstützt.

C
O

N
TEN

T H
U

B®
 D

as A
lturos C

ontent H
U

B Softw
are M

odul ist ein m
odernes «H

eadless Enter-
prise C

M
S» System

 bestehend aus dem
 System

 C
ontentful von «C

ontentful.com
», touristischen 

C
ontent M

odels von A
lturos, Integrationsm

odulen zu den A
lturos Basisprodukten Skiline®

, 
Peaksolution®

, EM
M

A
 und JA

M
ES sow

ie zu diversen C
ontent Providern. Zudem

 ist ein w
elt-

w
eites C

ontent D
elivery N

etw
ork inkludiert.
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7.2.3 Ferienshop by SPOT W
erbung

D
er Ferienshop ist ein «O

ne-Stop-Shop» für säm
tliche touristische Leistungen einer D

estination.
A

ktivitäten, U
nterkünfte, Schneesportunterricht, G

utscheine, Poster &
 Souvenirs, Event-Tickets,

M
ietm

aterial und Skipässe können in einem
 W

arenkorb angeboten w
erden. D

er Ferienshop ist 
ein digitales Ö

kosystem
, das über Schnittstellen (standardisierte A

PI-Bank) m
it Frem

dsystem
en 

w
ie z. B. Skidata, A

xess, Trekksoft oder D
eskline verknüpft ist. A

ls offenes System
 w

ird der 
Ferienshop auf die A

nforderungen der D
estinationen zugeschnitten und laufend durch neue 

A
nbindungen erw

eitert.

Eine Kernfunktionalität des Ferienshops ist die einfache Erstellung von dynam
ischen Packages. 

D
.h., D

estinationen erhalten ein W
erkzeug, um

 alle über Schnittstellen angebundenen Produkte 
zu inspirierenden Packages zu bündeln. Bei flexiblen Packages kann der G

ast einzelne Produkte 
entfernen oder ergänzen. D

estinationen haben aber auch die M
öglichkeit, fixe Packages als 

A
ngebote zusam

m
enzustellen. A

lle Packages können m
it dynam

ischen Preisen oder Fixpreisen 
erstellt w

erden. Zudem
 sind R

abattierungen und Sonderpreise sow
ohl auf einzelne Produkte als 

auch auf ganzen Packages m
öglich.

D
a die buchbaren A

ktivitäten über die ExperienceBank (C
hannel M

anager für A
ktivitäten) be-

zogen w
erden, können diese buchbaren Erlebnisse bei Bedarf auch auf Plattform

en von über 50 
spezialisierten A

ktivitäten-O
TA

s w
ie z. B. V

iator, Klook oder G
etYourG

uide distribuiert w
erden.
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7.2.4 discover.swiss
D

ie G
enossenschaft discover.sw

iss verfolgt das Ziel, die D
igitalisierung im

 Tourism
us voranzu-

treiben und den niederschw
elligen Einstieg für O

rganisationen jeder G
rösse zu erm

öglichen. 
D

abei 
fungiert 

discover.sw
iss 

als 
eine 

offene 
Service-Plattform

, 
w

elche 
im

 
Eco-System

 
Partner services vom

 M
arkt in der eigenen Business-A

rchitektur integriert, veredelt, vernetzt 
und kom

plettiert. 

Im
 Eco-System

 discover.sw
iss entsteht ein vielfältiges A

ngebot an Serviceleistungen, w
elche 

O
rganisationen (z. B. D

estinationen) zur U
m

setzung eigener digitalen A
nw

endungen nutzen 
können. D

ie Serviceleistungen w
erden auf der Basis einer einzigen Schnittstelle (A

PI discover.
sw

iss) angeboten. D
er Business Service K

atalog m
it A

ngaben zum
 Leistungsangebot kann bei 

discover.sw
iss bezogen w

erden. discover.sw
iss fokussiert sich auf Backend-Services. D

ie ent-
sprechenden Frontends w

erden von den jew
eiligen O

rganisationen selber um
gesetzt. 

discover.sw
iss unterstützt dabei m

itunter das M
odell zur durchgängigen Betreuung von G

ästen 
hinw

eg über A
nw

endungs- und O
rganisationsgrenzen m

it Bausteinen w
ie dem

 schw
eizw

eiten 
G

äste-A
ccount zur treuhänderischen V

erw
altung persönlicher G

ästedaten nach dem
 Konzept 

von m
yD

ata oder m
it schw

eizw
eiten D

efinitionen zur Einordnung von A
ngeboten und Erleb-

nissen nach Regionen, Tourism
uskategorien und Bedürfnisprofilen. 

D
ie Business-A

rchitektur von discover.sw
iss vereint die V

ielfalt und Kom
plexität der D

igitalisierungs-
punkte entlang der C

ustom
er Journey im

 A
PI der Service-Plattform

 und erm
öglicht es O

rgani-
sationen, sich auf die A

usgestaltung der individuellen Frontend-A
nw

endungen zu fokussieren.




