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Abkilirzungsverzeichnis

API Application Programming Interface

AR Augmented Reality

ASTAG Schweizerische Nutzfahrzeugverband

bspw. beispielsweise

B2B Business - to - Business

B2C Business - to - Consumer

CEO Chief Executive Officer

CHF Schweizer Franken

CRM Customer Relationship Management

DApps Dezentralisierte Apps

DMO Destinations-Management-Organisation
E-Commerce Electronic Commerce

FINMA Eidgendssische Finanzmarktaufsicht

FTT Financial Transaction Tax (Finanztransaktionssteuer)
EU Européaische Union

ICT Informations- und Kommunikationstechnologien

ID Identifikator

IT Information Technology

loT Internet of things

KMU Kleine und mittlere Unternehmen (weniger als 250 Beschaftigte)
Kl Kinstliche Intelligenz

KPI Key Performance Indicator

MaaS Marketing as a Service

MICE Meetings Incentives Conventions Exhibitions

MVP Minimal Viable Product

NLP Natural Language Processing

NRP Neuen Regionalpolitik

NTO Nationale Tourismus Organisation

OECD Organisation fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
OTA Online Travel Agencies

OTDS Open Travel Data Standard (Offener Touristischer Datenstandard)
ov Offentlicher Verkehr

P2P Peer2Peer

PaaS Platform as a Service

PC Personal Computer
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PMS Property Management System, Hotelverwaltungssoftware
POI Point(s) of Interest

POS Point of Sale

RevPAR Revenue per available room

QR Quick Response

SBS Strategische Besucherstréme

SECO Staatssekretariat fur Wirtschaft

sog. sogenannt

SST Self Service Technolgy

u.a. unter anderem

UNTWO United Nations Tourism World Organization
usD US-Dollar

Usw. und so weiter

v.a. vor allem

VR Virtual Reality (virtuelle Realitat)

vgl. Vergleiche

VS. versus (gegen; gegeniber)

z.B. Zum Beispiel
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Glossar

Wir nutzen bei Fachbegriffen wo moglich alleinig den englischen Originalbegriff.

Agil

Reaktives, flexibles und anpassungsfahiges als auch gleich-
zeitig proaktives, initiatives und antizipatives Handeln.

Augmented Reality (AR)

Vermischung der virtuellen Realitat und der physischen Rea-
litat (vgl. auch Virtual Reality), wobei weit mehr als nur das
Anreichern der Realitat mit digitalen Informationen gemeint
ist, da auch weitere menschliche Sinne angesprochen wer-
den kénnen.

Big Data (Analytics)

Big Data meint die schnell wachsende Menge unterschiedlich
beschaffener Daten, aber auch die neu entwickelten Metho-
den und Technologien, welche die Erfassung, Speicherung,
Analyse und Verfugbarkeit von grossen Datenmengen er-
maoglichen.

Bitcoin

Digitale Wahrung als bekannteste Anwendung der Block-
chain-Technologie.

Blockchain-Technologie

Blockchains sind Datenbanken, die Transaktions- oder Bu-
chungsdaten ohne eine zentrale Kontrollinstanz, wie bei-
spielsweise eine Bank oder eine Buchungsplattform, und mit
vollkommener Transparenz verwalten kénnen (vgl. auch Dis-
tributed Ledger Technology).

(Chat) Bot

Ein Bot ist ein Computerprogramm, das weitgehend automa-
tisch wiederkehrende Aufgaben ausfihrt, ohne mit einem
menschlichen Benutzer interagieren zu missen. Ein Chat-
Bot Ubernimmt z.B. das automatische Antworten bei Kunden-
anfragen.

Cloud computing/
Cloud services

Die Praxis der Verwendung eines Netzwerks von Remote-
Servern, die im Internet gehostet werden, um Daten zu spei-
chern, zu verwalten und zu verarbeiten, anstatt eines lokalen
Servers oder eines PC.

Ein Cloud-Service ist jeder Dienst, der den Nutzern auf Abruf
Uber das Internet von den Servern eines Cloud Computing-
Anbieters zur Verfugung gestellt wird und nicht von firmenei-
genen lokalen Servern.

Co-Creation

Co-Creation ist eine Leistungsform, die verschiedene Par-
teien zusammenbringt (zum Beispiel ein Unternehmen und
eine Gruppe von Kunden), um gemeinsam ein gegenseitig
wertvolles Ergebnis zu erzielen. Co-Creation bringt die ein-
zigartige Mischung von Ideen von direkten Kunden oder Zu-
schauern (die nicht die direkten Nutzer des Produkts sind),
was der Organisation wiederum eine Fille neuer Ideen ver-
leiht.

Solcher Art kreierter Wert entsteht in Form von personalisier-
ten, einzigartigen Erfahrungen fir den Kunden und laufenden
Umsatz-, Lern- und verbesserten Marktleistungstreibern fiir
das Unternehmen (Loyalitat, Beziehungen, Mundpropa-
ganda).

Verzeichnisse



Commaodity

Standardisierte Ware, Rohstoff oder (austauschbarer) Ge-
brauchsgegenstand. Im Dienstleistungsbereich immer eine
ungebuiindelte Dienstleistung (bspw. ein Flug von A nach B
ohne Zusatzleistung).

Crowdsourcing/
Crowdworking

Crowdsourcing oder auch -working ist ein spezifisches Sour-
cing (Beschaffung) Modell, bei dem Einzelpersonen oder Or-
ganisationen Beitrage von Internetnutzern nutzen, um beno-
tigte Dienstleistungen oder Ideen zu erhalten.

Customer Journey

Alle Bertihrungspunkte (Touchpoints) eines Konsumenten
mit einer Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung.
Hierzu z&hlen nicht nur die direkten Interaktionspunkte zwi-
schen Kunden und Unternehmen (Anzeige, Werbespot,
Webseite usw.), sondern auch die indirekten Kontaktpunkte,
an denen die Meinung Dritter Uber eine Marke, ein Produkt
oder eine Serviceleistung eingeholt wird (Bewertungsportale,
Userforum, Blog usw.).

Customer Ownership

Teilweises oder vollstandiges Eigentum an einem Unterneh-
men (als 6ffentliches Versorgungsunternehmen) durch dieje-
nigen, die dessen Produktion oder Waren kaufen oder ver-
wenden.

Data Spaces

Der Begriff Dataspace/ Datenraum bezeichnet einen moder-
nen Ansatz zur Informationsintegration, mit dessen Hilfe
Problematiken von physischer und virtueller Integrationsan-
satze entscharft und geldst werden sollen.

Deep Learning

Methode der Informationsverarbeitung und ein Teilbereich
des Machine Learnings. Deep Learning nutzt neuronale
Netze, um grol3e Datensétze effizienter analysieren zu kon-
nen.

Diem

Eine von Facebook entwickelte Kryptowahrung, welche bis
30.11.2020 als Libra bekannt war. Ziel von Facebook ist es,
das Diem zu einer an den Dollar gekoppelten digitalen Geld-
minze werden sollte.

Distance Learning

Art des Lernens, bei der Vorlesungen online Gbertragen oder
der Unterricht auf dem Korrespondenzweg durchgefihrt wird,
ohne dass der Student eine Schule oder Hochschule phy-
sisch besuchen muss.

Distributed-Ledger-
Technologie

Der Begriff Distributed Ledger Technology (vgl. auch Block-
chain Technologie) beschreibt eine Technik, die fur die Doku-
mentation bestimmter Transaktionen benutzt wird. Im Gegen-
satz zum klassischen Ansatz, bei dem ein Hauptbuch in der
Regel von nur einer Instanz verwaltet wird, werden hier de-
zentral beliebig viele prinzipiell gleichgestellte Kopien des
Ledgers von unterschiedlichen Parteien unterhalten. Durch
geeignete MalRnahmen wird dafiir gesorgt, dass neu hinzu-
zuflgende Transaktionen in allen Kopien des Ledgers Uber-
nommen werden und dass es zu einer Ubereinkunft (Kon-
sensus) Uber den jeweils aktuellen Stand des Ledgers
kommt.

Dynamic Pricing

Auch unter dynamisches Preismanagement bekannt. Eine
Preisstrategie, bei der die Preise fur Produkte oder Dienst-
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leistungen je nach Marktbedarf kontinuierlich angepasst wer-
den. Es ist ein Modell, welches Preise anhand automatischer
Algorithmen berechnet.

Early Adopter

Nutzer, die als Erste innovative Produkte und Technologie
nutzen und so Trends setzen.

Early Majority

Nutzer, die Innovationen spater aufnehmen als Innovatoren
und Early Adopters, von denen ihre Entscheidungsfindung
beeinflusst wird. Sie Ubernehmen nach den Early Adopter die
Nutzung von innovativen Ideen.

E-commerce

Teil des Electronic Business, der den Kauf und Verkauf von
Waren als auch Leistungen Uber elektronische Verbindungen
beinhaltet.

Enabling

Bezieht sich auf neue Software-Mdglichkeiten ebenso wie
auf neue Business-Konzepte. Enabling meint dabei: Ermégli-
chung neuer Prozesse, neuer Geschaftsfelder und Ge-
schéaftsmodelle, neuer Produkte, neuer Vertriebswege und
bessere Performance. Z.B. kann sich der Kunde durch Inno-
vationen immer haufiger selbst bedienen.

Geschaftsmodell

Ein Geschaftsmodell ist eine netzékonomische Analyseein-
heit, in deren Zentrum Unternehmen mit ihnren Geschaftspro-
zessen stehen. Sie stellen die Art und Weise dar, wie ein Un-
ternehmen, ein Unternehmenssystem oder eine Branche am
Markt nachhaltig Wert schafft.

Gig Economy

Gig Economy bezeichnet einen Teil des Arbeitsmarktes, bei
dem kleine Auftrage kurzfristig an unabhangige Freiberufler
oder geringfugig Beschaftigte vergeben werden. Dabei dient
haufig eine Onlineplattform als Mittler zwischen Kunde und
Auftragnehmer, die Rahmenbedingungen setzt und deren
Betreiber eine Provision einbehalt.

Hybridisierung

Mischform von zwei vorher getrennten Systemen zur wech-
selseitigen Erganzung.

Input

Alle bendétigten Mitteleinsatze und Voraussetzungen dafir,
mit dem Ziel ein winschenswertes Ergebnis zu erzielen.

Internet of Things (loT)/ Inter-
net der Dinge

Das Internet der Dinge ist ein Netzwerk von physischen Ge-
raten, Fahrzeugen, Haushaltsgeraten und auch Lebewesen,
die mit Elektronik, Software, Sensoren, Aktoren und Netz-
werkverbindungen verbunden sind, die es diesen Objekten
ermdglichen, Daten zu verbinden und auszutauschen.

Inverted Classroom

Auch bekannt als umgedrehter Unterricht oder flipped class-
room. Unterrichtsmethode des integrierten Lernens, bei wel-
cher Hausaufgaben und Stoffvermittlung insofern vertauscht
werden, als dass die Lerninhalte zu Hause von den Lernen-
den selbstverantwortlich erarbeitet werden und die Anwen-
dung im Unterricht — meist mit einem Lehrenden geschieht.

Key Performance Indicator
(KPI)

Leistungskennzahl, anhand derer der Fortschritt oder der Er-
fullungsgrad hinsichtlich wichtiger Zielsetzungen oder kriti-
scher Erfolgsfaktoren innerhalb einer Organisation oder ei-
nes Systems gemessen und/ oder ermittelt werden kann.

Verzeichnisse
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Konversionsrate

Eine KPI aus dem Online Marketing, die das Verhaltnis der
Besucher (Visits/ Klicks) einer Website zu einer Aktivitat an-
zeigt. Sie wird in Prozent angegeben und muss nicht zwin-

gend ein Kauf oder eine Transaktion sein.

Kundenprozess

Geschéftsprozesse, die einem Kunden zugeordnet werden
kénnen. Dabei sind die Arbeitsablaufe, die der Kunde nicht
sieht, von den Arbeitsablaufen zu unterscheiden, welche der
Kunde als Arbeitsprozess des Anbieters wahrnimmt (Sicht-
barkeitslinie).

Kundenprozesse sind alle Prozesse eines Unternehmens,
die vom Unternehmen zum Kunden und vom Kunden zum
Unternehmen hin ausgerichtet sind.

Kinstliche Intelligenz (KI)

Generell kann Kl als Simulation intelligenten menschlichen
Denkens und Handelns aufgefasst werden. Es werden da-
runter die Theorie und Entwicklung von Computersystemen
verstanden, die in der Lage sind, Aufgaben auszufiihren, die
normalerweise menschliche Intelligenz erfordern, wie visuelle
Wahrnehmung, Spracherkennung, Entscheidungsfindung
und Ubersetzung zwischen Sprachen.

Kryptowahrungen

Kryptowahrungen sind digitale (Quasi-)Wahrungen mit einem
meist dezentralen, stets verteilten und kryptografisch abgesi-
cherten Zahlungssystem. Bekannte Beispiele hierfiir sind
z.B. Bitcoin, Etherum und Litcoin.

Leistungserstellungsprozess

Abfolge von Aktivitdten bzw. Prozessen, in deren Verlauf der
Anbieter einer Dienstleistung seine internen Produktionsfak-
toren mit den externen Faktoren des Nachfragers kombiniert

Lock-In

Lock-in-Effekt ist eine Beziehung, in welcher es dem Kunden
wegen entstehender Wechselkosten und sonstiger Wechsel-
barrieren erschwert wird, den Anbieter (oder das Produkt) zu
wechseln.

Machine Learning

Maschinelles Lernen ist eine Anwendung der kiinstlichen In-
telligenz (KIl), die den Systemen die Fahigkeit gibt, automa-
tisch zu lernen und sich aus Erfahrungen zu verbessern,
ohne explizit programmiert zu werden. Das maschinelle Ler-
nen konzentriert sich auf die Entwicklung von Computerpro-
grammen, die auf Daten zugreifen und diese fur sich selbst
nutzen kdénnen.

Mass Customization

Strategisches Unternehmens- und Produktionskonzept, in
dem einerseits die Vorziige der Massenproduktion (wie Ska-
leneffekte, Erfahrungskurvenvorteil, Automatisierung) genutzt
werden, und andererseits dem wachsenden Wunsch des
Kunden nach einem auf seine Bedurfnisse zugeschnittenen
individuellen Produkt Rechnung getragen wird (individuali-
sierte Massenanfertigung/ -produktion).

Minimal Viable Product (MVP)

Erste minimal funktionsfahige Iteration eines Produkts, das
entwickelt werden muss, um mit minimalem Aufwand den
Kunden-, Markt- oder Funktionsbedarf zu decken und einen
weiteren Mitteleinsatz zu verargumentieren.

12
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Modulare Struktur/

Aufteilung eines Ganzen in Teile, die als Module, Komponen-

Modularitat ten, Bauelemente, Baugruppen oder Bausteine bezeichnet
werden und miteinander kombiniert werden kdonnen.
Netzwerkeffekte Beschreibt, wie sich der Nutzen aus einem Produkt bzw. ei-

ner Dienstleistung fur einen Konsumenten &ndert, wenn sich
die Anzahl anderer Konsumenten desselben Produktes bzw.
komplementarer Produkte &dndert. Haufig gehen Netzwerkef-
fekte mit externen skalierbaren Effekten einher.

One-Stop-Shop

Méoglichkeit alle notwendigen birokratischen Schritte, die zur
Erreichung eines Zieles fuhren oder die zu einem Verkauf
fuhren, an einer einzigen Stelle durchzuflhren.

Open Data Offen zugangliche Daten/ die Publikation und Weiterverwen-
dung von Daten.

Outcome Die Wirkung des Outputs. Man misst, ob das was man ei-
gentlich erreichen wollte bzw. bezweckt hatte auch eingetrof-
fen ist.

Output Die zahlbaren Resultate basierend auf den Inputs und den
entschiedenen Aktivitadten und Handelsableitungen.

Peer2Peer (P2P) Bezeichnungen fir eine Kommunikation unter Gleichen,

haufig bezogen auf ein Rechnernetzwerk.

Projekt-Produzenten

Akteure, die fUr die Finanzierung eines Projekts
verantwortlich sind und auch das Risiko tragen.

Projekt-Trager

Akteure, die flr das Kerngeschaft und Kernprozesse verant-
wortlich sind.

Proximity-Tracing (Apps)

App-Prinzip, welches bei den aktuellen Covid-Apps wie der
Swiss-Covid-App zum Einsatz kommt. Proxomity Tracing be-
deutet im Kern perpetuelle Messung von Nahe zwischen
Menschen und/ oder Dingen unter einem Set von Bedingun-
gen und deren entsprechende Speicherung.

Security Clearance

Ein Status, der Personen gewahrt wird, die Zugang zu Ver-
schlusssachen besitzen.

Self Service Technology
(SST)

Technischen Kommunikationsmaoglichkeiten, die meist Kun-
den dazu befahigen, selbsténdig eine Dienstleistung durch-
zufiihren und stellen dadurch eine Schnittstelle zwischen den
Kunden und dem Anbieter dar.

Shared Services

Konsolidierung und Zentralisierung von Dienstleistungspro-
zessen einer Organisation. Dabei werden gleichartige Pro-
zesse aus verschiedenen Bereichen eines Unternehmens
bzw. einer Organisation zusammengefasst und von zentralen
Stellen oder Abteilungen erbracht.

Sharing Economy

Umfasst systematische Ausleihe von Gegenstanden und ge-
genseitiges Bereitstellen von Rdumen, Objekten und Fla-
chen, insbesondere durch Privatpersonen und Interessen-
gruppen. Im Mittelpunkt steht der Gemeinschaftskonsum
(Collaborative Consumption).

Smart Contracts

Vertrage, die auf Computerprotokollen basieren. Diese digita-
len Vertrage, bauen auf die Blockchain-Technologie auf.

Verzeichnisse
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Smart Contracts sind in ihrer Struktur vergleichbar mit her-
kémmlichen Vertragen, wie sie beispielsweise beim Kauf ei-
nes Konsumguts abgeschlossen werden.

Smart Destination

Eine smarte Destination vernetzt Sensoren und vorhandene
Daten, um einen Mehrwert fiir die Destination und Gaste zu
schaffen. Dabei wird auf das Human- und Sozialkapital ge-
achtet, das nétig ist, um mit den Technologien zu arbeiten.

Strategische
Besucherstrome

Strategisch und geschéftlich relevante Nachfrage und deren
raumliche Verhaltensweise(n); Grundeinheit des Manage-
ments und der Marktbearbeitung in einer Destination, charak-
terisiert durch folgende Attribute: lokalisierbar, repetitiv (im-
mer wieder auftauchend), prognostizierbar, bedeutend in
Zahlen, haben ihre eigenen Nachfrage-Angebots-Mechanis-
men, haben ihre eigene Dynamik und einen eigenen Lebens-
zyklus und schaffen Geschaftsmoglichkeiten.

Synergiepotenzial

Synergiepotenzial bzw. Synergieeffekt beschreiben das Zu-
sammenwirken von Faktoren, die sich gegenseitig férdern.

Touchpoint/
Point of Contact

Schnittstelle eines Unternehmens, einer Marke oder eines
Wirtschaftsguts (z. B. Ware, Dienstleistung) zu moglichen,
bestehenden oder ehemaligen Kunden, Lieferanten, Mitar-
beitern und anderen Stakeholdern.

Touristische Leistungstrager

Touristische Leistungstrager sind stark mit dem Tourismus
verbunden erwirtschaften den gréssten Umsatzanteil und ih-
rer Wertschdpfung dber den Tourismus

Tracing/ Tracking

Auch bekannt als Sendungsverfolgung. Beschreibt ein Tool,
mit dem der Weg einer Sendung oder einer Person vom
Startpunkt bis zur Zustellung am Bestimmungsort zurtickver-
folgt werden kann.

Transaktionskosten

Transaktionskosten sind alle diejenigen monetéaren und nicht-
monetaren Kosten (bspw. Information), die durch die Benut-
zung des Marktes, also im Zusammenhang mit der Transak-
tion von Verfugungsrechten (z. B. Kauf, Verkauf, Miete), oder
einer innerbetrieblichen Hierarchie oder tUberbetrieblichen
Kooperation entstehen.

Work-Life-Balance

Ausgewogenes Verhaltnis zwischen dem Privatleben und
Berufsleben eines Individuums.

Yield Management

Wird bei Dienstleistungsunternehmen eingesetzt, um den
Gesamtumsatz des Unternehmens zu maximieren, indem die
Nachfrage mit der héchsten Zahlungsbereitschaft mit hoherer
Prioritat befriedigt wird.

Zero Click Searches

Ein Zero-Click-Search ist eine Antwort auf die Frage eines
Benutzers direkt oben auf der Ergebnisseite der Suchma-
schine, so dass er keine weiteren Informationen bendtigt, die
er durch Anklicken eines Links erhalten wiirde.
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0 Management Summary

0.1 Management Summary in Deutsch

0.1.1 Einleitung

Vor dem Hintergrund der Umsetzung der Tourismusstrategie und der Berichterstattung
an den Bundesrat 2021 hat das SECO die Autoren dieses Berichts beauftragt, im Rahmen
eines Progress Reports zum Bericht Digitalisierung im Schweizer Tourismus: Chancen, Her-
ausforderungen, Implikationen (Laesser, Schegg, Bandi Tanner, Liebrich, Lehmann Friedli,
Fux, Stampfli, 2018) einen Snapshot des State-of-the-Art der Digitalisierung im Schweizer
Tourismus sowie die noch vorhandenen Liicken und offenen Themen/ Fragen zu diskutieren.
Dies erfolgt im Wesentlichen entlang folgender Struktur:

o Die offenen Fragen aus dem Grundlagenbericht 2018 werden in der gleichen Rei-
henfolge/ Strukturierung aufgenommen und soweit mdglich beantwortet (vgl. hierzu
Kap. 2), erganzt durch einen Blick auf die gegenwartigen internationalen Entwick-
lungen (vgl. Kap. 3).

e Der Stand der digitalen Transformation des Schweizer Tourismus wird aufge-
zeigt und beurteilt. Grundlage dieser Analyse bildet ein Vergleich der gegenwartigen
Digitalisierung im Schweizer Tourismus im Rahmen strategischer Projekte sowie bei-
spielhaften internationalen Entwicklungen (vgl. Kap. 4).

o Diskussion neuer, offener Fragen und mégliche zukiinftige Herausforderungen und
der hieraus folgernde Handlungsbedarf (vgl. Kap. 5).

Der Progress Report zeigt vor dem Hintergrund der vier Schwerpunktthemen des SECO auf,
wo der Schweizer Tourismus in der digitalen Transformation per Anfang 2021 steht. Ein we-
sentlicher Input dazu sind Projektbeispiele, welche einen strategischen Beitrag zur digitalen
Transformation im Schweizer Tourismus leisten kdnnen. Nicht oder nur am Rand Gegenstand
dieses Berichts sind einzelbetriebliche Umsetzungen von Digitalisierungsmassnahmen.

0.1.2 Uberlegungen zu den offenen Fragen aus dem Grundlagenbericht 2018

In Bezug auf die offenen Fragen aus dem letzten Bericht konnten in der Zwischenzeit eine
Reihe von Erkenntnissen gewonnen werden. Hierzu haben nicht zuletzt die Erfahrungen mit
der SARS-CoV-2 Pandemie beigetragen; diese Gesundheits- und Wirtschaftskrise wirkte in
vielen Bereichen als Katalysator von sich bereits zuvor abzeichnenden Entwicklungen.

Potentiale und Auswirkungen Blockchain: Es zeichnen sich heute immer klarer mégliche
touristische Anwendungsbereiche dieser Technologie ab. Hierzu gehdren insbesondere
Schnittstellen bei Vertragsbeziehungen (bspw. Institutionen Gbergreifende Loyalitatspro-
gramme) und Uber verschiedene Vertragsbeziehungen hinweg oder auch Betrugsbekampfung
beim Teilen von Daten. Einschrankend flr die touristische Schweiz wirken einzig das hohe
Vertrauen in zentrale Instanzen wie bspw. Staat, Banken oder in Intermediare, welches den
Grenznutzen dezentral und falschungssicher abgelegter Peer2Peer (P2P) Beziehungen ver-
kleinert. Die Zukunft wird die tatsachliche Nutzung dieser Technologie im Tourismus weisen.

Akzeptanz der technologisierten Leistungserbringung: Die eigentlich schlechte Durch-
dringung der COVID-App ist ein untrigliches Zeichen, dass technologisierte Leistungserbrin-
gung, selbst wenn es um die eigene Gesundheit geht, nur beschrankt Akzeptanz findet. Breit
akzeptierte Applikationen bedingen einen hohen und wahrnehmbaren Nutzen und tiefe Adop-
tionsbarrieren (bspw. tiefe Kosten bei einem Systemwechsel), nicht zuletzt auch, wenn hierbei
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Daten der Nutzer, bspw. Gebrauchs- und Bewegungsdaten, fiir weitere Zwecke verwendet
werden sollen.

Neue Kooperationsmodelle durch Digitalisierung: Der wirtschaftliche Druck im Nachgang
der Pandemie kdnnte die SchlieBung von vertikalen und horizontalen Wertschdpfungsketten
durch eine intensivere digitale Zusammenarbeit beschleunigen. Fir die Nutzer solcher Tools
offnet dies auch neue Mdglichkeiten zum digitalen Re-Design von Arbeitsprozessen (auf der
Front- wie auch Backstage) aber auch von Kundenprozessen.

Implikationen der Digitalisierung auf die mentalen Modelle der Akteure: Die insbesondere
im Zusammenhang mit der Pandemie mindestens temporare Verlegung vieler Arbeits- und
Kundenprozesse in den virtuellen Raum und die damit verbundene nicht-stationare Zusam-
menarbeit hat die vielen Vor- und Nachteile der virtuellen zeitlichen und 6rtlichen Ubiquitat
offengelegt. Die Auswirkungen auf das Selbstverstandnis derjenigen, die unter solchen Bedin-
gungen arbeiten, und speziell auf ihr Geschaftsreiseverhalten, sind noch nicht vollstandig ab-
sehbar. Es zeichnet sich jedoch ab, dass neue digitale Prozesse mentale Barrieren verandern
werden (bspw. Akzeptanz virtueller Meetings).

Erfolgs- bzw. Impactmessung: Mitunter automatisierte Tracking- und Datenerfassungs-Me-
thoden lassen neue Ansatze fur die Erfolgs- und Impactmessung zu. Die ultimativ knappe
Ressource hierfiir bildet das Wirtschaftssubjekt (gleichermassen natirliche und juristische
Personen), welches die hierzu notwendigen Daten fiir ein solches Vorhaben verfligbar machen
musste. Fur eine derartige Erfolgs- und Impactmessung missen deshalb verschiedene Bedin-
gungen rund um die Datengewinnung, -haltung und -analyse erfiillt sein, so bspw. hinsichtlich
des Ausmasses des Datenschutzes und der Kompensationsmechanismen (vgl. auch Daten:
Generierung, Verteilung, Zugang).

Steuern aus Konsum in Welten unlimitierter virtueller statt stationarer Geldfliisse: Der
sprunghafte Anstieg des Online-Shopping wahrend der Pandemie zeigt einmal mehr die Dring-
lichkeit zur Entwicklung neuer Mechanismen und Grundlagen, mit welcher Steuern in einer
digitalisierten und globalisierten Wirtschaft bemessen und eingezogen werden mussen (nicht
unbedingt nur am Gestehungsort von Guitern sondern zunehmend auch am Konsumort; vgl.
Digitalsteuer in einzelnen Landern Europas). Im Hinblick auf den Schweizer Tourismus musste
insbesondere die Rolle der OTAs und anderer globaler Akteure wie Airbnb bei Steuerfragen
geklart werden.

Regulierung neuer Geschaftsmodelle: Die Pandemie hat die finanzielle Verletzlichkeit der
Akteure (bspw. Zugang zu Kapital, Schutz durch Sozialversicherungen) in einer kleinteiligen
Wirtschaft unmittelbar aufgezeigt. Die Rahmenbedingungen fir Kleinstunternehmen sind nicht
optimal. Dies koénnte in Zukunft auch kleinteilige Geschaftsmodelle rund um Digitalisierungs-
themen (bspw. Beratung, Coding, usw.) verhindern; unterschiedliche digitale Produktionsfak-
toren mussten zunehmend digital, offen und vernetzt statt institutionell tief verankert werden.

Daten: Generierung, Verteilung, Zugang: Viele Daten sind nach wie vor im Besitz einiger
weniger oft globaler Unternehmen. Gleichzeitig unterstreicht die Pandemie, die oft schnelle
und weitreichende Entscheidungen erfordert, den Wert aktueller Daten. Um aktuelle Daten fur
das touristische Okosystem zu generieren, bedarf es jedoch der Bereitschaft von Individuen
und Unternehmen, vorhandene Daten zeitnah zur Verfligung zu stellen. Die gerechte Vertei-
lung von Kosten und Nutzen in "Datenbeziehungen” wird damit zentral.

Treiber des (digitalen) Kundenverhaltens und Steuerungsmaoglichkeiten: Die Frage fir
die Akteure aus dem Schweizer Tourismus wird sein, ob sie die Modglichkeiten zur Steuerung
des digitalen Kundenverhaltens effizient und rasch genug nutzen kénnen, bevor globale Ak-
teure die Kontrolle vollstandig tbernommen haben (Customer Ownership). Dazu braucht es
aber eine enge Kooperation in der Akquise und Verwaltung von Kundendaten, den Aufbau von
Kompetenzen in der Auswertung digitaler Spuren der Kunden (Data Science) und die Beherr-
schung der digitalen Marketingtechnologien.

Strategiebildung in Zeiten schneller (Innovations-) Zyklen: Die Erfahrungen mit der Pan-
demie haben gezeigt, wie wichtig die Gabe zur schnellen Umsetzung von Innovationen oder
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wenigstens Anpassungen ist. Vor diesem Hintergrund ist die alte Unterscheidung zwischen
Taktik (bspw. derzeit Uberleben; «run the Business») und Strategie (bspw. Entwicklung in eine
wenigstens teilweise schitzbare Marktposition; «develop the Business») mehr als angebracht.
Instrumente zur Umsetzung einer Taktik oder Strategie sind hierbei wichtiger als die entspre-
chenden Zielbilder.

Auswirkungen auf Arbeitsmarkt und Arbeitsmarktstrukturen: Die Pandemie hat gezeigt,
dass sehr viele touristische Berufe gar nicht erst Home-Office-kompatibel sind. Home-Office
fuhrt zudem zu fliessenden Grenzen zwischen Arbeit und Freizeit. Der touristische Arbeits-
markt konnte dadurch noch unattraktiver werden, da er sehr viele standort-gebundene Berufe
beinhaltet. Die Flexibilitat ist nicht vorhanden und die Pandemie hat gezeigt, dass diese Flexi-
bilitat ein Bedurfnis der Arbeithehmenden darstellt. Zentral ist deshalb, wie Fiihrungsleute mit
Mitarbeitenden im Home-Office, Mitarbeitenden vor Ort bis hin zu Freelancern umgehen.

0.1.3 Internationale Entwicklungen

Internationale Entwicklungen rund um die flr den Tourismus relevante Digitalisierung sind
nach dem Boom der Plattformen derzeit im Wesentlichen technologisch getrieben, nament-
lich durch Augmented und Virtual Reality sowie kiinstliche Intelligenz und damit verbundenen
— zum Teil noch experimentellen — Anwendungen. Aufgrund derer von nationalen Grenzen
unabhéngigen Einsatzmoglichkeiten werden diese Entwicklungen vor allem international
vorangetrieben und in der Schweiz vor allem angewendet.

Zwei notwendige Ressourcen mussen hierzu aber vorhanden sein: (1) Prasenz einer zuver-
lassigen hochwertige Konnektivitét (also die Fahigkeit, sich mit anderen Computersyste-
men, elektronischen Geraten, Software oder dem Internet zu verbinden und mit ihnen zu kom-
munizieren) und (2) Prasenz und Nutzbarkeit grosser Datenmengen (insbesondere bei
Kinstlicher Intelligenz). Letztere sind eine derart wichtige Ressource, dass sie, wo immer mog-
lich, propriatisiert werden. Netzwerkeffekte und Skalierung nutzende Plattformen, oft Oligo-
pole, zeugen hiervon; deren Kunden werden hierauf mitunter zum Produkt (Datenlieferant)
fur Dritte transformiert. Aktuell gibt es derzeit politischen Druck in den USA wie auch der EU,
die marktbeherrschende Stellung verschiedener Plattformen legal anzufechten; es werden nun
auch Vorschlage fiir die Entflechtungen dieser globalen Akteure serios diskutiert.

Hinsichtlich einer weiteren Technologie — Blockchain — gibt es derzeit Anzeichen einer zu-
nehmenden Verbreiterung maoglicher Nutzungen, vor allem bzgl. dezentraler Ablagen ver-
schiedener rickverfolgbarer Beziehungs- und damit verbundener Zahlungsprozesse. Ein-
schrankend kénnten hier die Komplexitdt von Umsetzungen oder auch der begrenzt wahr-
nehmbare Zusatznutzen gegeniber etablierten Lésungen wirken. Die gilt insbesondere fur die
Schweiz, wo das Vertrauen in zentrale und teilweise auch vermittelnde Instanzen noch hoch
ist.

Eine weitere internationale Entwicklung — Self-Service Technology — setzt sich immer mehr
durch. Ausgehend von einer konsequenten Prozesslogik ist die Qualitat und das Ausmass
deren Nutzung jedoch oft Funktion zuvor erwahnter Technologien (bspw. Gesichtserkennung
bei Kontrollpunkten). Das gleiche gilt fir Themen wie «Smart Destination», wo unterschied-
liche Technologien kombiniert eingesetzt und/ oder innerhalb eines gegebenen Kontexts wei-
terentwickelt werden. Bremsend fir diese Entwicklungen kénnten Bedenken hinsichtlich des
Schutzes der Privatsphare wirken.
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0.1.4 Status quo der digitalen Transformation

Generell werden in der Schweiz eine Vielzahl international verfligbarer touristisch relevanter
Applikationen genutzt. Dennoch zeigt die Evaluation, dass in unterschiedlichen themati-
schen Bereichen auch eigene Applikationen entwickelt werden:

o Digitale Netzinfrastrukturen in touristischen Gebieten (notwendige Grundlage);
o Data Warehouses und Data Analytics;

e Plattformen, mit mehr oder weniger stark eingesetzten CRM-Elementen,
mehr oder weniger spezialisiert;

e Digitale Gastekarten und damit verbundene Okosysteme
(Re-Propriatisierung von Content und Vertrieb);

e Vertriebs- und Verkaufssysteme generell;

e Pricing und Yield Management Systeme flr Hospitality
und vermehrt auch Bergbahnen;

o Tools zur Unterstitzung oft interner Geschaftsprozesse;

o Digitalisierte Lernplattformen und -inhalte unterschiedlichen Inhalts. Digitale Projekte
in der Ausbildung sind generell eher sparlich, dafiir beinhalten etliche Projekte immer
auch eine Ausbildungskomponente.

Initiatoren/ Produzenten und Trager von Digitalisierungsprojekten: Dies sind im Schwei-
zer Tourismus mehrheitlich etablierte Akteure (d.h. Unternehmen im Reifestadium), welche
Uber ein gutes Netzwerk verfigen und die Forderinstrumente gut kennen. Start-Ups sind im
Schweizer Tourismus nur in Einzelfallen Treiber der Digitalisierung. Der Markt ist fir diese
Akteure wahrscheinlich zu klein, um das Geschaftsmodell skalieren zu kénnen. Projekttrager
stammen mehrheitlich aus dem Technologiesektor und der Intermediation, wobei die Uber-
nachtungs- und Aktivitdten-Sektoren auch eine gewisse Rolle spielen. Die Treiber der Digita-
lisierung im Tourismus kommen also oft aus anderen Sektoren.

Governance: Die Governance vieler Projekte ist kooperativ-partizipativ und formell geregelt
(bspw. durch schriftliche Vertrage zwischen Partnern), was jedoch auch durch die B2B Aus-
richtung vieler Vorhaben bedingt ist. In vielen Projekten werden Leistungen auch auf dem
Markt eingekauft (Outsourcing).

Profil der Projekte: Die analysierten Projekte sind mehrheitlich in der Implementations- und
Penetrationsphase und nur wenige in der Pilot- und noch weniger in der Konzeptphase. Die
meisten Projekte fokussieren auf Business Kunden in den touristischen Kernsektoren in einem
B2B Kontext. Von Bedeutung sind aber auch integrative Projekte wie digitale Gastekarten,
welche Services fir den Endkunden bieten.

Fokus/ Umfang der Projekte: Die Digitalisierungsprojekte sind generell eher auf kooperative
und kommerzielle Aspekte in B2B, B2B2C und B2C Geschéaftsbeziehungen ausgerichtet als
auf die Optimierung der Prozesse innerhalb der Unternehmen. Der Fokus der Projekte liegt
hierbei auf den Kunden bzw. den Kundenprozessen sowie den Dienstleistungen flr dritte Un-
ternehmen (B2B). Bei den abgedeckten betrieblichen resp. betriebswirtschaftliche Funktionen
und Prozesse stehen deshalb oft Promotion und Vertrieb im Zentrum. Weiter sind bei vielen
Projekten auch Daten und Informationsmanagement zentrale betriebswirtschaftliche Ele-
mente. Dieses Muster ist moglicherweise das Resultat der Ausgestaltung der Projektférderin-
strumente, die oft den kommerziellen Markterfolg eines Projekts in den Fokus stellen. Die all-
gemeine Ausrichtung der analysierten Projekte bestatigt diese Interpretation, da Kostensen-
kungen bei vielen Projekten weniger im Mittelpunkt stehen als zusatzliche Gewinne (beispiels-
weise Uber héhere Zahlungsbereitschaft der Kunden oder effektivere Marktstimulation).

Genutzte Digitalisierungstechnologien: Der Fokus der Projekte liegt im Einsatz reifer Tech-
nologien wie (Programm-) Applikationen und digitale Plattformen. Weitere Schwerpunkte sind
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beim Cloud Computing und der Kl Uber Chatbot Anwendungen. Andere Trendthemen wie
Blockchain oder Robotik werden bei Projekten im Schweizer Tourismus erst marginal einge-
setzt.

Innovationsprofile und strategische Bedeutung der Projekte: Die analysierten Digitalisie-
rungsprojekte sind eher inkrementaler Natur; viele Projekte optimieren bestehende Prozesse
oder fuhren evolutiv neue Prozesse ein. Optimierungen Uber Prozessinnovationen sowie Pro-
dukt- oder Serviceinnovationen sind die dominierenden Innovationtypologien; eine Gross-
mehrheit der Projekte beinhalten im Kern transformatorische Innovationen.

Weitere Digitalisierungsprojekte und Initiativen: Neben den analysierten Projekten gibt es
in der Schweiz verschiedene Ansatze auf lokaler und regionaler Ebene, Wissen zu digitalen
Lésungen und Dienstleistungen zu bindeln und den Leistungspartnern in Form digitaler Infra-
strukturberatung anzubieten.

Die Position der Schweiz kann in Sachen «Digitalisierung im Tourismus» als «Early
Adopter» bis «Early Majority» bezeichnet werden. Zum einen weisen eine Reihe von Pro-
jekten eine frihe Absorption oder Adoption bestehender Technologien auf (bspw. alle Block-
chain oder Augmented Reality-Projekte). Zum anderen geht die Digitalisierung in grossen Tei-
len der Nutzer Uber einen mitunter veralteten und potenziell innovationsblockierenden Indust-
riestandard nicht hinaus. Viele der analysierten Projekte sind weiter bestenfalls eine inkremen-
telle Weiterentwicklung bestehender Technologien und der damit verbundenen Geschéftslo-
giken (vgl. die Vielzahl von Plattformliésungen). Die Digitalisierung im Tourismus besteht also
vor allem aus der Nutzung international verfiigbarer Technologien und weniger — von einigen
wenigen Ausnahmen abgesehen - in der Entwicklung eigener v.a. auch international durch-
setzungsfahiger technologischer Losungen.

0.1.5 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Aus den Erkenntnissen des Berichts kdnnen verschiedene Schlussfolgerungen und Hand-
lungsfelder abgeleitet werden (vgl. Tabelle auf der nachsten Seite). Diese bilden sodann die
Grundlage fir eine Reihe von Empfehlungen. Diese sind:

(1) Eine Reihe von «Themen» sollten strategisch angegangen und damit auch in der
politischen Planung hervorgestrichen werden. Diese betreffen insbesondere Daten
und Datenverfiigbarkeit, neue Technologien und Verfahren, wie bspw. Blockchain,
Augmented/ Virtual Reality oder auch kinstliche Intelligenz. Dariiber hinaus sollten
die fragmentiert verfigbaren digitale Kompetenzen verstarkt gebindelt und in struk-
turell gréssere Einheiten eingebracht werden. Dies aus zwei Griinden: (1) Schaffung
professioneller Perspektiven fur in der Tendenz hochqualifiziertes Personal und (2)
Méglichkeiten eines One-Stop-Shops fir digitale Herausforderungen kleinstruktu-
rierter touristischer Leistungstrager, inkl. Mdglichkeiten zum Outsourcing.

(2) Die bestehenden Instrumente der Finanzhilfen sollten entlang dreier Richtungen
adjustiert werden:

a. Neben der Finanzierung von Digitalisierungsléosungen sollten gleichermas-
sen auch das Know-what und Know-how bei den Nutzern eben dieser L6-
sungen verbessert werden.

b. Neben dem Markterfolg sollte vermehrt auch die insgesamte Verbesserung
der Erfolgsrechnung und damit die Verbesserung von Produktivitat und
Margen der touristischen Akteure und damit die Verbesserung derer Wettbe-
werbsfahigkeit im Vordergrund stehen.

c. Folgende Kriterien sollten bei der Finanzierung digitaler Entwicklungen mit
einbezogen und berticksichtigt werden: Anwendung eines minimalen Open-
Source Ansatzes und Sicherstellung der systemischen, technischen und orga-
nisationalen Interoperabilitat.

Management Summary 19



Schlussfolgerungen und abgeleitete Handlungsfelder

Schlussfolgerungen in Thesen

Abgeleitete Handlungsfelder

(1) Digitalisierung schafft
Synergie- und Kooperationspotentiale.

Mit Standardisierungen Insellésungen verhindern.
Regulierung und Prozesse vereinheitlichen.

Anreizsysteme und Lernelemente schaffen.

(2) Immer mehr Interaktions- und 6konomische
Austauschbeziehungen werden vom stationaren
in den virtuellen Raum gelegt.

Strategische Perspektive bzgl. Blockchains,
Augmented und Virtual Reality sowie kiinstlicher
Intelligenz und der hierzu notwendigen Daten
sicherstellen.

(3) Die Projektforderinstrumente sind auf den
Markterfolg ausgerichtet.

Zielrichtungen der Finanzierungshilfen
in Richtung genereller Ergebnisverbesserungen
anpassen.

(4) Standards unterstltzen die Skalierbarkeit
digitaler Lésungen.

Bei Finanzierungshilfen minimalen Open Source
und Ubertragbaren Ansatz fordern (Sicherstellung
von Interoperabilitat).

(5) Kontextspezifische digitale Entwicklungen
mussen weit Uber eine Digitalisierung
im engeren Sinn hinausgehen.

Governance fur Digitalisierung entwickeln
(vermehrte Inklusion und Ausrichtung an mehre-
ren Geschaftsmodellalternativen).

(6) Digitalisierung verbessert Erfassung,
Verstandnis und Vorhersehbarkeit
des Phanomens «Tourismus».

(7) Daten sind eine (gerade auch in Krisen)
wichtige Ressource.

Eine (gemeinsam nutzbare) Daten-Infrastruktur
zum Tourismusphanomen zwecks Effizienzge-
winnen und als Basis fur Innovationen wie Know-
ledge Graphs aufbauen.

(8) Touristische Wertschdpfung
treibt Kleinteiligkeit der Leistungstrager.

Die zunehmend kleinteilige Wirtschaftsstruktur
glnstig regulieren.

(9) Digitalisierung verstarkt den
potenziellen Brain-Drain im Tourismus.

(10) (Digitale und) neue Formen der Zusammen-
arbeit verschaffen Zugang zu «Brain».

Ein attraktives Berufsumfeld fur Digitalisierungs-
Fachkrafte schaffen, u.a. durch Konsolidierung
moglichst hochprofessionellen Fachwissens und
Schaffung eines attraktiven Umfelds fiir die hierzu
notwendigen Fachkrafte.

(11) Digitalisierung im Tourismus ist eher eine
organisatorisch-intellektuelle denn technische
Herausforderung.

Know-what und Know-how férdern.

Finanzierungshilfen zweiteilen, unterschieden
nach Projektfinanzierung und Aufbau von dazu-
gehdérendem Know-how.

(12) Eine lange IT-Geschichte
behindert die IT-Zukunft.

Standards und Offenheit und damit Interoperabili-
tat unterschiedlicher Systeme verlangen.

Hinweis: Die ungekirzten Tabelleninhalte findet man in Kap. 5.1.
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(4)

0.1.6

Standards und Offenheit von Daten und Systemen mussen in Zukunft bei Projek-
ten, sofern keine Schutzinteressen und -legitimationen bestehen, starker ins Zent-
rum gestellt werden. Dies betrifft insbesondere die Schnittstellenproblematik und
technische Standards, welche die Kompatibilitdit von Komponenten und die In-
teroperabilitédt von Systemen sichern sollten. Hintergrund: Das Phanomen «Touris-
mus» entsteht angebots- wie nachfrageseitig in bzw. entlang mehr oder minder
stabilen kooperativen Netzwerken aus meistens kleinteiligen Einheiten.

Governance und Anreizsysteme zur Zusammenarbeit unterstiitzen die Verbrei-
tung digitaler Lésungen. Zwei mdgliche Stossrichtungen sind hier denkbar und ge-
gebenenfalls auch férderungswiirdig:

a. Eine inhaltliche Kooperation (bspw. gemeinsame vermarktbare Produkte und
Angebote) treibt einen gemeinsamen Digitalisierungsprozess oder

b. eine Digitalisierungskooperation (bspw. fur eine Auswahl von Prozessen)
treibt eine weitergehende inhaltliche Kooperation. Hierbei eroffnet Blockchain
neue effiziente Moglichkeiten.

Weiterhin offene Fragen

Obschon im vorliegenden Bericht viele der friher gestellten Fragen beatwortet werden konn-
ten, verbleiben doch eine Reihe von interessanten und wichtigen Fragestellungen. Diese sind,

u.a.:

(1)

(2)

()

Herausforderung kleinteilige Wirtschaft: Wie wird eine zunehmend kleinteilige
Wirtschaft moglichst giinstig, sprich: Produktivitatspotentiale freilegend, reguliert?

Blockchain-Anwendungen: Mit welchen Anreizen koénnte die Entwicklungen von
Blockchain-Lésungen und deren Use Cases beschleunigt werden? Welche Use
Cases sind am vielversprechendsten, welche am wenigsten?

Potentiale von/ fiir Self-Service Technologies (SST): Wie kdnnen Prozesse derart
gestaltet oder umgestaltet werden, dass sie ein hohes Potential flr den Einsatz von
Self-Service Technologie haben?

Rolle von Mixed Reality: Welche mdglichen und vielversprechenden Anwendungs-
felder gibt es fur Augmented und Virtual Reality und inwieweit kdnnte Virtual Reality
fir den Tourismus eine Erganzung, resp. sogar Ersatz fir physische Prasenz darstel-
len?

Neue Methoden Impactmessung und Trendexploration: Wie kdnnen wir in Zu-
kunft noch effizienter und effektiver Daten generieren, diese ebenso effektiv (in Bezug
auf Fragestellungen) und effizient (in Bezug auf Methoden) auswerten und Informati-
onen gewinnen, welche entscheidungsrelevant sind? Wie kénnen solche Daten allen
relevanten Akteuren der touristischen DL Kette zur Verfligung gestellt werden?

Wissen und Informationen dank Daten: Wie gewinnen wir in Zukunft welche Daten
zu welchen Konditionen (bspw. Datenschutz) und zu welchen Fragestellungen und
wie verteilen wir die hierbei entstehenden Kosten und Nutzen auf eine faire Art und
Weise?' Wer ist in der Schweiz fahig, Standards fir ein Datenmodell zu entwickeln,

Méglicher Gedankenansatz: Die an der Nutzung der Daten Interessierten (vorwiegend Leis-
tungstrager und deren Organisationen) schaffen ein gemeinsames Datenmodell auf Basis
existierender Datenstandards und inkorporieren sich hierzu minimal (bspw. in Form einer Ge-
nossenschaft). Die Schutzinteressierten (vorwiegend Gaste; mitunter aber auch einzelne
Leistungstrager) werden angemessen entschadigt, sei dies in Form finanzieller Kompensati-
onen oder spezieller Leistungen sowie anderer von der Datensammlung abgeleiteter Nutzen
(bspw. Gamification-Elemente).
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(7)

(8)

existierende Daten zu verzeichnen und zuganglich zu machen, und diese dann — ge-
gebenenfalls auch mit Hilfe kiinstlicher Intelligenz — auszuwerten oder fiir Innovatio-
nen zu nutzen?

Erhalt bestehender und Schaffung zusatzlicher Digitalisierungskompetenz: Mit
welchen offentlich-rechtlichen und privatwirtschaftlichen Rahmenbedingungen und
Massnahmen kann Digitalisierungskompetenz fiir die touristische Doméane gehalten
oder noch besser geschaffen werden und wie kann ein drohender Brain-Drain in die-
ser Doméane verhindert werden? Mit welchen Ansatzen kénnte wenigstens punktuell
(in welchen Bereichen) ein Brain-Flow erreicht werden? Wie sollten die touristischen
Ausbildungen weiterentwickelt werden? Wie verringern wir fehlende Ubereinstimmun-
gen zwischen Bildungs- und Arbeitsmarkt zu Gunsten des Tourismus und verringern
damit Absetzbewegungen gut ausgebildeter Mitarbeitenden in tourismusfremde
Branchen?

Sicherung der Attraktivitat der touristischen Berufe: Wie lassen sich die unter-
schiedlichen touristischen Produktionswelten und unterschiedliche Prozesse derart
flexibilisieren und neu designen, dass sie weniger standortgebunden sind und damit
ortlich, zeitlich und personell flexibler ausstattbar sind? Wie wird eine hierzu dienliche
Unternehmens- und Fuhrungskultur ist ausgestaltet?
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0.2 Management Summary en frangais

0.2.1 Introduction

Dans le contexte de la mise en ceuvre de la stratégie touristique et du rapport au Conseil
fédéral 2021, le SECO a chargé les auteurs du présent rapport de réaliser un snapshot de
I’état de la numérisation dans le tourisme suisse et de discuter des lacunes encore
existantes et des thémes / questions en suspens — le tout, sous forme d’un Progress Report
sur le rapport Digitalisierung im Schweizer Tourismus: Chancen, Herausforderungen,
Implikationen (Laesser, Schegg, Bandi Tanner, Liebrich, Lehmann Friedli, Fux, Stampfli,
2018). L’exercice se fait en substance selon la structure suivante:

e Les questions ouvertes du rapport de base 2018 sont prises en compte dans le
méme ordre / selon la méme structure traitées dans la mesure du possible (cf. chap.
2) et étayées par un regard sur les évolutions internationales actuelles (cf. chap.
3).

o L’état de la transformation numérique du tourisme suisse est présenté et évalué.
Cette analyse repose sur une comparaison de la numérisation actuelle du tourisme
suisse dans le cadre de projets stratégiques et d’exemples d’évolutions
internationales (cf. chap. 4).

e Discussion de nouvelles questions en suspens, éventuels défis futurs et
nécessité d’agir s’ensuivant (cf. chap. 5).

Dans la perspective des quatre thémes principaux du SECO, le Progress Report montre ou le
tourisme suisse se situe au début 2021 en matiére de transformation numérique. Les exemples
de projets susceptibles d’apporter une contribution stratégique a la transformation numérique
dans le tourisme suisse sont un apport majeur a cet égard. Le présent rapport ne traite pas,
ou seulement de maniére marginale, les mises en ceuvre individuelles de mesures de
numeérisation dans les entreprises.

0.2.2 Réflexions sur les questions en suspens du rapport de base 2018

Pour ce qui est des questions en suspens soulevées dans le rapport précédent, un certain
nombre d’éléments ont été recueillis entre-temps. L’expérience de la pandémie de SARS-CoV-
2y a, par ailleurs, largement contribué; cette crise sanitaire et économique a joué un role de
catalyseur des évolutions déja perceptibles dans de nombreux domaines.

Potentiels et conséquences de la blockchain: aujourd’hui, les domaines d’application
touristiques potentiels de cette technologie se précisent toujours plus. En font notamment
partie les interfaces dans les relations contractuelles (p. ex. programmes de fidélisation
interinstitutionnels) et au-dela de diverses relations contractuelles ou encore la lutte contre la
fraude lors du partage de données. Seule la grande confiance dans les instances centrales a
linstar de I'Etat et des banques ou dans les intermédiaires, qui réduit I'utilité marginale des
relations Peer2Peer (P2P) décentralisées et infalsifiables, a un effet restrictif pour le tourisme
suisse. L’avenir montrera l'utilisation réelle de cette technologie dans le tourisme.

Acceptation de la fourniture de prestations technologiques: la mauvaise pénétration de
I'application COVID est le signe infaillible que les prestations de services technologiques,
méme concernant la santé personnelle, ne sont pas populaires. Des applications largement
acceptées supposent une utilité élevée et tangible ainsi que des barriéres d’adoption basses
(p. ex. faibles colts en cas de changement de systéme) — notamment si les données des
utilisateurs, comme celles d'utilisation et de mouvement, sont censées étre utilisées a d’autres
fins.
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Nouveaux modéles de coopération grace a la numérisation: la pression économique
suivant la pandémie pourrait accélérer la fermeture de chaines de valeur verticales et
horizontales en intensifiant la coopération numérique. Des nouvelles possibilités nouvelles
possibilités de redesign numérique des processus de travail (sur le devant de scéne comme
en coulisse) et des processus clients s’ouvrent pour les utilisateurs de ce genre d’outils.

Implications de la numérisation sur les modéles mentaux des acteurs: le transfert, du
moins temporaire et principalement lié a la pandémie, de nombreux processus de travail et
processus clients dans I'espace virtuel ainsi que la collaboration non stationnaire liée ont
révélé les nombreux avantages et inconvénients de I'ubiquité temporelle et locale virtuelle. Il
n'est pas encore possible de saisir dans leur totalité les effets sur la perception de soi des
personnes travaillant dans de telles conditions, en particulier sur leur comportement en matiéere
de voyages d’affaires. Il semble toutefois que de nouveaux processus numériques modifieront
les barrieres mentales (p. ex. acceptation des réunions virtuelles).

Mesure du succés et de I'impact: les méthodes de suivi et de saisie des données en partie
automatisées permettent de nouvelles approches pour mesurer le succes et I'impact. L’agent
économique (aussi bien les personnes physiques que morales) constitue ici I'ultime ressource
limitée et devrait mettre a disposition les données nécessaires pour un tel projet. Pour pouvoir
mesurer le succés et 'impact, différentes conditions relatives a 'acquisition, la conservation et
l'analyse des données doivent étre remplies, p. ex. en ce qui concerne I'étendue de la
protection des données et les mécanismes de compensation (voir aussi Données: génération,
distribution, accés).

Taxes sur la consommation dans des mondes aux flux d’argent virtuels illimités plutét
que stationnaires: I'explosion des achats en ligne pendant la pandémie montre une fois de
plus I'urgence de développer de nouveaux mécanismes et des bases permettant de mesurer
et de percevoir des taxes dans une économie numérisée et mondialisée (pas nécessairement
uniquement sur le lieu de production des biens, mais aussi toujours plus souvent sur le lieu de
consommation; voir taxe numérique dans certains pays d’Europe). En ce qui concerne le
tourisme suisse, il faudrait clarifier en particulier le role des OTA et autres acteurs mondiaux
tels que Airbnb en matiére de fiscalité.

Réglementation de nouveaux modéles commerciaux: la pandémie a directement mis en
évidence la vulnérabilité financiere des acteurs (p. ex. acces au capital, protection par les
assurances sociales) dans une économie morcelée. Les conditions-cadres des micro-
entreprises ne sont pas optimales. A l'avenir, cela pourrait également brider des modéles
commerciaux de petite taille autour des thémes de la numérisation (p. ex. conseil, codage,
etc.); au lieu d’avoir une assise institutionnelle profonde, les divers facteurs de production
numériques devraient étre de plus en plus numériques, ouverts et interconnectés.

Données: génération, distribution, accés: de nombreuses données sont encore entre les
mains de quelques sociétés bien souvent mondiales. Dans le méme temps, la pandémie, qui
exige souvent des décisions rapides et de grande envergure, souligne la valeur de données a
jour. Cependant, produire des données a jour pour I'écosystéeme touristique implique que les
individus et les entreprises soient disposés a fournir rapidement les données existantes. La
répartition équitable des colts et des avantages dans les «relations de données» devient donc
fondamentale.

Moteurs du comportement (numérique) du client et possibilités de pilotage: pour les
acteurs du tourisme suisse, la question sera de savoir s'ils peuvent exploiter suffisamment
efficacement et rapidement les possibilites de pilotage du comportement numérique des
clients avant que les acteurs mondiaux n’aient pris le contréle complet (customer ownership).
Mais pour ce, une étroite coopération dans I'acquisition et la gestion des données clients, le
développement de compétences en matiére d’évaluation des traces numériques des clients
(data science) et la maitrise des technologies de marketing numériques s’imposent.

Elaboration de stratégies au temps de cycles (d’innovation) rapides: les expériences
faites avec la pandémie ont montré combien il est crucial de savoir mettre rapidement les
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innovations en ceuvre ou du moins de s’adapter. Dans ce contexte, I'ancienne distinction entre
tactique (p. ex. actuellement la survie; «run the Business») et stratégie (p. ex. développement
vers une position de marché pouvant étre protégée, du moins partiellement; «develop the
Business») est plus qu’opportune. Les instruments de mise en ceuvre d’'une tactique ou d’une
stratégie sont ici plus importants que les objectifs liés.

Impacts sur le marché du travail et ses structures: la pandémie a montré que de nombreux
métiers du tourisme ne sont pas compatibles avec le télétravail. De plus, le télétravail conduit
a une délimitation floue du travail et des loisirs. Cela pourrait rendre le marché du travail
touristique encore moins attrayant, car il compte un grand nombre de métiers étroitement liés
au lieu de travail. La flexibilité fait défaut, et la pandémie a montré que ladite flexibilité reflétait
un besoin des employés. Comment les cadres traitent les collaborateurs en télétravail, ceux
sur place ou encore les freelancers est donc une question cruciale.

0.2.3 Evolutions internationales

Aujourd’hui, aprés le boom des plates-formes, les développements internationaux en matiére
de numérisation pertinente pour le tourisme sont avant tout motivés par la technologie, a
savoir la réalité augmentée et la réalité virtuelle tout comme l'intelligence artificielle et les
applications liées — pour certaines, encore expérimentales. En raison de leurs possibilités
d’utilisation indépendamment des frontiéres nationales, ces développements sont avant
tout poussés a I'international et surtout utilisés en Suisse.

Pour ce, deux ressources indispensables doivent toutefois étre disponibles: (1) la présence
d'une connectivité fiable de grande qualité (c.-a-d. la capacité a se connecter et a
communiquer avec d’autres systémes informatiques, appareils électroniques, logiciels ou
Internet) et (2) la présence et la possibilité d’utiliser de grandes quantités de données
(notamment dans le cas de lintelligence artificielle). Ces derniéres sont une ressource si
cruciale qu’elles sont privatisées dés que possible. Les effets de réseau et I'évolutivité des
plates-formes, souvent oligopoles, en témoignent; leurs clients sont parfois transformés en
produit (fournisseur de données) pour des tiers. Actuellement, on assiste a des pressions
politiques aux Etats-Unis et dans I'UE, visant a contester légalement la position dominante de
différentes plates-formes; on discute également sérieusement de propositions de
fragmentation de ces acteurs mondiaux.

En ce qui concerne une autre technologie, la blockchain, on note actuellement des signes
d’'un élargissement croissant des utilisations possibles, notamment au niveau de I'archivage
décentralisé de différents processus relationnels et tragables et des processus de paiement
liés. La complexité de la mise en ceuvre ou encore la valeur ajoutée limitée par rapport aux
solutions établies pourrait ici freiner I'évolution. C’est particuliérement vrai en Suisse, ou la
confiance dans les instances centrales et, parfois aussi, les instances intermédiaires est
encore élevée.

Une autre évolution internationale — la Self-Service Technology — s'impose de plus en plus.
Toutefois, dans une logique de processus cohérente, la qualité et 'étendue de leur utilisation
sont souvent fonction des technologies mentionnées précédemment (p. ex. reconnaissance
faciale a des points de contrdle). Il en va de méme pour des thémes tels que la «Smart
Destination», ou différentes technologies sont combinées et/ou développées dans un
contexte donné. Des inquiétudes quant a la protection de la vie privée pourraient freiner cette
évolution.
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0.2.4 Statu quo de la transformation numérique

De maniere générale, on utilise en Suisse un grand nombre d’applications touristiques
majeures, disponibles a I'échelle internationale. Toutefois, I'évaluation montre que des
applications propres sont également développées dans différents domaines thématiques:

o infrastructures de réseau numériques dans les zones touristiques (base
indispensable);

e entrepbt de données et analyses de données (data warehouses/data analytics);

o plates-formes avec des éléments CRM plus ou moins fortement utilisés;
plus ou moins spécialisés;

e cartes d’h6te numériques et écosystemes liés (réappropriation du contenu et de la
distribution);

o systémes de distribution et de vente en général;

o systéemes de tarification et de yield management pour 'hospitalité et aussi, toujours
plus souvent, les remontées mécaniques;

e outils pour soutenir des processus commerciaux souvent internes;

e plates-formes et contenus d’apprentissage numérisés avec différents contenus. En
général, les projets numériques dans la formation sont plutét peu nombreux. Par
contre, de nombreux projets ont souvent un volet de formation.

Initiateurs/producteurs et porteurs de projets de numérisation: il s’agit pour la plupart
d’acteurs établis dans le tourisme suisse (c.-a-d. des entreprises au stade de maturité), qui
disposent d’'un bon réseau et connaissent bien les instruments de promotion. Dans le tourisme
suisse, les start-ups ne sont que rarement des moteurs de la numérisation. Le marché est
probablement trop petit pour permettre a ces acteurs d’adapter leur modéle commercial. Les
responsables de projet sont majoritairement issus du secteur technologique et de
lintermédiation; les secteurs de 'hébergement et des activités jouant toutefois aussi un réle.
Les moteurs de la numérisation dans le tourisme viennent donc souvent d’autres secteurs.

Gouvernance: la gouvernance de nombreux projets est coopérative, participative et
formellement réglementée (p. ex. par des contrats écrits entre partenaires), ce qui est toutefois
aussi d0 a l'orientation B2B de beaucoup de projets. Dans nombre de projets, des prestations
sont également achetées sur le marché (externalisation).

Profil des projets: les projets analysés sont majoritairement en phase d'implémentation et de
pénétration, et seuls quelques-uns sont en phase pilote. Trés peu (moins encore) se trouvent
en phase de conception. La plupart des projets se concentrent sur les clients commerciaux
des secteurs clés du tourisme dans un contexte B2B. Mais les projets intégratifs tels que les
cartes d’hGtes numériques, qui offrent des services aux clients finaux, sont également
importants.

Focalisation / étendue des projets: les projets de numérisation sont généralement axés sur
les aspects coopératifs et commerciaux des relations d’affaires B2B, B2B2C et B2C, plutot
que sur I'optimisation des processus au sein des entreprises. Les projets se concentrent sur
les clients ou les processus clients ainsi que sur les prestations pour des entreprises tierces
(B2B). Dans les fonctions et processus relevant de I'exploitation ou de la gestion d’entreprise,
la promotion et la vente sont donc souvent au centre des préoccupations. Par ailleurs, les
données et la gestion de linformation constituent des éléments essentiels de la gestion
d’entreprise dans de nombreux projets. Ce schéma est peut-étre le résultat de la conception
des instruments de promotion des projets, qui mettent souvent I'accent sur la réussite
commerciale d'un projet. L'orientation générale des projets analysés confirme cette
interprétation, car de nombreux projets accordent moins d’'importance a la réduction des codts
gu’a 'augmentation des bénéfices (notamment grace a une plus grande propension des clients
a payer ou a une stimulation plus efficace du marché).
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Technologies de numérisation utilisées: les projets mettent 'accent sur l'utilisation de
technologies matures telles que les applications (de programmes) et les plates-formes
numeériques. Les autres points forts sont le cloud computing et I'lA via les applications de
chatbot (agents conversationnels). D’autres themes tendance tels que la blockchain ou la
robotique ne sont utilisés que de maniére marginale dans les projets touristiques suisses.

Profils d’innovation et importance stratégique des projets: les projets de numérisation
analysés sont plutot incrémentiels; de nombreux projets optimisent les processus existants ou
introduisent progressivement de nouveaux processus. Les optimisations par le biais
d’'innovations de processus, de produits ou de services sont les typologies d’innovation
dominantes; la grande majorité des projets intégrent en substance des innovations
transformatrices.

Autres projets et initiatives de numérisation: outre les projets analysés, il existe en Suisse
diverses approches locales et régionales visant a regrouper le savoir en des solutions et
prestations numériques et a le proposer aux partenaires de prestations sous la forme d’un
conseil numérique en matiére d’infrastructures.

La position de la Suisse en matiére de «numérisation dans le tourisme» peut étre
qualifiée d’«Early Adopter» a «Early Majority». D’'une part, un certain nombre de projets se
caractérisent par une absorption ou une adoption précoce de technologies existantes (p. ex.
tous les projets de blockchain ou de réalité augmentée). D’autre part, pour une grande partie
des utilisateurs, la numérisation ne va pas au-dela d’'un standard industriel parfois obsoléte et
susceptible de bloquer I'innovation. Dans le meilleur des cas, bon nombre des projets analysés
constituent une évolution incrémentielle des technologies existantes et des logiques
commerciales liées (voir la multiplicité des solutions de plate-forme). Dans le tourisme, la
numeérisation consiste donc avant tout a utiliser des technologies disponibles a I'échelle
internationale et moins — a quelques rares exceptions prés — a développer ses propres
solutions technologiques, aussi applicables a I'international.

0.2.5 Conclusions et recommandations d’action

Plusieurs conclusions et champs d’action peuvent étre déduits des conclusions du rapport (cf.
tableau a la page suivante). Celles-ci constituent ensuite la base d'une série de
recommandations. Qui sont:

(1) Toute une série de «thémes» devraient étre abordés stratégiquement et étre donc
aussi mis en avant dans la planification politique. Celles-ci concernent en particulier
les données et la disponibilité des données, les nouvelles technologies et processus
tels que la blockchain, la réalité augmentée/réalité virtuelle ou encore l'intelligence
artificielle. Par ailleurs, les compétences numériques disponibles fragmentées
devraient étre davantage regroupées et intégrées dans des unités structurellement
plus grandes. Et ce pour deux raisons: (1) création de perspectives professionnelles
pour le personnel en général hautement qualifié et (2) possibilités d’'un guichet
unique pour relever les défis numériques des prestataires touristiques de petite
taille, y compris les possibilités d’externalisation.

(2) Les instruments d’aide financiére existants devraient étre ajustés selon trois axes:

a. Outre le financement de solutions de numérisation, le savoir-quoi et le
savoir-comment des utilisateurs de ces solutions devraient également étre
améliorés.

b. Au-dela du succes sur le marché, 'amélioration globale du compte de
résultat et donc 'amélioration de la productivité et des marges des acteurs
touristiques devraient figurer au premier plan, ce qui implique donc
I'amélioration de leur compétitivité.
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c. Les critéres suivants devraient étre retenus et pris en compte lors du
financement du développement numérique: application d’'une approche
open source minimale et garantie de I'interopérabilité systémique, technique

et organisationnelle.

Conclusions et champs d’action en découlant

Conclusions en théses

Champs d’action en découlant

(1) La numérisation crée des potentiels
de synergie et de coopération.

Empécher les solutions isolées grace
a des standardisations.

Uniformiser la régulation et les processus.

Créer des systemes d’incitation et
des éléments d’apprentissage.

(2) Toujours plus d’interactions et d’échanges
économiques passent de I'espace stationnaire a
I'espace virtuel.

Garantir la perspective stratégique concernant les
blockchains, la réalité augmentée et virtuelle,
I'intelligence artificielle et les données
nécessaires a cet effet.

(3) Les instruments d’aide aux projets sont axés
sur la réussite sur le marché.

Adapter les orientations des aides financiéres
pour une amélioration générale des résultats.

(4) Les standards favorisent I'évolutivité
des solutions numériques.

En cas d’aides au financement, exiger un
minimum d’open source et une approche
transférable (garantir l'interopérabilité).

(5) Les évolutions numériques spécifiques au
contexte doivent aller bien au-dela de la
numérisation au sens strict.

Développer la gouvernance pour la numérisation
(inclusion accrue et orientation vers plusieurs
modéles commerciaux alternatifs)

(6) La numérisation améliore la perception, la
compréhension et la prévisibilité du phénoméne
«tourismey.

(7) Les données sont une ressource importante
(justement aussi en cas de crise).

Développer une infrastructure de données
(utilisable en commun) sur le phénoméne
touristique dans le but de gagner en efficacité et
de servir de base a des innovations telles que le
Knowledge Graphs.

(8) La création de valeur touristique pousse le
morcellement des opérateurs.

Réguler favorablement la structure économique
de plus en plus fragmentée.

(9) La numérisation accroit la fuite des cerveaux
potentielle dans le tourisme.

(10) Les nouvelles formes de coopération
(numériques) donnent acces aux «cerveaux».

Créer un environnement professionnel attrayant
pour les professionnels de la numérisation,
notamment en consolidant les connaissances
professionnelles les plus élevées possible et en
créant un environnement attrayant pour les
specialistes requis.

(11) La numérisation dans le tourisme est plutét
un défi d’ordre organisationnel-intellectuel que
technique.

Promouvoir le savoir-quoi et le savoir-comment.

Scinder l'aide financiére en deux, en distinguant
le financement de projets et le développement du
savoir-faire y afférent.

(12) Une longue histoire des Tl entrave I'avenir
des TI.

Exiger des normes et une ouverture d’esprit, et
donc linteropérabilité des différents systemes.
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(4)

0.2.6

A l'avenir, les normes tout comme I'ouverture des données et des systémes
devront étre davantage mises en avant dans les projets, dans la mesure ou il
n’existe pas d’'intéréts ou de légitimation en matiére de protection. Cela concerne en
particulier la problématique des interfaces et les normes techniques, qui devraient
garantir la compatibilité des composants et I'interopérabilité des systémes.
Contexte: du cbté de I'offre comme de la demande, le phénoméne «tourisme» nait
dans et le long de réseaux coopératifs plus ou moins stables, composés le plus
souvent d'unités de petite taille.

La gouvernance et les systémes d’incitation a la collaboration favorisent la
diffusion des solutions numériques. Deux axes d’action possibles sont
envisageables ici et méritent d’étre encouragés le cas échéant:

a. une coopération en matiere de contenu (p. ex. produits et offres communs
commercialisables) entraine un processus commun de numérisation ou

b. une coopération en matiere de numeérisation (p. ex. pour un choix de
processus) entraine une coopération plus poussée en matiére de contenu.
Dans ce contexte, la blockchain offre de nouvelles possibilités efficaces.

Des questions restent en suspens

Bien que le présent rapport ait permis de répondre a un grand nombre de questions posées

précé
entre

(1)

(2)

(6)

demment, toute une série de questions intéressantes et importantes subsiste. Il s’agit
autres:

Défi de ’économie morcelée: comment réguler le plus intelligemment possible une
économie toujours plus fragmentée, c.-a-d. pour libérer des potentiels de
productivité?

Applications blockchain: avec quelles incitations le développement de solutions
blockchain et de leurs cas d’utilisation pourrait-il étre accéléré? Quels cas d’utilisation
sont les plus prometteurs, lesquels les moins prometteurs?

Potentiels de/pour les technologies en libre-service (SST): comment concevoir
ou modifier les processus de maniére a pouvoir utiliser la technologie en libre-
service?

Role de la réalité mixte: quels champs d’application possibles et prometteurs y a-t-
il pour la réalité augmentée et la réalité virtuelle, et dans quelle mesure la réalité
virtuelle pourrait-elle compléter voire remplacer la présence physique pour le
tourisme?

Nouvelles méthodes de mesure d’impact et d’exploration des tendances:
comment pouvons-nous a l'avenir générer des données encore plus efficaces, les
analyser tout aussi efficacement (par rapport aux questions posées) et de maniéere
efficiente (par rapport aux méthodes) et obtenir des informations pertinentes pour la
prise de décision? Comment de telles données peuvent-elles étre mises a la
disposition de tous les acteurs pertinents de la chaine de services touristiques?

Connaissances et informations grace aux données: comment obtenir a I'avenir
quelles données et a quelles conditions (p. ex. protection des données) et sur quelles
questions? Et comment répartir de maniére équitable les colts et les avantages qui
en résultent?2 Qui, en Suisse, est capable de développer des standards pour un

Approche possible: les personnes intéressées par I'utilisation des données (principalement
des prestataires de services et leurs organisations) créent un modéle de données commun
basé sur des standards de données existants et s’agréegent un minimum (p. ex. sous la forme
d’une coopérative). Les personnes intéressées par la protection (principalement des clients,
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(7)

modeéle de données, de saisir et de rendre accessibles les données existantes, puis
de les évaluer, éventuellement aussi a I'aide de lintelligence artificielle, ou de les
utiliser a des fins d’innovation?

Maintien de la compétence numérique existante et création de compétences
supplémentaires: avec quelles conditions-cadres et mesures de droit public et privé
peut-on conserver ou, mieux encore, créer une compétence numérique dans le
domaine touristique, et comment prévenir une fuite des cerveaux dans ce secteur?
Avec quelles approches un «brain flow» pourrait-il étre atteint au moins
ponctuellement (dans quels domaines)? Comment les formations touristiques
devraient-elles étre développées? Comment pouvons-nous réduire les incohérences
entre le marché de la formation et le marché du travail au profit du tourisme et réduire
ainsi les départs de personnel bien formé vers des secteurs étrangers au tourisme?

Assurer I’'attractivité des métiers du tourisme: comment les différents univers de
production touristique et les différents processus peuvent-ils étre suffisamment
flexibles et redessinés pour qu’ils soient plus mobiles et donc plus flexibles en termes
d’espace, de temps et de personnel? Comment est organisée une culture d’entreprise
et de conduite utile a cet effet?

mais aussi certains prestataires) sont indemnisées de maniére appropriée, que ce soit sous
la forme de compensations financiéres, de prestations spéciales ou autres avantages
découlant de la collecte et de I'utilisation de données (p. ex. éléments de ludification).
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0.3 Management Summary in italiano

0.3.1 Introduzione

Nel contesto dell’attuazione della strategia turistica e del rapporto al Consiglio federale

2021, la SECO ha incaricato gli autori di questo rapporto, nel’ambito di un Progress Report
sul rapporto Digitalisierung im Schweizer Tourismus: Chancen, Herausforderungen,
Implikationen (Laesser, Schegg, Bandi Tanner, Liebrich, Lehmann Friedli, Fux, Stampfli, 2018)
di presentare una snapshot dello stato dell’arte della digitalizzazione nel turismo svizzero
nonché le lacune e i temi/le questioni ancora in sospeso. Questo avviene sostanzialmente
secondo la seguente struttura:

e |Le domande in sospeso del rapporto di base 2018 vengono riprese nella stessa
sequenza / struttura e, per quanto possibile, chiarite (cfr. cap. 2) e integrate da uno
sguardo sugli attuali sviluppi internazionali (cfr. cap. 3).

e Viene illustrato e valutato lo stato della trasformazione digitale del turismo
svizzero. L’analisi si basa sul confronto tra I'attuale digitalizzazione del turismo
svizzero, nell’ambito di progetti strategici, e gli sviluppi internazionali esemplari (cfr.
cap. 4).

o Discussione su nuove questioni e possibili sfide future con conseguente necessita
di intervento (cfr. cap. 5).

Sulla base dei quattro temi centrali della SECO, il Progress Report indica a che punto si trovi
il turismo svizzero nella trasformazione digitale all'inizio del 2021. Un input essenziale in tal
senso € rappresentato da alcuni progetti che possono fornire un contributo strategico alla
trasformazione digitale nel turismo svizzero. L’'attuazione delle misure di digitalizzazione nelle
singole aziende non & oggetto del presente rapporto o lo & solo in parte.

0.3.2 Riflessioni sulle questioni in sospeso del rapporto di base 2018

Per quanto riguarda le questioni in sospeso dell’'ultimo rapporto & stato possibile, nel frattempo,
ottenere una serie di informazioni. L’esperienza della pandemia di SARS-CoV-2 ha anch’essa
contribuito a questo risultato. In molti settori, la crisi sanitaria ed economica ha agito da
catalizzatore di sviluppi che si erano gia precedentemente delineati.

Potenziale ed effetti della blockchain: oggigiorno si stanno delineando sempre piu
chiaramente possibili campi di applicazione di questa tecnologia in ambito turistico. Tra di essi
rientrano in particolare le interfacce nelle relazioni contrattuali (quali programmi di fedelta tra
istituzioni), tra i diversi rapporti contrattuali e anche la lotta contro le frodi in caso di
condivisione di dati. Limitante per la Svizzera turistica & I'elevata fiducia in istanze centrali
quali, ad esempio, Stato, banche e intermediari, che riduce I'utilita marginale delle relazioni
Peer2Peer (P2P), archiviate in modo decentrato e a prova di falsificazione. In futuro si potra
verificare I'uso effettivo di questa tecnologia nel turismo.

Accettazione della fornitura di servizi a elevata tecnologia: la scarsa affermazione dell’app
COVID & un segno inconfutabile del fatto che la fornitura di servizi tecnologicamente avanzati,
anche quando € in gioco la propria salute, € accolta solo in parte. Le applicazioni che vengono
ampiamente accettate presuppongono un vantaggio elevato, percettibile e pochi ostacoli per
I'adozione (ad esempio costi contenuti in caso di cambio di sistema). Questo anche nel caso
in cui i dati degli utenti, come ad esempio i dati d’'uso e di movimento, debbano essere utilizzati
per altri scopi.

Nuovi modelli di cooperazione attraverso la digitalizzazione: la pressione economica
conseguente alla pandemia potrebbe accelerare la chiusura di catene del valore verticali e
orizzontali attraverso una maggiore collaborazione digitale. Per gli utenti di tali tool si aprono
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anche nuove opportunita di re-design digitale dei processi di lavoro (sia nel front-stage sia nel
backstage), ma anche dei processi per i clienti.

Implicazioni della digitalizzazione sui modelli mentali degli attori: lo spostamento, anche
solo temporaneo e legato alla pandemia, di molti processi di lavoro e dei clienti nello spazio
virtuale, e la collaborazione non stazionaria a essa correlata, ha rivelato i numerosi vantaggi e
svantaggi dell’ubiquita virtuale in relazione a tempo e luogo. Non sono ancora del tutto
prevedibili gli effetti su coloro che lavorano in tali condizioni e, in particolare, in merito ai viaggi
di lavoro. Si delinea tuttavia una situazione per cui i nuovi processi digitali modificheranno le
barriere mentali (ad esempio I'accettazione di meeting virtuali).

Misurazione del successo e dell’impatto: talvolta i metodi automatizzati di tracciamento e
acquisizione dei dati consentono nuovi approcci per la misurazione del successo e
dellimpatto. A tal fine, la risorsa ultima e limitata & costituita dall’entita economica (persone
fisiche e giuridiche) che dovrebbe fornire i dati necessari a un progetto di questo tipo. Per tale
misurazione del successo e dell’impatto devono pertanto essere soddisfatte diverse condizioni
relative all’acquisizione, alla conservazione e all’analisi dei dati, ad esempio per quanto
riguarda I'entita della protezione dei dati e i meccanismi di compensazione (cfr. anche «Dati:
generazione, distribuzione, accesso»).

Imposte sui consumi nel mondo di illimitati flussi di denaro virtuali anziché stazionari:
il brusco aumento dello shopping online durante la pandemia mostra ancora una volta
'urgenza di sviluppare nuovi meccanismi e basi per calcolare e riscuotere le imposte in
un’economia digitalizzata e globalizzata (non necessariamente solo nel luogo di produzione
dei beni ma, sempre piu, anche nel luogo di consumo; cfr. imposta sui servizi digitali in alcuni
Paesi europei). Per quanto riguarda il turismo svizzero, bisognerebbe chiarire in particolare il
ruolo delle OTA e di altri attori globali, come Airbnb, nelle questioni fiscali.

Regolamentazione di nuovi modelli operativi: la pandemia ha messo in evidenza la
vulnerabilita finanziaria degli attori (ad esempio accesso al capitale, tutela mediante
previdenza sociale) in un’economia su piccola scala. Le condizioni quadro per le micro imprese
non sono ottimali. In futuro questo potrebbe ostacolare anche i modelli operativi su piccola
scala relativi ai temi della digitalizzazione (quali consulenza, codifica ecc.); i diversi fattori di
produzione digitali dovrebbero essere sempre piu legati a una modalita digitale, aperta e
interconnessa anziché al livello istituzionale.

Dati: generazione, distribuzione, accesso: molti dati continuano a essere in possesso di
poche aziende, spesso globali. Al tempo stesso la pandemia, che spesso richiede decisioni
rapide e di vasta portata, sottolinea I'importanza di disporre di dati aggiornati. Tuttavia, per
generare dati aggiornati per I'ecosistema turistico, gli individui e le imprese devono essere
pronti a fornire tempestivamente i dati esistenti. L'equa ripartizione di costi e benefici nelle
«relazioni dati» diventa quindi di importanza fondamentale.

Motori del comportamento (digitale) dei clienti e possibilita di gestione: la questione per
gli attori del turismo svizzero risiedera nella capacita di sfruttare le opportunita di gestione del
comportamento digitale dei clienti in modo rapido ed efficiente, prima che attori globali
assumano completamente il controllo (Customer Ownership). Questo richiede tuttavia una
stretta collaborazione nell’acquisizione e nella gestione dei dati dei clienti, lo sviluppo di
competenze nella valutazione delle tracce digitali dei clienti (Data Science) e la padronanza
delle tecnologie di marketing digitale.

Definizione della strategia in un’era di rapidi cicli (di innovazione): le esperienze durante
la pandemia hanno dimostrato quanto sia importante una rapida realizzazione di innovazioni
0, per lo meno, di adeguamenti. In questo contesto & piu che appropriata la vecchia distinzione
tra tattica (ad esempio la sopravvivenza attuale; «run the business») e strategia (ad esempio,
lo sviluppo in una posizione di mercato almeno parzialmente protetta; «develop the
business»). Gli strumenti per I'attuazione di una tattica o di una strategia sono pit importanti
delle relative immagini di destinazione.
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Impatto sul mercato del lavoro e sulle sue strutture: la pandemia ha dimostrato che molte
professioni turistiche non sono affatto compatibili con 'home office. L’home office crea inoltre
un labile confine tra lavoro e tempo libero. Questo potrebbe rendere ancor meno attraente |l
mercato del lavoro turistico, in quanto comprende molte professioni vincolate all’'ubicazione.
Non & un settore flessibile e la pandemia ha dimostrato che tale flessibilita rappresenta una
necessita per i lavoratori. Pertanto € fondamentale il modo in cui i dirigenti gestiscono il
personale in home office, quello sul posto e i freelance.

0.3.3 Sviluppi internazionali

Dopo il boom delle piattaforme, gli sviluppi internazionali concernenti la digitalizzazione per il
turismo sono attualmente trainati dalla tecnologia, in particolare dalla realta aumentata e
virtuale, dall'intelligenza artificiale e dalle applicazioni correlate — in parte ancora sperimentali.
Grazie a possibilita di impiego che superano i confini nazionali, tali sviluppi vengono
principalmente portati avanti a livello internazionale e applicati soprattutto in Svizzera.

A tal fine devono pero essere disponibili due risorse necessarie: (1) Presenza di una
connessione affidabile e di elevata qualita (cioe la capacita di connettersi e comunicare con
altri sistemi computerizzati, dispositivi elettronici, software o Internet e di comunicare con loro)
e (2) presenza e possibilita di utilizzare grandi quantita di dati (in particolare nel caso
dell'intelligenza artificiale). Questi ultimi sono una risorsa talmente importante da essere
privatizzati ogniqualvolta cid sia possibile. Ne sono testimonianza gli effetti di rete e le
piattaforme che sfruttano la scalabilita, spesso oligopoli, i cui clienti vengono talvolta
trasformati in prodotto (fornitore di dati) per terzi. Attualmente, negli Stati Uniti e nell’Unione
europea sono in corso pressioni politiche per contestare in sede legale la posizione dominante
sul mercato di diverse piattaforme e si stanno discutendo seriamente anche le proposte per il
decentramento di tali attori globali.

Per quanto riguarda un’ulteriore tecnologia — la blockchain — si registrano attualmente segnali
di una crescente diffusione dei possibili utilizzi, soprattutto per quanto riguarda 'archiviazione
decentralizzata di diversi processi rintracciabili e dei relativi processi di pagamento. La
complessita dell’attuazione e un valore aggiunto rispetto alle soluzioni consolidate potrebbero
costituire fattori limitanti. Questo vale soprattutto per la Svizzera, dove la fiducia nelle istanze
centrali e, in parte, anche nelle mediatrici &€ ancora elevata.

Un ulteriore sviluppo internazionale — la tecnologia self-service — sta prendendo sempre piu
piede. Partendo da una logica di processo coerente, la qualita e I'entita del loro utilizzo sono
tuttavia spesso funzioni di tecnologie gia precedentemente citate (come il riconoscimento
facciale ai checkpoint). Lo stesso vale per temi come la «smart destination», dove tecnologie
diverse vengono combinate e/o sviluppate all'interno di un dato contesto. | timori in materia di
tutela della privacy potrebbero fungere da freno a tali sviluppi.
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0.3.4 Status quo della trasformazione digitale

In generale, in Svizzera vengono utilizzate numerose applicazioni disponibili a livello
internazionale e rilevanti dal punto di vista turistico. La valutazione mostra nondimeno che in
diversi ambiti tematici vengono sviluppate anche applicazioni locali:

o Infrastrutture digitali e di rete nelle zone turistiche (base necessaria);
e Data Warehouses e Data Analytics;
e Piattaforme con elementi di CRM piu 0 meno potenti, pit 0 meno specializzate;

e Guest card digitali ed ecosistemi correlati
(riappropriazione di contenuti e distribuzione);

o Sistemi di distribuzione e vendita in generale;

o Sistemi di pricing e yield management per I'hospitality e sempre piu anche per gli
impianti di risalita;
e Strumenti a supporto dei processi aziendali, spesso interni;

o Piattaforme e contenuti didattici digitalizzati dai diversi contenuti. | progetti digitali nel
campo della formazione sono generalmente piuttosto scarsi ma, in compenso, molti
progetti prevedono anche una componente formativa.

Iniziatori/produttori e promotori dei progetti di digitalizzazione: si tratta di attori per lo piu
affermati nel turismo svizzero (ossia imprese mature), che dispongono di una buona rete e
conoscono bene gli strumenti di promozione. Solo in casi isolati nel turismo svizzero le start
up sono i motori della digitalizzazione. Per questi attori il mercato & probabilmente troppo
piccolo per poter scalare il modello commerciale. | project manager provengono per lo piu dal
settore tecnologico e dall’intermediazione, anche se i settori dell’accoglienza e dell'ospitalita
svolgono un ruolo importante. Quindi i motori della digitalizzazione nel turismo provengono
spesso da altri settori.

Governance: la governance di molti progetti &€ regolata in modo collaborativo, partecipativo e
formale (ad esempio tramite contratti scritti tra partner), ma cid & dovuto anche all’orientamento
B2B di numerosi progetti. In molti progetti vengono acquistati servizi anche sul mercato (out-
sourcing).

Profilo dei progetti: i progetti analizzati sono per lo piu nella fase di implementazione e
penetrazione e solo pochi sono nella fase pilota, ancor meno quelli nella fase di concezione.
La maggior parte dei progetti si concentra su aziende nei settori turistici chiave e in un contesto
B2B. Particolarmente importanti sono perd anche i progetti integrativi, come le guest card
digitali, che offrono servizi ai clienti finali.

Focus/entita dei progetti: i progetti di digitalizzazione si concentrano generalmente sugli
aspetti collaborativi e commerciali delle relazioni B2B, B2B2C e B2C piuttosto che
sull’ottimizzazione dei processi all’interno delle imprese. | progetti si concentrano sui clienti e/o
sui processi dei clienti nonché sui servizi per aziende terze (B2B). Per le funzioni e i processi
aziendali o economico-aziendali coperti, spesso al centro dell’attenzione vi sono pertanto la
promozione e la distribuzione. Inoltre, in molti progetti, anche la gestione dei dati e delle
informazioni costituisce un elemento aziendale fondamentale. Questo schema e
potenzialmente il risultato della messa a punto degli strumenti di finanziamento dei progetti
che, spesso, pongono l'accento sul successo commerciale di un progetto. L’'orientamento
generale dei progetti analizzati conferma tale interpretazione, in quanto la riduzione dei costi
€, per molti progetti, meno importante rispetto ai profitti aggiuntivi (ad esempio aumentando la
disponibilita dei clienti a pagare o stimolando piu efficacemente il mercato).

Tecnologie di digitalizzazione utilizzate: i progetti si concentrano sull'impiego di tecnologie
mature, come le applicazioni (di programma) e le piattaforme digitali. Ulteriori punti chiave
sono il cloud computing e I'lA tramite applicazioni chatbot. Altri temi di tendenza, come la
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blockchain o la robotica, vengono utilizzati solo in misura marginale nei progetti del turismo
svizzero.

Profili di innovazione e importanza strategica dei progetti: i progetti di digitalizzazione
analizzati sono soprattutto di natura incrementale; molti progetti ottimizzano i processi esistenti
0 ne introducono in modo evolutivo di nuovi. Le tipologie di innovazione dominanti sono le
ottimizzazioni attraverso le innovazioni di processo nonché I'innovazione di prodotti o servizi;
la grande maggioranza dei progetti comprende essenzialmente innovazioni trasformative.

Ulteriori progetti e iniziative per la digitalizzazione: oltre ai progetti analizzati, in Svizzera
esistono diversi approcci a livello locale e regionale per concentrare le conoscenze sulle
soluzioni e i servizi digitali e per offrirle ai partner di servizi sotto forma di consulenza
infrastrutturale digitale.

In materia di «digitalizzazione nel turismo» la posizione della Svizzera puo essere
definita da «Early Adopter» a «Early Majority». Da un lato, una serie di progetti presenta
un rapido assorbimento o adozione di tecnologie esistenti (ad esempio tutti i progetti legati alla
blockchain o alla realtd aumentata). Dall'altro, per buona parte degli utenti, la digitalizzazione
non va al di Ia di uno standard industriale talvolta obsoleto e potenzialmente in grado di
bloccare linnovazione. Molti dei progetti analizzati costituiscono, nel migliore dei casi,
un’evoluzione incrementale delle tecnologie esistenti e delle relative logiche commerciali (cfr.
le numerose piattaforme disponibili). La digitalizzazione del turismo consiste quindi
principalmente nell’utilizzo di tecnologie disponibili a livello internazionale piuttosto che — salvo
poche eccezioni — nello sviluppo di soluzioni tecnologiche proprie e attuabili anche a livello
internazionale.

0.3.5 Conclusioni e raccomandazioni d’intervento

Dai risultati del rapporto € possibile evincere conclusioni e campi d’intervento diversi (cfr.
Tabelle nella pagina successiva). Questi costituiscono inoltre la base per una serie di
raccomandazioni. Le aree tematiche sono le seguenti:

(1) Una serie di «temi» andrebbe affrontata in modo strategico e quindi evidenziata
anche nella pianificazione politica. Tali temi riguardano in particolare i dati e la loro
disponibilita, le nuove tecnologie e i nuovi procedimenti quali ad esempio la
blockchain, la realta aumentata/virtuale o anche l'intelligenza artificiale. Inoltre, le
competenze digitali frammentate andrebbero raggruppate maggiormente e
convogliate in unita strutturalmente piu grandi. Questo per due motivi: (1) la
creazione di prospettive professionali per il personale tendenzialmente altamente
qualificato e (2) possibilita di uno «sportello unico» per le sfide digitali dei piccoli
fornitori di servizi turistici, comprese le opportunita di esternalizzazione.

(2) Gli strumenti di sostegno finanziario esistenti andrebbero corretti in tre direzioni:

a. Oltre al finanziamento di soluzioni di digitalizzazione, bisognerebbe anche
migliorare il know-what e il know-how degli utenti di tali soluzioni.

b. Oltre al successo di mercato dovrebbe essere posto in primo piano anche il
miglioramento complessivo del risultato economico e quindi il
miglioramento della produttivita e dei margini degli operatori turistici e, in
questo modo, il miglioramento della loro competitivita.

c. Aifini del finanziamento degli sviluppi digitali andrebbero considerati i
seguenti criteri: Impiego di un approccio open source minimo e garanzia
dell'interoperabilita sistemica, tecnica e organizzativa.
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Conclusioni e campi d’intervento che ne derivano

Conclusioni in tesi

Campi d’intervento che ne derivano

(1) La digitalizzazione crea un
potenziale di sinergia e cooperazione.

Impedire soluzioni frammentate tramite
standardizzazioni.

Unificare regolamentazione e processi.

Creare sistemi di incentivazione ed elementi
di apprendimento.

(2) Un numero sempre maggiore di interazioni e
di scambi economici passa dallo spazio fisso a
quello virtuale.

Garantire la prospettiva strategica per quanto
riguarda la blockchain, la realta aumentata e

virtuale nonché lintelligenza artificiale e i dati
necessari a tale scopo.

(3) Gli strumenti di sostegno ai progetti sono
orientati ai risultati sul mercato.

Adattare gli obiettivi degli aiuti finanziari verso un
miglioramento generale dei risultati.

(4) Gli standard favoriscono la scalabilita delle
soluzioni digitali.

Per quanto riguarda i finanziamenti, richiedere
un’open source minima e un approccio trasferibile
(garantire I'interoperabilita).

(5) Gli sviluppi digitali specifici legati al contesto
devono andare ben oltre la digitalizzazione in
senso stretto.

Sviluppare una governance per la digitalizzazione
(maggiori inclusione e orientamento per diversi
modelli operativi)

(6) La digitalizzazione migliora la rilevazione, la
comprensione e la prevedibilitd del fenomeno del
turismo.

(7) | dati sono una risorsa importante (in
particolare in periodi di crisi).

Sviluppare un’infrastruttura di dati (condivisibile)
sul fenomeno del turismo per aumentare
I'efficienza e come base per innovazioni quali
knowledge graph.

(8) La creazione di valore turistico genera la
frammentazione dei prestatori di servizi.

Regolare in maniera favorevole la struttura
economica sempre piu frammentata.

(9) La digitalizzazione rafforza la potenziale fuga
di cervelli nel turismo.

(10) Nuove (e digitali) forme di cooperazione
consentono I'accesso ai «cervelli».

Creare un ambiente di lavoro attraente per i
professionisti della digitalizzazione, ad esempio
consolidando le competenze altamente
professionali e creando un ambiente attraente per
i professionisti del settore.

(11) La digitalizzazione nel turismo rappresenta
una sfida piu organizzativa e intellettuale che
tecnica.

Favorire il know-what e il know-how.

Suddividere le sovvenzioni in due parti,
distinguendo tra finanziamento dei progetti e
sviluppo del relativo know-how.

(12) Una lunga storia informatica
ne ostacola il futuro.

Esigere standard e trasparenza nonché, in tal
modo, interoperabilita di sistemi diversi.
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0.3.6

In futuro, standard e trasparenza dei dati e sistemi dovranno essere
maggiormente al centro dei progetti, a meno che non sussistano interessi e
legittimazioni alla protezione. Cio riguarda in particolare la problematica delle
interfacce e gli standard tecnici che la compatibilita dei componenti e
l'interoperabilita dei sistemi dovrebbero garantire. Background: il fenomeno del
«turismo» nasce, sia dal lato dell’'offerta sia della domanda, all'interno o lungo reti
cooperative pil 0 meno stabili di unita tendenzialmente di piccole dimensioni.

La governance e i sistemi di incentivazione alla collaborazione supportano la
diffusione di soluzioni digitali. Si possono ipotizzare due possibili direzioni,
eventualmente anche sovvenzionabili:

a. Una cooperazione a livello contenutistico (ad esempio prodotti e offerte
commercializzabili in comune) che favorisca un processo comune di
digitalizzazione oppure

b. una cooperazione per la digitalizzazione (ad esempio per una selezione di
processi) che promuova un’ulteriore cooperazione a livello contenutistico. In
questo contesto la blockchain apre a nuove ed efficienti opportunita.

Questioni ancora in sospeso

Sebbene il presente rapporto abbia potuto fornire risposta a molte delle questioni
precedentemente sollevate, resta ancora in sospeso una serie di interessanti e importanti
questioni. Queste includono:

(1)

(2)

La sfida del’economia frammentata: come pud un’economia sempre piu
frammentata diventare il piu conveniente possibile, ovvero: come regolamentare i
potenziali di produttivita?

Applicazioni della blockchain: quali incentivi potrebbero essere utilizzati per
accelerare lo sviluppo delle soluzioni blockchain e dei loro use case? Quali use case
sono piu promettenti e quali, invece, non lo sono?

Potenziali della/per la tecnologia self-service (SST): come possono essere
configurati o riorganizzati i processi in modo da disporre di un grande potenziale per
l'impiego della tecnologia self-service?

Ruolo della realta mista: quali possibili e promettenti campi di applicazione esistono
per la realta aumentata e la realta virtuale e in che misura quest'ultima potrebbe
rappresentare per il turismo un’integrazione o addirittura un’alternativa alla presenza
fisica?

Nuovi metodi di misurazione dell’impatto ed esplorazione delle tendenze: come
potremo generare in futuro dati ancor piu efficienti ed efficaci, analizzarli con la stessa
efficacia (rispetto alle problematiche) ed efficienza (in termini di metodi) e acquisire
informazioni che siano rilevanti per le decisioni? In che modo tali dati possono essere
messi a disposizione di tutti gli attori rilevanti della catena dei servizi turistici?

Conoscenze e informazioni grazie ai dati: come acquisiremo i dati in futuro e a
quali condizioni (ad esempio protezione dei dati) e, ancora, su quali questioni e come
ripartiremo in modo equo i costi e i benefici che ne deriveranno?? In Svizzera, chi € in

Possibile spunto riflessione: le persone interessate all’'utilizzo dei dati (principalmente i
fornitori di servizi e le loro organizzazioni) creano un modello di dati comune basato su
standard di dati gia esistenti e vi aderiscono in minima parte (ad esempio sotto forma di
cooperative). Le persone interessate alla protezione (principalmente ospiti ma, talvolta,
anche singoli prestatori di servizi) vengono adeguatamente indennizzate, sotto forma di
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grado di sviluppare standard per un modello di dati, registrare e rendere accessibili i
dati esistenti, di analizzarli — eventualmente anche con l'ausilio dell'intelligenza
artificiale — e di utilizzarli per innovazioni?

Mantenimento dell’attuale e creazione di una maggiore competenza nella
digitalizzazione: con quali condizioni quadro e misure di diritto pubblico e del settore
privato & possibile mantenere o, ancor meglio, creare competenze digitali per il settore
turistico e come € possibile evitare I'incombente fuga di cervelli in tale ambito? Con
quali approcci si potrebbe raggiungere puntualmente (in quali settori) un brain flow?
Come andrebbe ulteriormente sviluppata la formazione in ambito turistico? Come
colmiamo il divario tra mercato della formazione e del lavoro a favore del turismo,
riducendo in tal modo lo spostamento di collaboratori ben formati in settori estranei al
turismo?

Garanzia di attrattivita delle professioni turistiche: come rendere flessibili e
ridefinire i diversi mondi produttivi del turismo e i diversi processi di modo che siano
meno vincolati all’immobilita e quindi piu flessibili in termini di ubicazione, tempo e
personale? Come si configura una cultura aziendale e dirigenziale adatta a tal fine?

compensazioni finanziarie, di servizi speciali o di altri vantaggi derivanti dalla raccolta dei dati
(ad esempio elementi di gamification).
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0.4 Management Summary in English

0.4.1 Introduction

Against the backdrop of the implementation of the Tourism Strategy and the reporting to the
Federal Council in 2021, SECO has commissioned the authors of this report to discuss a
snapshot of the state-of-the art of digitisation in Swiss tourism as well as the remaining gaps
and open topics/questions as part of a progress report on the baseline report “Digitisation in
Swiss Tourism: Opportunities, Challenges, Implications” (Laesser, Schegg, Bandi Tanner,
Liebrich, Lehmann Friedli, Fux, Stampfli, 2018). This is essentially done along the following
structure:

e The open questions from the 2018 baseline report are taken up in the same order/
structuring and answered as far as possible (cf. chapter 2), supplemented by a look at
current international developments (cf. chapter 3).

e The status of the digital transformation of Swiss tourism is shown and
assessed. This analysis is based on a comparison of current digitisation in Swiss
tourism in the context of strategic projects and exemplary international developments
(see chapter 4).

¢ New, open questions and possible future challenges are discussed and the
resulting need for action assessed (cf. chapter 5).

Against the backdrop of SECO's four priority themes, the Progress Report shows where Swiss
tourism stands in the digital transformation as of the beginning of 2021. An essential input to
this consists of project examples that can make a strategic contribution to the digital
transformation in Swiss tourism. This report does not cover, or only marginally covers, the
implementation of digitisation measures in individual businesses or organisations.

0.4.2 Reflections on the open questions from the 2018 baseline report

About the open questions from the last report, a number of insights have been gained in the
meantime. The experiences with the SARS-CoV-2 pandemic have not least contributed to this;
this health and economic crisis acted in many areas as a catalyst of developments that were
already emerging beforehand.

Potentials and impacts Blockchain: Today, possible tourism application areas of this
technology are becoming increasingly clear. These include, in particular, interfaces in
contractual relationships (e.g., cross-institutional loyalty programs) and across different
contractual relationships, or also fraud prevention when sharing data. The only limiting factor
for Switzerland's tourism industry is the high level of trust in central authorities such as the
state, banks or intermediaries, which reduces the marginal benefit of decentralized and
tamper-proof peer-to-peer (P2P) relationships. The future will show the actual use of this
technology in tourism.

Acceptance of technologized service delivery: The actually poor penetration of the COVID
app is an unmistakable sign that technologized service delivery, even when it comes to one's
own health, has limited acceptance. Widely accepted applications require a high and
perceivable benefit and low adoption barriers (e.g., low costs for a system change), not least
if user data, e.g., usage and movement data, are to be used for other purposes.

New collaboration models through digitisation: The economic pressure in the aftermath of
the pandemic could accelerate the closure of vertical and horizontal value chains through more
intensive digital collaboration. For the users of such tools, this also opens up new opportunities
for the digital re-design of work processes (on the front end as well as backstage) but also of
customer processes.
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Implications of digitisation for the mental models of actors: The at least temporary
relocation of many work and customer processes to virtual space and the associated non-
stationary collaboration, particularly in connection with the pandemic, has revealed the many
advantages and disadvantages of virtual temporal and local ubiquity. The effects on the self-
image of those who work under such conditions, and especially on their business travel
behaviour, are not yet fully foreseeable. However, it is becoming apparent that new digital
processes will change mental barriers (e.g., acceptance of virtual meetings).

Measuring success and impact: Tracking and data collection methods, which are sometimes
automated, allow new approaches to measuring success and impact. The ultimate scarce
resource for this is the economic subject (equally natural and legal persons), which would have
to make the necessary data available for such a project. For such a measurement of success
and impact, various conditions around data collection, storage and analysis have to be met,
e.g., regarding the extent of data protection and compensation mechanisms (see also Data:
Generation, Distribution, Access).

Taxes from consumption in worlds of unlimited virtual rather than stationary money
flows: The surge in online shopping during the pandemic once again demonstrates the
urgency to develop new mechanisms and bases with which taxes must be assessed and
collected in a digitised and globalized economy (not necessarily only at the point of origin of
goods but increasingly also at the point of consumption; cf. digital tax in individual European
countries). Regarding Swiss tourism, the role of OTAs and other global players such as Airbnb
in tax issues would need to be clarified.

Regulation of new business models: the pandemic has directly demonstrated the financial
vulnerability of actors (e.g., access to capital, protection by social security) in a small-scale
economy. The regulatory environment for microenterprises is not optimal. In the future, this
could also prevent small-scale business models around digitisation topics (e.g., consulting,
coding, etc.); different digital production factors would have to be increasingly digital, open and
networked instead of deeply anchored institutionally.

Data: Generation, Distribution, Access: Much data is still owned by a few global companies.
At the same time, the pandemic, which often requires quick and far-reaching decisions,
underscores the value of up-to-date data. However, generating up-to-date data for the tourism
ecosystem requires the willingness of individuals and companies to make existing data
available in a timely manner. The fair distribution of costs and benefits in "data relationships"
thus becomes central.

Drivers of (digital) customer behaviour and control options: The question for the players
from Swiss tourism will be whether they can use the possibilities for controlling digital customer
behaviour efficiently and quickly enough before global players have completely taken control
(customer ownership). However, this requires close cooperation in the acquisition and
management of customer data, the development of competencies in the evaluation of
customers' digital traces (data science) and the mastery of digital marketing technologies.

Strategy building in times of fast (innovation) cycles: The experiences with the pandemic
has shown the importance of the gift for fast implementation of innovations or at least
adaptations. Against this background, the old distinction between tactics (e.g., currently
surviving; "run the business") and strategy (e.g., developing into an at least partially protectable
market position; "develop the business") is more than appropriate. Instruments for the
implementation of a tactic or strategy are more important than the corresponding target
images.

Effects on the labour market and labour market structures: The pandemic has shown that
very many tourism professions are not home-office compatible in the first place. Home office
also leads to fluid boundaries between work and leisure. The tourism labour market could
become even less attractive, since it includes many location-bound professions. The flexibility
is not there, and the pandemic has shown that this flexibility is a need of the employees.
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Therefore, how managers deal with employees in home offices, on-site employees and even
freelancers is of central importance.

0.4.3 International developments

Following the boom of the platforms, international developments in the field of digitisation
relevant to tourism are currently essentially technologically driven, namely by augmented
and virtual reality as well as artificial intelligence and the associated - in part still
experimental - applications. Since these applications are not dependent on national borders,
these developments are primarily driven internationally and are mainly used in Switzerland.

However, two necessary resources must be available for this: (1) the presence of reliable
high-quality connectivity (i.e., the ability to connect and communicate with other computer
systems, electronic devices, software, or the internet) and (2) the presence and usability of
large amounts of data (especially in the case of artificial intelligence). The latter are such an
important resource that they are propriated wherever possible. Network effects and scaling
platforms, often Oligopolies, are evidence of this; their customers are sometimes transformed
into products (data suppliers) for third parties. Currently, there is political pressure in the USA
and the EU to legally challenge the dominant position of various platforms; proposals for the
unbundling of these global players are now also being seriously discussed.

Regarding another technology - blockchain - there are currently signs of an increasing
broadening of possible uses, especially regarding decentralised storage of various traceable
relationship and associated payment processes. The complexity of implementations or the
limited perceivable additional benefits compared to established solutions could have a
limiting effect here. This is especially true in Switzerland, where trust in centralised and, in
some cases, mediating authorities is still high.

Another international development - self-service technology - is becoming more and more
prevalent. However, based on a consistent process logic, the quality and extent of their use
is often a function of previously mentioned technologies (e.g., facial recognition at
checkpoints). The same applies to topics such as "Smart Destination", where different
technologies are used in combination and/or further developed within a given context.
Concerns about the protection of privacy could act as a brake on these developments.
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0.4.4 Status quo of digital transformation

In general, many internationally available tourism-related applications are used in Switzerland.
Nevertheless, the evaluation shows that own applications are also developed in different
thematic areas:

o Digital network infrastructures in tourist areas (necessary foundation);
e Data warehouses and data analytics;

e Platforms, with CRM elements used to a greater or lesser extent,
more or less specialised;

o Digital guest cards and related ecosystems
(re-privatisation of content and distribution);

e Distribution and sales systems in general;

e Pricing and Yield Management Systems for hospitality
and increasingly also mountain cableways;

e Tools to support often internal business processes;

o Digitised learning platforms and content of different content; digital projects in training
are generally rather sparse, but many projects always include a training component.

Initiators/ producers and promoters of digitisation projects: In Swiss tourism, these are
mostly established players (i.e., companies in the maturity stage) who have a good network
and know the funding instruments well. Start-ups are drivers of digitisation in Swiss tourism
only in isolated cases. The market is probably too small for these players to be able to scale
the business model. Most promoters come from the technology sector and intermediation,
although the accommodation and activities sectors also play a certain role. So, the drivers of
digitisation in tourism often come from other sectors.

Governance: The governance of many projects is cooperative-participative and formally
regulated (e.g., through written contracts between partners), but this is also due to the B2B
orientation of many projects. In many projects, services are also purchased on the market
(outsourcing).

Profile of the projects: Most of the projects analysed are in the implementation and
penetration phase and only a few in the pilot and even fewer in the conceptional phase. Most
projects focus on business customers in the core tourism sectors in a B2B context. However,
integrative projects such as digital guest cards, which offer services for the end customer, are
also important.

Focus/ scope of projects: The digitisation projects are generally geared more towards
cooperative and commercial aspects in B2B, B2B2C and B2C business relationships than
towards optimising processes within the companies. The focus of the projects is on customers
and customer processes as well as services for third companies (B2B). Promotion and sales
are therefore often at the centre of the operational or business management functions and
processes covered. Furthermore, data and information management are also central business
elements in many projects. This pattern is possibly the result of the design of the project
funding instruments, which often focus on the commercial market success of a project. The
general orientation of the analysed projects confirms this interpretation, as many projects focus
less on cost reductions than on additional profits (for example, through higher customer
willingness to pay or more effective market stimulation).

Digitisation technologies used: The projects focus on the use of mature technologies such
as (programme) applications and digital platforms. Other focal points are cloud computing and
Al via chatbot applications. Other trend topics such as blockchain or robotics are only
marginally used in Swiss tourism projects.
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Innovation profiles and strategic importance of the projects: The digitisation projects
analysed tend to be incremental in nature; many projects optimise existing processes or
introduce new processes in an evolutionary manner. Optimisation via process innovations and
product or service innovations are the dominant innovation typologies; a large majority of the
projects contain transformational innovations at their core.

Other digitisation projects and initiatives: In addition to the projects analysed, there are
various approaches at local and regional level in Switzerland to bundle knowledge on digital
solutions and services and to offer them to service partners in the form of digital infrastructure
consulting.

Switzerland's position in terms of "digitisation in tourism" can be described as "early
adopter” to "early majority”. On the one hand, a number of projects show early absorption
or adoption of existing technologies (e.g., all blockchain or augmented reality projects). On the
other hand, digitisation in large parts of the users does not go beyond a sometimes outdated
and potentially innovation-blocking industry standard. Many of the projects analysed are at
best incremental further developments of existing technologies and the associated business
logics (cf. the multitude of platform solutions). Digitisation in tourism thus consists primarily of
the use of internationally available technologies and less - apart from a few exceptions - in the
development of one's own technological solutions that can be implemented internationally.

0.4.5 Conclusions and recommendations for action

Various conclusions and fields of action can be derived from the findings of the report (cf. table
on the next page). These then form the basis for a series of recommendations. These are:

(1) Several "themes" should be strategically addressed and thus also highlighted in
policy planning. These relate to data and data availability, new technologies and
processes, such as blockchain, augmented/ virtual reality or artificial intelligence. In
addition, the fragmented digital competences available should be increasingly
bundled and brought into structurally larger units. This is for two reasons: (1) Creation
of professional perspectives for highly qualified personnel and (2) Possibilities of a
one-stop shop for digital challenges of small-structured tourism service providers,
including possibilities for outsourcing.

(2) The existing grant instruments should be adjusted along three directions:

a. In addition to the financing of digitisation solutions, the know-how and
expertise of the users of these solutions should also be improved.

b. In addition to market success, the overall improvement of the profit and loss
statements and thus the improvement of productivity and margins of the
tourism actors and thus the improvement of their competitiveness should
be in the foreground.

c. The following criteria should be included and considered when funding
digital developments: Apply a minimal open-source approach and ensure
systemic, technical, and organisational interoperability.
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Conclusions and derived fields of action

Conclusions in theses

Derived fields of action

(1) Digitisation creates synergy
and cooperation potentials.

Prevent isolated solutions with standardisation.
Standardise regulation and processes.

Create incentive systems and learning elements.

(2) More and more interaction and economic
exchange relationships are being moved from
stationary to virtual space.

Ensure strategic perspective on blockchains,
augmented and virtual reality as well as artificial
intelligence and the necessary data.

(3) Project funding instruments are geared
towards market success.

Adjust the targets of the financial assistance in
the direction of general improvements in results.

(4) Standards support the scalability of digital
solutions.

Require a minimal open source and transferable
approach to funding (ensuring interoperability).

(5) Context-specific digital developments must go
far beyond digitalisation in the narrow sense.

Develop governance for digitisation (increased
inclusion and alignment with multiple business
model alternatives).

(6) Digitisation improves capture, understanding
and predictability of the phenomenon of "tourism".

(7) Data is an important resource (especially in
crises). important resource (especially in crises).

Build a (shareable) data infrastructure on the
tourism phenomenon to gain efficiencies and as a
basis for innovations such as knowledge graphs.

(8) Tourism value creation drives small-scale
service providers.

Regulate the increasingly small-scale economic
structure favourably.

(9) Digitisation increases the potential brain drain
in tourism.

(10) (Digital and) new forms of cooperation
provide access to "brain".

Create an attractive professional environment for
digitisation specialists, among other things by
consolidating the most highly professional
expertise possible and creating an attractive
environment for the specialists needed for this.

(11) Digitisation in tourism is more of an
organisational-intellectual rather than technical
challenge.

Promote know-what and know-how
simultaneously.

Split financial support into two parts,
distinguishing between project financing and the
development of related know-how.

(12) A long IT history hinders the IT future.

Require standards and openness and thus
interoperability of different systems.
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0.4.6

In future, standards and openness of data and systems must be placed more
strongly at the centre of projects, unless there are protective interests and
legitimations. This applies in particular to interface problems and technical
standards, which should ensure the compatibility of components and the
interoperability of systems. Background: The phenomenon of "tourism" arises on the
supply and demand side in or along more or less stable cooperative networks of
mostly small-scale units.

Governance and incentive systems for cooperation support the dissemination of
digital solutions. Two possible directions are conceivable here and may also be
worthy of support:

a. Cooperation on content (e.g., joint marketable products and services) drives a
joint digitisation process, or

b. a digitisation cooperation (e.g., for a selection of processes) drives a more
extensive content-related cooperation. Here, blockchain provides new efficient
possibilities.

Questions still open

Although many of the questions raised earlier have been answered in this report, a number of

intere

(1)

(2)

()

(6)

sting and important questions remain. These are, among others:

Challenge of a small-scale economy: how to regulate an increasingly small-scale
economy in the most favourable way, i.e., in a way that unleashes productivity
potentials?

Blockchain applications: What incentives could be used to accelerate the
development of blockchain solutions and their use cases? Which use cases are most
promising, which are least promising?

Potentials of/ for Self-Service Technologies (SST): How can processes be
designed or redesigned in such a way that they have a high potential for the use of
self-service technology?

Role of Mixed Reality: What are the possible and promising fields of application for
Augmented and Virtual Reality and to what extent could Virtual Reality complement
or even replace physical presence for tourism?

New methods of impact measurement and trend exploration: How can we
generate data even more efficiently and effectively in the future, evaluate them just
as effectively (in terms of questions) and efficiently (in terms of methods) and obtain
information that is relevant for decision-making? How can such data be made
available to all relevant actors in the tourism service chain?

Knowledge and information thanks to data: How will we obtain which data in the
future, under which conditions (e.g., data protection) and for which questions, and
how will we distribute the resulting costs and benefits in a fair manner?* Who in
Switzerland is capable of developing standards for a data model, recording existing
data and making it accessible, and then evaluating it - if necessary, with the help of
artificial intelligence - or using it for innovations?

Possible approach: Those interested in using the data (mainly service providers and their
organisations) create a common data model based on existing data standards and incorpo-
rate themselves minimally (e.g., in the form of a cooperative). Those interested in protection
(mainly guests, but sometimes also individual service providers) are appropriately compen-
sated, be it in the form of financial compensation or special services as well as other benefits
derived from the data collection (e.g. gamification elements).
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Preservation of existing and creation of additional digitisation competence:
With which public-law and private-sector framework conditions and measures can
digitisation competence for the tourism domain be maintained or even better created
and how can a threatening brain drain in this domain be prevented? With which
approaches could a brain flow be achieved at least selectively (in which areas)? How
should tourism training be further developed? How can we reduce the lack of
correspondence between education and the labour market in favour of tourism and
thus reduce the movement of well-trained employees into non-tourism sectors?

Ensuring the attractiveness of tourism professions: How can the different tourism
production worlds and different processes be made more flexible and redesigned in
such a way that they are less location-bound and can thus be equipped more flexibly
in terms of location, time and personnel? How can a corporate and management
culture be developed that is conducive to this?
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

Im September 2018 wurde von einer Arbeitsgemeinschaft aus den Universitaten St. Gallen
und Bern sowie den Fachhochschulen Luzern und Sierre ein umfangreicher
Grundlagenbericht zum Status der Digitalisierung im Tourismus vorgelegt. Dieser Bericht
hat eine Reihe zentraler Resultate hervorgebracht. Diese kénnen — in Kiirze — im Rahmen
folgender Thesen zusammengefasst werden:

(1)

(8)
(9)

(10)

Bei der Digitalisierung geht es nicht allein um Technologie, sondern vor allem
darum, was man mit Hilfe dieser in Zukunft (noch) besser macht.

Die Komplexitat im Umgang mit der Digitalisierung nimmt zu.
Daten werden — insbesondere auch im Tourismus - zu einer zentralen Ressource.

Die Netzinfrastruktur ist neben den digitalen Kompetenzen eine wichtige Basis
fur die Digitalisierung im Schweizer Tourismus.

Digitalisierung beférdert das Potential neuer Geschéaftsprozesse und -modelle.

Die Digitalisierung beschleunigt das Aufweichen von Grenzen zwischen Branchen;
neue Akteure betreten den Markt.

Plattformen Ubernehmen wesentliche Anteile der touristischen Intermediation und
des Vertriebs.

Die touristische Vermarktung wird insgesamt dynamischer und weniger steuerbar.

Der digitale Wandel hat weitreichende Veranderungen im touristischen
Arbeits- und Bildungsmarkt zur Folge.

Es gibt nicht nur einen beschleunigten Strukturwandel, sondern der Strukturwandel
verandert sich auch qualitativ mit Starkung an den Polen.

Dariiber hinaus haben sich eine Reihe offener Fragen ergeben.

(1)

(2)

Welche Rolle werden Blockchains (Distributed Ledger Technologie und
Kryptowahrungen) in Zukunft fir das Distanzgeschaft Tourismus haben? Welche
Bedingungen fordern bzw. hemmen deren Einsatz?

Bis zu welchem Ausmass wird in Zukunft eine technologisierte Leistungserbringung
im emotionalen und hochgradig personalisierten Geschaft « Tourismus» seitens der
Gaste Uberhaupt akzeptiert? Wer entscheidet Gber diesen Grad der
Technologisierung: Der Anbieter oder der Gast?

Welche neuen oder alternativen Koordinations- und Kooperationsmodelle kdnnen
auf Basis technologischer Standards in Zukunft erwartet werden?

Wie sehen in Zukunft unsere durch die Digitalisierung beeinflussten mentalen Denk-
modelle aus? Welche Veranderungen lassen sich hier absehen? Und welche
Konsequenzen entstehen hieraus?

Wenn sich Grenzen auflésen: Wie messen wir in Zukunft Output, Outcome und
Impact von was wir tun?

Wie sichern wir in Zukunft effektiv und effizient Steuern und Sozialbeitrage in einer
Welt, welche zunehmend aus auf globalen Plattformen ausgefihrten virtuellen
Transaktionen zwischen zunehmend kleinteiligen Akteuren besteht?

Wie regulieren wir in Zukunft intelligent neue Geschéaftsmodelle, welche sich
zunehmend nicht mehr an Branchen, sondern an spezifischen und oft
unterschiedlich kombinierten Bedirfnissen von Gasten bzw. Kunden orientieren?
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(8) Wie konnen fiir das Tourismussystem Schweiz in Zukunft Daten gewonnen und
gesichert werden und wie balancieren wir zwischen den Nutzungsinteressen der
Anbieter und den Schutzinteressen der Gaste unter der Beachtung der
Datenschutz-Grundverordnung? Schaffen wir etwa «Grenzwerte der
Datengenerierung und -nutzung»?

(9) Wie entstehen Wahlsets («Choice Sets») bei immer kurzfristiger werdenden
touristischen Entscheidungen der Gaste und wie kénnen die Anbieter idealerweise
hierauf reagieren?

(10) Wie werden Strategieprozesse in Unternehmen idealerweise auf eine Welt immer
kirzer werdender Innovationszyklen angepasst bzw. wie wird strategisch mit immer
kirzer werdenden Innovationszyklen konkret umgegangen?

(11) Welche Auswirkungen der Digitalisierung auf den Arbeitsmarkt werden wir sehen
und wie kann dieser Strukturwandel durch eine angepasste Aus- und Weiterbildung
sowie geeignete regulatorische Massnahmen unterstitzt bzw. erleichtert werden?

Am 15. November 2017 verabschiedete der Bundesrat zudem seine neue
Tourismusstrategie. Erste Erkenntnisse aus dem Grundlagenbericht flossen bereits 2017 in
diese neue Tourismusstrategie ein. Entsprechend wurde als eine wesentliche Neuerung die
Digitalisierung als Schwerpunktthema aufgenommen. Die Tourismuspolitik des Bundes soll
dazu beitragen, dass die Chancen der Digitalisierung genutzt werden. Zentral ist hierbei
die Forderung der digitalen Transformation von Geschiftsprozessen und -modellen
sowie der Marktbearbeitung.

Basierend auf dem Grundlagenbericht hat das SECO prioritdre Thesen/ Themenfelder
identifiziert, anhand welcher es nun seine eigenen Arbeiten umsetzt. Folgende vier
Schwerpunktthemen wurden identifiziert, vor dem Hintergrund einer zunehmenden
Komplexitat im Umgang mit der Digitalisierung.

e Thema 1: Die Digitalisierung ermdglicht neue Geschaftsmodelle und -prozesse und
fuhrt zu neuen Lésungsansatzen zur Uberwindung der Fragmentierung.

o Thema 2: Die touristische Vermarktung wird dynamischer und weniger steuerbar.
e Thema 3: Kompetenzen im Umgang mit Daten werden wichtiger.

o Thema 4: Der digitale Wandel hat weitreichende Veranderungen im touristischen
Arbeits- und Bildungsmarkt zur Folge.

Die Umsetzung sowie die Wirkung der neuen Tourismusstrategie sollen regelmassig Uberpriift
werden. Vorgesehen ist, dass das WBF dem Bundesrat im Jahr 2021 erstmals liber die
Umsetzung der Tourismusstrategie Bericht erstattet.
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1.2 Absicht des vorliegenden Projekts und Berichts

Vor dem Hintergrund der Umsetzung der Tourismusstrategie und der Berichterstattung an den
Bundesrat wird mit diesem Bericht («Progress Report») der State-of-the-Art der Digitalisierung
im Schweizer Tourismus sowie die zu noch vorhandenen Licken und offenen Themen/ Fragen
wie folgt thematisiert.

o Die offenen Fragen aus dem Grundlagenbericht 2018 werden angegangen und
soweit moglich beantwortet (vgl. hierzu Kap. 2), erganzt durch einen Blick auf die
gegenwartigen internationalen Entwicklungen (vgl. Kap. 3).

e Der Stand der digitalen Transformation des Schweizer Tourismus wird
aufgezeigt und beurteilt. Grundlage dieser Analyse bildet ein Vergleich der
gegenwartigen Digitalisierung im Schweizer Tourismus im Rahmen strategischer
Projekte sowie beispielhaften internationalen Entwicklungen (vgl. Kap. 4).

e Diskussion neuer, offener Fragen und mégliche zukiinftige Herausforderungen und
der hieraus folgernde Handlungsbedarf (vgl. Kap. 5).

Der Progress Report zeigt entlang der Themen aus dem Grundlagenbericht, und insbesondere
vor dem Hintergrund der oben aufgefiihrten vier Schwerpunktthemen des SECO auf, wo der
Schweizer Tourismus in der digitalen Transformation per Anfang 2021 steht. Ein wesentlicher
Input dazu sind Projektbeispiele, welche einen strategischen Beitrag zur digitalen
Transformation im Schweizer Tourismus leisten kdnnen. Nicht oder nur am Rand Gegenstand
dieses Berichts sind einzelbetriebliche Umsetzungen von Digitalisierungsmassnahmen.

1.3 Vorgehensweise

Die Inhalte des vorliegenden Berichts basieren auf unterschiedlichen methodischen
Bausteinen:

¢ Die Diskussion der offenen Fragen aus dem Grundlagenbericht 2018 sowie der
Blick auf die gegenwartigen internationalen Entwicklungen basieren auf einer
Literaturanalyse sowie Diskussionen mit internationalen Kollegen und Kolleginnen.

o Der Stand der digitalen Transformation des Schweizer Tourismus basiert auf
einem Scouting von Projekten, deren Evaluation auf Basis eines differenzierten
Kriterienrasters sowie deren Reflexion vor dem Hintergrund internationaler
Entwicklungen. Mehr zur Vorgehensweise befindet sich in Kap. 4.2. Die Resultate
und deren Schlussfolgerungen wurden weiter reflektiert im Rahmen zweier Webinare
mit je etwa 30 Teilnehmern im Rahmen vom Tourismus Forum Schweiz am
17.09.2020 (Resultate) sowie 17.12.2020 (Schlussfolgerungen).

e Schlussfolgerungen, der hieraus abgeleitete Handlungsbedarf und die weiter
offenen Fragen basieren im Wesentlichen auf induktiven konzeptionellen
Uberlegungen sowie den Diskussionen des zweiten Webinars vom 17.12.2020.
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2 Diskussion der offenen Fragen
aus dem Grundlagenbericht von 2018

2.1 Einleitung

Im vorliegenden Kapitel diskutieren und aktualisieren wir die offenen Fragen des
Grundlagenberichts von 2018 (vgl. hierzu Kapitel 10). Hierbei beleuchten wir die marginalen
Entwicklungen zu jedem Thema, wobei wir, wo angebracht, zusatzlich Bezlige zur SARS-CoV-
2-Pandemie machen.

2.2 Review der Themen aus dem Grundlagenbericht

Wir diskutieren nachstehend die Entwicklung bzgl. der offenen Fragen entlang der Struktur im
Grundlagenbericht von 2018.

2.2.1 Ebene Gesamtsystem

2.2.1.1 Potentiale und Auswirkungen Blockchain

Die Blockchain Technologie kann definiert werden als sicher verschlisseltes dezentral
geflhrtes digitales «Kontobuchy». Transaktionen kénnen von seinen Nutzern auf 6ffentliche
und anonyme Weise durchgefihrt werden.

Die Potenziale der Blockchain-Technologie leiten sich aus deren Eigenschaften ab.

e Blockchain basierte Transaktionen sind nicht manipulierbar und entsprechend eignet
sich die Technologie fur Vertragsabschlisse (sog. Smart Contracts) mit oder ohne
Vertrauensinstanz (P2P).

¢ Die Riickverfolgung jeder Gber die Blockchain abgehandelte Transaktion
ist transparent maoglich.

Far die Tourismusindustrie kdnnten insbesondere dezentralisierte Apps (DApps) nutzlich sein.
Sie verwenden anstelle von zentralen Servern oder einer zentralen Datenbank Blockchain
Technologie, entweder solche, die sie selbst betreiben oder sie greifen auf Blockchains
anderer beziehungsweise deren Protokoll oder Token zurlick. DApps fungieren als das
Frontend fir Smart Contracts und haben somit das Potential auf bessere Verbindung/
Interaktion mit Kunden zu erzeugen ohne zwingend eigene Blockchains zu betreiben.

Diese DApp Anwendungen vermitteln somit zwischen einer Blockchain und der
«Aussenwelt». Als solches sind sie im Prinzip fir touristische Anwendungen interessant und
es gibt mindestens drei spezifische Lésungen, die bereits verfiigbar sind: Winding Tree
mit Sitz in Zug, Trippki, TravelCoin (Nam, Dutt, Chathoth, & Khan, 2019).

Obwohl erst eine geringe Zahl von Blockchain-Projekten mit Fokus Tourismus existieren, sind
mehrere Anwendungsmaoglichkeiten der Blockchain Technologie denkbar (Kwok & Koh, 2019).

¢ Kryptowahrungen: Die in der Literatur und Praxis am meisten beachtete
Anwendung von Blockchain im Reiseverkehr ist die Zahlungsabwicklung durch
Kryptowahrungen (wie Bitcoin oder Diem von Novi — einer von Facebook
unabhangigen Tochtergesellschaft). Einsparungen beim Wahrungsumtausch und
sicherere Uberweisungen in Lander ohne gut funktionierendes Bankensystem zu
glnstigen Konditionen kénnten dadurch maéglich werden. Im Kontext von

Diskussion der offenen Fragen aus dem Grundlagenbericht von 2018 51



Kryptowahrungen werden jedoch verschiedentlich Probleme wie
Steuerhinterziehung, Geldwasche oder starke Wechselkursschwankungen
thematisiert.

o Kursfixierte Kryptowahrungen: Diem (Bis 30.11.2020 als Libra bekannt) will diese
Probleme angehen und kiinftig mittels einer an den USD gekoppelten Blockchain-
Wahrung (Stablecoins) langfristig auch Smart-Contracts ermdglichen. Diese
konnten fir Ticketumbuchungen und dem damit verbundenen Ausgleich der
Tarifdifferenzen eingesetzt werden. Erst wenn Smart Contracts und eine Wahrung
in einem Blockchain basierten System mit vielen Nutzern zusammengefihrt
werden, entsteht ein Okosystem, das dank Netzwerkeffekten disruptiv wirken
kénnte.

¢ Vereinfachung von Vertragsbeziehungen: Eine weitere haufig erwahnte
Anwendung ist die Vereinfachung von Vertragen zwischen Hotels und Vermittlern
beziehungsweise dem Endkunden. Die Vertragspartner kénnen automatisch
Transaktionen ausfiihren, die nachvollziehbar, unveranderlich und unumkehrbar
sind. Vor allem die Hotelbbranche ist ein fragmentierter Markt, auf dem Hotels und
Gaste viele Zwischenhandler und Infrastrukturen durchlaufen missen, um eine
Verbindung herzustellen. Blockchain kénnte die Disintermediation férdern und
Effizienzeinsparungen bringen, wenn Unterkunftsbetreiber bereit sind, Daten (z.B.
Verfligbarkeiten) auf eine transparente Blockchain zu stellen. Die Firma Winding
Tree mit Sitz im Kanton Zug experimentiert mit verschiedenen Partnern weltweit mit
der Blockchain Technologie. Reservationen im Hotel Hobo in Stockholm sowie das
Ticketing der Hahn Air gehdren zu den prominentesten Beispielen.

o Betrugsbekdampfung: Blockchain kann auch zur Bekampfung von Betrug in der
Reisebranche verwendet werden. Die Blockchain erméglicht eine eindeutige,
vertraulich verschlisselte Authentifizierung des Users und ermdglicht eine einfachere
Uberpriifung der Digitalen ID. Durch diese Technologie wird ein Identitatsdiebstahl
erschwert und eine verlassliche Losung zur Minimierung von
Datenschutzproblemen angeboten. Blockchain erméglicht es dem Reisenden seine
Daten an bestimmte Unternehmen gezielt zu teilen und dafir z. B. unter der Wahrung
der Datenhoheit ein Entgelt zu erhalten.

¢ Institutionen Ubergreifende Loyalitatsprogramme: Auch Loyalitatsprogramme
koénnten auf der digitalen ID aufbauen. Loyalitatssysteme sind heute in der Regel
anbieterspezifische Systeme, und es gibt keine einfache Moglichkeit fir einen
Reisenden, bei verschiedenen Anbietern einer Region gesammelte Treuepunkte zu
nutzen. In einem solchen Szenario kann Blockchain verwendet werden, um
mehreren Partnern eine transparente, einheitliche Plattform bereitzustellen und
eine verbesserte Benutzererfahrung zu bieten.

o Bewertungssysteme: Ausserdem kann die Digital ID auch helfen,
aussagekraftigere Bewertungssysteme zu schaffen. Durch die Verwendung eines
eindeutigen privaten Schlussels, werden mehrfach Nennungen vermieden und die
Datenqualitat der Bewertungen erhoht.

Zusatzlich gibt es andere Anwendungsfalle, von einer verbesserten Gepackverfolgung, zur
eindeutigen Identifizierung und Authentifizierung von Passagieren, um nur einige zu nennen.

Der Nutzen der Blockchain basierten Anwendungen im Geschaftskontext besteht also aus der
Reduzierung von Betrug, der Sicherheit sensibler Daten, der Verwaltung und Ausfiihrung
von Vertragen und allgemein einer effektiven IT-Unterstitzung durch intelligente
Geschiftsfuhrung (Valeri und Baggio 2020). Trotz der mannigfaltigen Moglichkeiten sind im
Tourismus vergleichsweise wenige Anwendungen bekannt (Bodkhe et al., 2019). Von den in
einem Paper von Nam et al. 2019 beschriebenen Distributed Ledger Projekten fiir die Reise-
und Tourismusbranche waren Ende 2020 nur noch deren funf online (Nam et al., 2019).
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Aus Sicht der Transaktionskosten kénnen die Vor- und Nachteile wie folgt zusammengefasst
werden.

o Kosten der Anbahnung: Die Teilnehmer miissen die Blockchain finden und die
entsprechende Software (App) kennen und nutzen kénnen. Wenn Endkunden
(Touristen) bei der heutigen App Mudigkeit zur Nutzung motiviert werden mussen,
entstehen enorme Transaktionskosten — zumal der Vorteil (Kosteneinsparung
Kommission) auf der Seite der Anbieter/ Mittler anfallen.

o Kosten der Abwicklung:

- Transaktionen auf einer Blockchain sind verhialtnisméassig giinstig.
Kommissionen von OTA’s sind fiir die Beherbergungsbranche derzeit teurer.
Die OTA-Kommissionen beinhalten neben den Abwicklungskosten unter
anderem auch die viel h6heren Marktzugangskosten inkl. der damit
zusammenhangenden Ubersetzungskosten der Inhalte in Dutzende von
Sprachen, welche bei einer Losung mittels einer Blockchain auch anfallen
wirden.

- Transaktionen sind noch langsam: Eine Blockchain ist aufgrund ihrer
Dezentralitat von Natur weniger leistungsfahig als eine zentrale
Datenbank. Jede Transaktion muss Uber eine Signatur verifiziert werden. Ein
komplexes mathematisches Kryptographieverfahren zur Verschlisselung
erfordert entsprechende Leistung. Das fuhrt auch zu Einschrankungen bei der
Skalierbarkeit.

o Kosten/ Nutzen der Transparenz: Nutzt ein Anbieter die 6ffentliche Blockchain-
Technologie, gibt er fur die entsprechenden Leistungen jedem Blockchain-Teilnehmer
Daten preis. Das ist in vielen Fallen nachteilig. Beispiel: Werden Hotelzimmer mittels
Distributed Ledger Techniken angeboten, sind Zimmerpreise und mindestens ein Teil
der Verfuigbarkeiten transparent. Gleichzeitig ist die Anonymitat der Transaktionen,
insbesondere in Kryptowahrungen problematisch. Dies zeigt sich auch in der
Anforderung der FINMA an Libra (seit 30.11.2020 Diem), wo klar gemacht wurde,
dass die «Know Your Customer» Verpflichtungen auch fur die besagte Lésung
einzuhalten sind. Zudem werde die Finma im Rahmen des Bewilligungsgesuches
besonders berticksichtigen, ob nationale und internationale Standards zu
Zahlungssystemen und auch zu einer strikten Geldwaschereibekampfung eingehalten
werden. Projekte und Start-ups, welche im Bereich Tourismus/ Verkehr Innovation
mittels Distributed Ledger Technology Vorhaben umsetzen wollen, stecken in den
Kinderschuhen und haben den Nutzen noch in keinem bekannten Fall bewiesen.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Im Jahr 2020 sind etliche
touristische Projekte in einem der oben genannte Anwendungsfelder, welche auf Distributed
Ledger Techniken basieren, aufgrund von anderen Prioritdten, ins Stocken geraten. Um das
Tracing von Personen an Events oder in Bergbahngondeln sicherzustellen, setzt die Losung
«Traceomat» auf Blockchain-basierte ID und Smart Contract, so dass im Fall einer Covid-
Meldung eines Betriebs die richtigen Personen vom Kantonsarzt kontaktiert werden kénnen.

Zusammenfassend gibt es einige Méoglichkeiten, die Distributed-Ledger Technik im
Tourismus einzusetzen. Die Grundidee hinter der Technologie ist das Ersetzen von
zentralen Instanzen durch féalschungssichere und transparent festgehaltene P2P-
Transaktionen. Seitens des Gastes machen P2P-Transaktionen dann Sinn, wenn das
Vertrauen in zentrale Instanzen fehlt. In der Schweiz ist das Vertrauen in zentrale Instanzen
wie in den Staat, in Banken oder in Intermediare in einem hohen Masse vorhanden. Der von
Blockchain-basierten Smart-Contracts hat hingegen grosses Potenzial im tourismusnahen
Bereich wie bei Reiseversicherungen oder beim Tracing von Personen.
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2.2.1.2 Akzeptanz der technologisierten Leistungserbringung

Mit Fortlauf der Zeit nimmt die Akzeptanz und Verbreitung bestehender marktfahig-
technologisierter Leistungserbringungen quasi automatisch zu (vgl. hierzu etwa die
Literatur zur Technology Acceptance). Die Fragestellungen aus dem Bericht 2018 haben nach
wie vor Glltigkeit, sind aber vermehrt als strukturierende gedankliche Modelle zu nutzen.
Unterschieden wir hierbei idealerweise nach zwei Prozessperspektiven:

(1) Ausloser eines Leistungserstellungsprozesses: selbstandig auf Basis der
Technologie und Algorithmen vs. menschlich auf Basis von Entscheidungen und
hierbei zu Grunde liegenden Heuristiken (Faustregeln);

(2) Ausfiihrung eines Leistungserstellungsprozesses: Hier kann auf gangige
Unterscheidungen aus dem Dienstleistungsmanagement zurtickgegriffen werden,
so u.a. Enabling (Unterstlitzungsleistungen eines Anbieters, der die Nutzer erst
befahigt, gewisse Aktivitdten auszufiihren) vs. Relieving (Anbieter ibernimmt
bestimmte Aktivitaten/ Aufgaben flr den Nutzer), standardisiert vs. individualisiert,
USW.

Ein Mitarbeitereinsatz ist — und dies gilt weiterhin - ernsthaft in Erwdgung zu ziehen, solange
der

e gesamte marginale (Gesamt-) Nutzen aus Relieving und zwischenmenschlichem
Kontakt grosser ist als die entsprechenden marginalen (Personal-)kosten, ODER

¢ gesamte marginale (Gesamt-) Nutzen aus Relieving kleiner ist als der gesamte
marginale Nutzen aus Enabling.

Eine generelle Antwort auf diese Frage ist weiterhin nicht mdglich; eine Systematisierung
hinsichtlich Managemententscheidungen dagegen schon: Es muss — aufgrund immer
zahlreicher werdender Moéglichkeiten bei der Ausgestaltung von Dienstleistungsprozessen —
vermehrt eine Prozess- und Nutzensicht eingenommen werden. Beispiel Check-In
Automaten: Weshalb und in welchem Fall konnen diese ein Beispiel von Win-Win sein? Wenn
(1) die Gaste beim selber-einchecken zunachst einen Zeitvorteil (Nutzen) haben, fiir welchen
sie bspw. bereit sind, den Prozess des selber-einchecken auf sich zu nehmen, (2) ihre
marginale Zahlungsbereitschaft fur eine persdnliche Dienstleistung des «Check-In» gering
oder gar nicht-existent ist und (3) gleichzeitig die marginalen Kosten fir den Anbieter eines
solchen persdénlichen Check-Ins héher als die eben diese marginale Zahlungsbereitschaft der
Gaste.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Die eigentlich schlechte
Durchdringung der COVID-App ist ein untrigliches Zeichen, dass technologisierte
Leistungserbringungen, selbst wenn es um die eigene Gesundheit geht, nur beschrankte
Akzeptanz finden. Das Problem ist mdglicherweise, dass zwar die COVID-App keine Geo-
Position bendtigt, dagegen aber alle anderen Apps, wo dies nicht ausdricklich gestoppt
werden kann. Bei der COVID-App ist darliber hinaus der individuelle Nutzen aufgrund der
Natur der App im Durchschnitt klein - und nur potenziell gross. Sehr breit akzeptierte Apps
brauchen eine hohe wahrgenommene Nutzlichkeit. Dann schert sich wahrscheinlich auch kein
User darum, dass seine Nutzungs- und Bewegungsdaten genutzt werden.

2.2.1.3 Neue Kooperationsmodelle durch Digitalisierung

Im Bericht von 2018 wurde festgehalten, dass Kooperationen insbesondere zur Reduktion
von Transaktionskosten und zur Bildung von Netzwerkeffekten dienen kdnnen. Dabei
kann die Digitalisierung eine Tendenz in Richtung Kleinteiligkeit férdern, die dann wiederum
Kooperationen erfordern. Doch daneben blieben im Bericht von 2018 verschiedene Fragen im
Bereich der Kooperationsmodelle offen. So stellte sich die Frage, ob die Digitalisierung ein
Treiber hinter einer virtuellen Integration sein kénnte und wer die Leistungstrager der
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digitalen Intermediation sein werden. Des Weiteren stellte sich die Frage, wo technologische
Lock-in Modelle entstehen und wie die zunehmen kleinteilige Wirtschaft idealerweise reguliert
werden kénnte.

Allgemein hat sich in den letzten Jahren gezeigt, dass Kooperationen insbesondere fir stark
unter Druck stehende touristische Gebiete, wie dies beispielsweise im alpinen Raum der Fall
ist, neue Chancen und Maéglichkeiten bieten. Es wurden in der Zwischenzeit einige Projekte
lanciert, die genau dort ansetzen: So unterstitzt der Schweizerische Gemeindeverband
beispielsweise ein touristisches Innovationsprojekt, das in den Regionen Prattigau-Davos,
Saanen-Gstaad und in der Aletsch Arena Kooperationen mit digitalen Tools anstossen will.
Digitale Technologien sollen dabei beispielsweise in der externen Kommunikation mit den
Konsumenten oder intern zwischen den Partnern zur Gestaltung von Arbeitsprozessen zum
Einsatz kommen. In der Literatur lassen sich verschiedene positive Folgen der Nutzung von
digitalen Technologien in Kooperationen finden. Dies sind insbesondere verbesserte Nutzung
von Ressourcen, geringere Kosten, hohere Mitarbeiterproduktivitat und Arbeitseffizienz sowie
gesteigerte Kundenloyalitat und -Zufriedenheit (Rachinger et al., 2019). Aus der Literatur
lassen sich weitere Faktoren, die Kooperationen beeinflussen, entnehmen. So sind
Kooperationen im Tourismus meist von den Personen abhangig und nicht von den
Institutionen, was dazu fiihrt, dass Kooperationen teils aus nicht rationalen Griinden, sondern
vielmehr aus Kontakten zwischen Menschen entstehen (Beritelli, 2011), so sind Kooperationen
denn auch mehr von emotionaler Bedeutung (Frank, 2001). Dies macht es umso schwieriger,
abzuschatzen, wo Kooperationen entstehen koénnen, denn so ist bei entstehenden
Kooperationen meist nur schwer ein Muster zu erkennen. Daraus ergibt sich dann auch, dass
fur touristische Kooperationen nicht rein 6konomische Faktoren, wie Kosten-Nutzen-
Argumente, sondern auch soziale und kulturelle Faktoren der Treiber sind (Czernek, 2013).
Die Digitalisierung kann selbst solche sozialen Antriebe zu Kooperationen bestarken und als
Hilfsmittel dienen. So steigert die digitale Sharing-Economy die soziale Interaktion und fuhrt
so zu Kooperationen, die wiederum den Beteiligten Stakeholdern Zugang zu Ressourcen
bieten kann, welchen sie sonst nicht hatten (Dillahunt et al., 2015). In Zukunft wird die
Digitalisierung wohl immer starker zu einem starken Treiber von Kooperationen werden;
Studien gehen gar davon aus, dass sich die Industrie 4.0, also das Internet of Things (loT),
nur durch Kooperationen umsetzen lasst, was auch durchaus plausibel erscheint, da das loT
auf der Kommunikation zwischen den verschiedensten Geraten und damit auch den
verschiedensten Stakeholdern basiert (Muller et al., 2017). Digitalisierung kann daher
Kooperationen und die Bedeutung aber auch die verschiedene Kooperationsmodelle
vergrossern. Die Anspriiche an die Leistungstrager in der Kooperationsfahigkeit steigen daher
in Zukunft um die Notwendigkeit zu erfillen aber auch Potenzial zu erschliessen daraus. Allein
das Miteinander beim Arbeiten wird durch Digitalisierung erheblich erleichtert, sei es bei der
Kommunikation oder bei der Planung und Strukturierung. Digitalisierung fiihrt insbesondere
dort zu Kooperationen, wo es heute noch stark fragmentierte Serviceketten gibt. Denn die
einzelnen Elemente in diesen Ketten kénnten durch Digitalisierung verbunden werden. Hier
I&sst sich denn auch ein erstes Fragezeichen herauslesen: Denn entscheidend ist hier auch
der Einfluss von Regulierungen. Regulierungen kénnen Kooperationen fordern, sie kénnen
diese aber auch behindern. Schlussendlich sorgt die fortschreitende Digitalisierung des
Tourismus daflir, dass touristische Akteure gemeinsam immer mehr Datenmengen
generieren. Die Aufarbeitung der Daten, um diese nutzbar zu machen, ist komplex und bietet
sich deshalb fir Kooperationen an. Die Datenkooperation touristischer Leistungstrager der
Region Luzern und Vierwaldstattersee ist eine derartige Kooperation, die genau bei diesem
Themenbereich ansetzt.

Doch auch wenn eine Kooperation moglich scheint, so ergeben sich bei deren Aufbau mit
digitalen Hilfsmitteln weitere Fragestellungen, sei dies beispielsweise bei der Organisation der
Aufgabenteilung oder in der Abschatzung der Synergiepotenzialen durch den Einsatz
digitaler Technologien und schliesslich dem monetaren Nutzen. Wie im Bericht von 2018
bereits erlautert, bleibt weiterhin in vielen Bereichen unklar, welche Treiber oder
Leistungstrager zukiinftig hinter der digitalen Integration stehen werden, sowie Fragen
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zur Regulierung. Es ist zudem noch offen, wie sich welche Arten von Regulierungen
schlussendlich auf die Kooperationen auswirken werden.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: SARS-CoV-2 hat einige
Destinationen durch die mehr oder weniger komplett ausbleibenden Gaste sehr stark
getroffen. Andere Regionen waren vielleicht weniger betroffen; doch auch hier zeigte sich,
dass zur Verbesserung der Resilienz gegenuber solchen Schocks vermehrt kooperiert werden
muss, da sich gewissermassen alle neu erfinden muissen. Die Digitalisierung kann bei der
durch diese Pandemie vorangetriebenen Kooperation den Prozess der Zusammenarbeit
starken, da sie Tools flr neue Probleme bietet und so Produktinnovation ermdglicht. Sie hilft
aber auch, neue Arbeitsprozesse entstehen zu lassen und fihrt so auch zu
Prozessinnovationen. In der Geschaftswelt werden digitale Tools standig angewendet; um mit
den schnelllebigen Prozessen mithalten zu kénnen, missen diese eingesetzt werden. Viele
Geschéaftsmodelle im Tourismus sind frequenzorientiert und basieren auf den hohen
Skaleneffekten. Daflir kbnnen sie sich kaum in kiirze agil verandern. Eine kleinere Struktur
koénnte hier eine Nische sein, die auch durch Kooperation entstehen kdnnte und sich schneller
anpassen kann.

2.2.1.4 Implikationen der Digitalisierung auf die mentalen Modelle der Akteure

Die offene Frage in dieser Domane war, welche weiteren sachbezogenen Doméanen zum
Nutzen aller Akteure (und damit zur Erstellung einer Win-Win-Situation) in Zukunft gefunden
werden kénnen bzw. wie diese identifiziert oder sogar entwickelt werden kdnnen.

Immer mehr Zeichen deuten darauf hin, dass man mit der impliziten Wahl des
«Kundenprozess» einen mehr oder weniger einheitlichen Gegenstand fir die Diskussion
rund um die Frage, wie Digitalisierung im Tourismus auf der Dienstleistungs-Front-Stage
und fur Kernprozesse «gedacht» werden sollte, gefunden hat. Dies Uberrascht eigentlich nicht
weiter, da Tourismus ein nachfragegetriebenes Phianomen ist, aus welchem Anbieter
unterschiedlicher Art 6konomischen und anderen Nutzen ziehen kénnen. Ein weiteres
Thema, welches daneben immer mehr in den Mittelpunkt des Interesses rutscht, sind
digitalisierte Massnahmen zur Steigerung der Produktivitat, insbesondere hinsichtlich
Support-Prozesse bei der Dienstleistungs-Backstage.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Erkenntnisse aus der
Pandemie zu diesem Thema lassen sich kaum herleiten, ausser denn man ware Uberrascht,
wie schnell sich digitale Formen zur nicht-stationdren Zusammenarbeit durchgesetzt haben
und die Vor- aber auch Nachteile der virtuellen zeitlichen und &rtlichen Ubiquitat offengelegt
haben. Die Veranderung der mentalen Modelle zum Reisen kénnte also insbesondere die
Geschéftsreisetatigkeit verandern. Neben dem Impact durch Videoconferencing, welches
vermehrt kurze Treffen ersetzen kdénnte, ist noch nicht klar, wie sich die wirtschaftliche
Kontraktion sich auf die Reisespesenbudgets auswirkt - insbesondere, wenn die Alternative
mit Videoconferencing nahezu kostenlos ist. Die Pandemie hat weiter die Art und Weise, wie
CEOs rund um den Globus die Zukunft der Arbeit sehen, drastisch verandert. Mehr als zwei
Drittel gaben laut einer kirzlich durchgefiihrten Umfrage an, dass sie ihre Buroflache in den
kommenden Jahren reduzieren koénnten. Ahnliche mentale Effekte sind auch fiir den
Tourismus zu erwarten, vor allem im Bereich des Business Tourismus und im MICE
(https://therealdeal.com/2020/09/03/nearly-70-of-ceos-expect-to-downsize-offices-survey/).

2.2.1.5 Erfolgs- bzw. Impactmessung

Im Bericht von 2018 wurde festgehalten, dass verschiedenste touristische KPls bekannt sind
und zur Erfolgsmessung eingesetzt werden kdnnen, jedoch mit einem starken Schwerpunkt
auf die Frequenzen. Zudem besteht bei den KPIs die Restriktion, dass sie mehrheitlich
beschreibend und kaum erklarend sind. So bestehen auch in Zukunft bei der Erfolgs- und
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Impactmessung viele Herausforderungen. Hauptséachlich stellt sich hier die Frage, an was
sich Erfolg und Impact messen lassen konnen. Das folgende Wirkungsmodell (Regiosuisse,
2016) kann mitaufzeigen, wo Kennzahlen zur Erfolgsmessung vorhanden sind und
insbesondere auch, wo noch Wissenslicken bestehen.

Fir die Erfolgsmessung spielen dabei die drei Schritte «Output», «Outcome» und «Impact»
eine Rolle. Beginnend mit dem Output Iasst sich dieser beispielsweise mit den verschiedenen
digitalen KPIs messen. Digitale Messmethoden werden beispielsweise in der Output-
Messung von Marketing-Massnahmen eingesetzt. Hier bieten digitale Hilfsmittel heute
bereits sehr viele Messmethoden an, sei es schon nur die Anzahl Besucher auf Webseiten
oder die Konversionsrate (Saura et al., 2017). Die Konversionsrate kann beispielsweise
aussagen, wie viele Besucher einer Webseite eine bestimmte gewollte Aktion ausfiihren. Fir
den Outcome werden nach wie vor die Ubernachtungszahlen als Kenngrésse eingesetzt
(UNWTO World Tourism Organization, 2020). Beim Impact schliesslich lasst sich der Anteil
des Tourismus am regionalen BIP als Kennzahl heranziehen, aber dazu ist weiterhin viel
Statistik und manuelle Arbeit nétig (OECD, 2020). Zu den einzelnen Schritten sind also
Kennzahlen bekannt. Doch was bis heute fehlt, sind Methoden zur Messung der Verbindung
der einzelnen Schritte. Diesbezlglich kénnte die Digitalisierung in Zukunft einen Mehrwert
bieten. Wie wirkt sich also beispielsweise ein hoheres Benutzeraufkommen auf der Webseite
der Destination auf die effektiven Ubernachtungen in der Destination aus. Zentral dabei ist die
Beachtung des Datenschutzes. Eine digitale Erfassung, welche beispielsweise durch eine
Tracking App geschehen kann, ware also ein vorstellbares Beispiel, um verbesserte
Erfassungs- und Messmethoden zu entwickeln, welche technisch heute auch realisierbar
waren. Doch heute bestehen noch weitgehend keine grossflachig einsetzbaren Lésungen in
diesem Bereich, die mit dem angesprochenen Datenschutz vereinbar waren (Raun et al.,
2016). Technologische Entwicklungen kénnten dabei in Zukunft auch fir prospektive
Prognosen eingesetzt werden (Beispielsweise Shi, Xiaofeng, 2019).

Abbildung 1:  Wirkungsorientiertes Arbeiten

Konzept» Input » Vollzug » Output »Outcome» Impact

= Ziele = Ressourcen = Strukturen = Produkt, = Wirkung bei = Wirkung bei
und Leistung der den
Prozesse Zielgruppe Betroffenen

= Veranderung
der
Zielgrésse

Quelle: Wissensgemeinschaft « Wirkungsorientierte NRP» (2013)

Offen bleibt also, inwiefern die digitalen Hilfsmittel in Zukunft helfen werden, das ungeldste
Problem der Frequenzmessung im Raum adaquat zu l6sen. Wie beschrieben, gilt es dabei
insbesondere auch Verbindungen zwischen den bereits bekannten Messmethoden
herzustellen, um Bewegungen von Touristen im Raum Uber die Zeit und deren Konsequenzen
zu messen. Dabei stellt sich wie oben beschrieben in der Folge die Frage, wie die digitalen
Messmethoden mit dem Datenschutz vereinbart sein werden, aber auch in welchen
Kooperationsmodellen solche Datenstrome erfasst und ausgewertet werden kénnen. Damit
sollten auch Frequenzen adaquat und genau gemessen werden konnen. Weiter wird zu
untersuchen sein, wie deren Einflisse aussehen, seien es negative z.B. 6kologische
Einfliisse oder positive z.B. 6konomische Einfliisse, und wie sich diese mit den digitalen
Hilfsmitteln zeitnaher, vereinfacht und umfassender erfassen und bewerten lassen.
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Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: SARS-CoV-2 hat
besonders beim Datenschutz neue Fragen aufgeworfen. Tracking-Apps sollten einerseits
helfen, die Verbreitung des Virus nachzuvollziehen, andererseits ist dazu aber eine sehr
genaue Aufzeichnung der Bewegungsmuster der Nutzer der App nétig, was neue
Herausforderungen birgt bei der Vereinbarkeit mit dem Datenschutz. Die Akzeptanz von
derartigen Tracking-Methoden, welche durch die Begriindung mit der epidemiologischen
Relevanz erzielt wurde, kénnte auch eine Rolle spielen beim Einsatz von Tracking zur
Impactmessung. Die Apps, welche im Zusammenhang mit COVID-19 entwickelt wurden,
kénnten dabei Anhaltspunkte liefern, inwiefern Datenschutz mit Tracking vereinbar ist.

2.2.2 Ebene regulatorischer Rahmenbedingungen

2.2.2.1 Steuern aus Konsum in Welten unlimitierter virtueller statt stationédrer Geldfliisse

Die Konklusion hinsichtlich dieser Fragestellung war, dass die Anpassungen der
gegenwairtigen stationaren Steuer- und Sozialsysteme fiir eine virtuelle Welt die Staaten
und Gebietskorperschaften vor grosse Herausforderungen stellen wird.

An dieser Einschatzung hat sich nichts geandert, auch wenn seitens der OECD mit dem
Thema «Digitalsteuer» derzeit Arbeiten im Gang sind, welche auf eine Drei-Saulen Lésung
hinsteuern (OECD, 2019 und 2020; Lips, 2019):

(1)  Zum einen und anders als heute sollen Unternehmen kinftig auch in Landern
besteuert werden, wo sie keine physische Marktprasenz haben. Sprich: es entsteht
wahrscheinlich — zusatzlich zur weit verbreiteten Mehrwertsteuer - neu auch eine
gewinnrelevante Steuerbemessung und -last am Ort der Lieferung von Giitern
und Dienstleistungen.

(2) Es gibt auch eine Diskussion zur Besteuerung der finanziellen Transaktionen
(financial transaction tax; FTT).

(83) Zum anderen wird Uber eine Mindestbesteuerung bei grossen multinationalen
Unternehmen diskutiert.

Die erste Saule deutet also darauf hin, dass in Zukunft zunehmend die Verortung von
Umsatzen die Hohe der Besteuerung treiben kdnnte. Dies kdnnte auch auf eine Ldsung
innerhalb nationaler Grenzen hinweisen und ermdglichen, hier einen Standard zu definieren.
In Folge des gegenwartigen Standes der Diskussion wird uns diese offene Frage auch in
Zukunft weiter beschaftigen.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Der sprunghafte Anstieg
des Online-Shopping wahrend der Pandemie zeigt einmal mehr die Dringlichkeit, mit welcher
Steuern neu bemessen und eingezogen werden muissen (nicht unbedingt am Gestehungsort
von Gutern sondern zunehmend am Konsumort). Die endgultigen Perspektiven der Schweiz
unter einem solchen neuen Regime sind aber noch ungewiss: Zum einen wirde die Schweiz
bei lokal erbrachten und global vermittelten Umsatzen (bspw. booking.com) hiervon profitieren.
Zum anderen muss beachtet werden, dass die Schweiz bspw. ein Google-
Entwicklungszentrum fir die touristisch wichtigen Karten von Google oder fir verschiedene
Krypto-Dienstleister, hat.

2.2.2.2 Regulierung neuer Geschéftsmodelle

An der Einschatzung im Bericht von 2018 hat sich nichts geandert. Mehr noch, und in
Anerkennung der weiter fortschreitenden Hybridisierung touristischer Angebote (u.a.
auch in Folge der Hybridisierung der Kundenbedirfnisse; vgl. Boztug et al., 2015) und damit
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verbundener Infrastrukturen sollte vermehrt eine Regulierung 6konomischer Aktivitaten
statt Branchen ins Auge gefasst werden. Letztere werden sich in Zukunft immer weniger
abgrenzen lassen. DarUber ermdglichen geringe Markteintrittsbarrieren in Kombination mit
globalen und regionalen Promotions- und Distributionsplattformen eine zunehmende
Kleinteiligkeit der touristischen Leistungsstrukturen; ein Phanomen, welches Ubrigens auch in
anderen Domanen beobachtet werden kann (bspw. aufgrund der hohen Zahl von
Neugrindungen von Kleinstunternehmen).

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Die Pandemie hat die
finanzielle Verletzlichkeit (bspw. Zugang zu Kapital) der Akteure in einer kleinteiligen
Wirtschaft unmittelbar aufgezeigt. Die Forderung in unserem letzten Bericht, wonach der Staat
vorteilhaftere Rahmenbedingungen insbesondere fiir die kleinsten Unternehmen, sprich
Einzelunternehmen, schaffen muss (gerade auch was das Regime der Sozialversicherung und
Besteuerung, aber auch vereinfachte Beziehungsprozesse mit den Behorden angeht), wird
immer gewichtiger, da sonst der Strukturwandel eher zu einem Strukturabbau zu Ungunsten
kleiner Unternehmen fiihren kdnnte.

2.2.2.3 Daten: Generierung, Verteilung, Zugang

Sucht man im deutschsprachigen Raum im Internet nach ‘Daten und Tourismus’ erhalt man
primar Treffer von statistischen Amtern oder stésst auf Analysen wie der Reiseanalyse. Dabei
geht es haufig um Auswertungen der Ankunfts- und der Logierndchtedaten sowie um
Ergebnisse von Umfragen zum Online- oder zum Reiseverhalten.

Die EU schéatzt, dass sich das Datenvolumen von 2018 bis 2025 mehr als verfiinffacht (EU
2020). Kanftig wird starker relevant, neben den 6ffentlich verfligbaren Daten wie Anklnften
und Logiernachten weitere unternehmens- oder destinationsspezifische Daten von Gasten
anonymisiert zu nutzen. Dem Schutz von personlichen Daten wie Profil- oder
Bewegungsdaten steht das 6ffentliche Interesse entgegen, welches im touristischen Netzwerk
die touristischen Leistungstrager und die teilweise von der Offentlichkeit finanzierten
Tourismusorganisationen haben.

In den vergangenen drei Jahren sind Initiativen fiir Zugang und Verteilung insbesondere
zu offenen Daten entstanden. Die EU zielt im Rahmen der Datendkonomie auf die Schaffung
von Datenrdumen (Data Spaces), die Europas Wettbewerbsfahigkeit sowie die Datenhoheit
gewahrleisten. Gemeinsame europaische Datenraume sollen zu mehr Nutzung der Daten in
Wirtschaft und Gesellschaft fihren, wahrend die Datenerzeuger/ innen, die Kontrolle behalten.
2 Milliarden Euro sollen investiert werden, um Datenverarbeitungsinfrastrukturen,
Datenaustauschwerkzeuge, Architekturen und Verwaltungsmechanismen investiert
werden. Damit soll die Vision der europaischen Datendkonomie im Rahmen des europaischen
Binnenmarktes fur Daten gefolgt werden. Mit Blick auf die Tourismusindustrie sind vor allem
drei von der EU fokussierte Aktivitatsfelder relevant (EU, 2020):

e sicherere und sauberere Verkehrssysteme schaffen
e neue Produkte und Dienstleistungen generieren
e die Nachhaltigkeit und Energieeffizienz verbessern

Die Datenrdume bieten Uberdies eine Basis fiur Anwendungen der kinstlichen Intelligenz, fur
zusatzliche Analysen vor geschéaftskritischen Entscheidungen oder flr datenbasierte
Geschéaftsmodelle.

Auch in der Schweiz gibt es keine koordinierte Vision fiir eine Datenstrategie, aber mehrere
Initiativen, den Zugang zu offenen Daten zu verbessern. Mit der Stadt Zirich unter
data.stadt-zuerich.ch und dem Portal opentransportdata gibt es hierzulande zwei, gréssere
tourismusrelevante Portale. Die Show Cases des Letzteren zeigen, welches Potenzial in gut
strukturierten, nicht personenbezogenen Daten liegt. Datenbasierte Geschaftsmodelle wie
Fairtiq waren ohne diese Daten und Schnittstellen nicht mdglich. Die internationale
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multimodale = Reisesuchmaschine  rome2rio.com bezieht ebenfalls Daten von
opentransportdata und bietet dem Nutzer ein grenziberschreitendes Sucherlebnis.

Im Kernbereich des Tourismus hat Zirich Tourismus erste Daten im Sinne einer
Dateninfrastruktur offen zur Verfiigung gestellt.

Es zeichnen sich mehrere Formen ab, wie Daten im Tourismus zur Verfiigung gestellt werden
kénnen:

o Dateninfrastrukturen so wie dies die EU mit hochgesteckten Zielen plant (s. oben);

o Datenkooperationen zwischen mehreren Leistungstragern so wie dies in der
Zentralschweiz und in Bern konzipiert wird;

o Datenunterstiitzte Analysen von integralen Anbietern (Weisse Arena, Davos
Klosters Mountains), welche Daten fiir die Verbesserung des Kundenerlebnisses,
Prognosen, Besucherstrommessung oder fiir die Entwicklung der Destination nutzen
kénnen

Dateninfrastrukturen und Datenkooperationen liegen detaillierte Datenstandards zugrunde,
welche ihrerseits auf dem allgemeinen Standard von schema.org basieren. Zurzeit entstehen
in der Schweiz verschiedene regionale Data- und Content Hubs mit ahnlichen, aber nicht
identischen detaillierten Standards. Ziel in den Nachbarlandern ist es, landesweit einheitliche
Standards und Daten-Hubs, um Effizienzgewinne beispielsweise durch Verhinderung von
redundanter Erfassung zu Events, Points of Interest (POI) oder zentralen Bild- und
Beschreibungsdaten zu realisieren. Offen ist die Frage, wie die Governance Uber eine
Dateninfrastruktur oder Datenkooperationen gefiihrt werden kénnen, damit viele relevante
Partner eingebunden werden kénnen und sie trotzdem eine hohe Effektivitat erreichen.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Die taglich publizierten
weltweiten Fallzahlen, die Daten zu Spitalauslastung oder die Zahlen zur Wirtschafts- und
Geschéftsentwicklung in Branchen wie Airline-, Reiseblrobranche oder Tourismus waren eine
wichtige Entscheidungsgrundlage fir jegliche getroffenen Massnahmen, welche auch
einschneidende Reisebeschrankungen umfassen. Dies zeigt auch, wie wichtig Daten aus dem
Umfeld des Tourismus sind.

Es zeigte sich auch der Wert vorhandener Daten. Wahrend des Lockdowns gab es in Europa
keine maschinengenerierten Tracing-Daten, da die datenschutzkonformen Apps fehlten. In
asiatischen Landern wurden Tracing Apps frih eingesetzt und haben beispielsweise im Falle
von Taiwan die Ausbreitung entscheidend verlangsamt und damit einen strengen Lockdown
verhindert. Davon haben Freizeitanbieter und der Binnentourismus profitiert.

Erst durch Innovation und einer Zusammenarbeit zwischen Apple und Google wurde es
moglich, Daten zwischen Android- und Apple-Smartphones auszutauschen und
Proximity-Tracing unter strengen Datenschutzvorschriften zu ermdglichen, so dass nur
Berechtigte Zugang zu den relevanten sehr vertraulichen Covid-19-Daten haben und
gleichzeitig aggregierte Daten wie beispielsweise die Anzahl der aktiven Covid-19-Apps publik
sind. Die Tracing Apps der EU werden im Rahmen der europaischen Datenstrategie
interoperabel gemacht, so dass die national entwickelten Apps mit jenen anderer Lander
kommunizieren. Dieses Beispiel untermauert die Wichtigkeit von Interoperabilitdt und
mindestens teilweise geteilten Daten.
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2.2.3 Unternehmerische Ebene

2.2.3.1 Treiber des (digitalen) Kundenverhaltens und Steuerungsmaéglichkeiten

Im Bericht von 2018 unterstrichen wir die Tatsache, dass die touristische Vermarktung
insgesamt dynamischer und weniger steuerbar geworden ist. Der Customer Journey als
Orientierung fir das Marketing stellt vermehrt das Produkt und die damit verbundenen
Erfahrungen und Erlebnisse der Gaste in den Mittelpunkt. Wir kamen zum Schluss, dass sich
samtliche Vermarktungsaktivitdten idealerweise perspektivisch an bestehenden oder zu
gewinnenden strategischen Besucherstromen (SBS) und den dazugehérenden Customer
Journeys und daher eher an einem Sachbezug bzw. thematischen statt geographischen
Bezug (wie heute im Destinationsmanagement weit verbreitet) orientieren sollten.

Die vergangenen Krisenmonate im Zusammenhang mit der Pandemie haben das Verhalten
der Kunden entscheidend gepragt. Viele Leute wurden von ihren sozialen Direktkontakten
abgeschnitten und verbrachten viel Zeit in der digitalen Welt. Die Social Media und
eCommerce Plattformen und auch Streamingdienste waren die grossen Gewinner. Die
Kunden treiben also die Digitalisierung weiter voran, indem sie neue Anforderungen in
Bezug auf Kauferlebnisse, online Zugang zu Informationen und Angeboten und Transparenz
stellen. Digitalisierte Kaufprozesse, unzahlige neue Informations- und Verkaufskanale und
auch die gestiegenen Anforderungen von Kunden machen es touristischen Unternehmen
immer schwerer eine internationale Kundschaft mit klassischen Mitteln zu erreichen und
langfristig und effizient zu binden. Mit der Digitalisierung nehmen die Beruihrungspunkte
mit einer Marke zu, der «Customer Journey» wird komplexer und weniger steuerbar. Die
Digitalisierung hat aber auch die Analysemoglichkeiten erweitert, da die Kunden digitale
Spuren hinterlassen. Jede Kundenaktion oder -interaktion kann verfolgt und alle damit
verbundenen Daten kénnen aufgezeichnet werden. Nur wenn Unternehmen den Kaufprozess
ihrer Kunden kennen und analysieren, kdnnen sie ihr Marketing und das Angebot an die
Bedurfnisse ihrer Kunden anpassen. Die Optimierung der Erfahrung der Kunden im digitalen
Okosystems ist aber keine leichte Aufgabe, da die Verantwortlichkeiten vor allem im
Tourismus zwischen verschiedenen Akteuren und Anbietern aufgeteilt sind. Die Beherrschung
ihres digitalen Okosystems erfordert ein detailliertes Verstandnis aller mit der Digitaltechnik
verbundenen Themen und Werkzeuge.

Parallel dazu erlebten wir in den letzten Jahren eine schleichende Akzeptanz digitaler
Kundeninteraktion. Die Interaktion mit den Kunden wird sukzessive durch Maschinen
(Sprachassistenten, Chatbots) gestiitzt und gar ersetzt (Bauhuber 2020). Neu ist, dass diese
Evolution der Kundeninteraktion nicht nur von globalen Playern wie Facebook, Google, oder
Booking implementiert wird, sondern die Technologien und daraus resultierende Ansatze auch
bei etablierten Akteuren aus dem Tourismus Anwendung finden. Globale Player kdnnen aber
aufgrund grdsserer finanzieller Mittel und einer hdheren Anzahl von Trainingsdaten
entscheidend bessere Servicequalitaten Uber den gesamten Customer Journey anbieten und
nutzen dabei konsequent die Potentiale der Technologien und Big Data in drei Bereichen
(Bauhuber 2020):

e Mit der Hilfe von wissensbasierten Systemen und Musteranalysen liefern globale
Akteure heute Antworten statt lange Ergebnislisten. Bei Googles Suchmaschine
bendtigen rund 50 % aller Suchanfragen kein weiteren Klick des Nutzers (Zero Click
Searches), da Google die Antwort auf die Frage direkt ausgeliefert hat. Solche
Antwortmaschinen sind auch bei Chatbot-Losungen und Sprachassistenten von
OTAs (Instant Trip Planning; Recommender Systeme) im Einsatz.

e Globale Akteure versuchen auch Muster im Kundenverhalten zu erkennen, um im
Vorhinein ein Nutzerverhalten vor, wahrend und nach der Reise vorwegzunehmen.
Der Einsatz solcher vorausschauender (predictive) Ansatze ermdoglicht diesen
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Akteuren, den Kunden Antworten auf Fragen zu geben, die noch nicht gestellt sind,
beispielsweise iber automatisierte Push-Nachrichten oder Emails.

o Handelnde Assistenten statt manueller Eingaben: Inzwischen geht die
Entwicklung sogar noch einen Schritt weiter, indem die Lésungen von klassischen
interaktiven Systemen, d.h. Multiagentensystemen, die sich zur Lésung der Aufgabe
einvernehmlich koordinieren, zu transaktiven Systemen wechseln. Mit Google Duplex
kénnen beispielsweise komplexe Telefonate wie Tischreservierungen oder komplexe
Buchungsprozesse von Mietwagen an den digitalen Assistenten tbergeben werden.

Die Frage fur die Akteure aus dem Schweizer Tourismus wird sein, ob Sie die Mdglichkeiten
zur Steuerung des digitalen Kundenverhaltens effizient und rasch genug nutzen
konnen, bevor die globalen Akteure die Kontrolle vollstandig tibernommen haben (Customer
Ownership). Dazu braucht es aber eine enge Kooperation in der Akquise und Verwaltung von
Kundendaten, den Aufbau von Kompetenzen in der Auswertung digitaler Spuren der Kunden
(data science) und die Beherrschung der digitalen Marketingtechnologien.

2.2.3.2 Strategiebildung in Zeiten schneller (Innovations-) zyklen

Im Bericht von 2018 wurde auf die Komplexitat der zunehmenden Diskrepanz zwischen
langfristigen Strategiezyklen und sich beschleunigenden und eher kurzen
Technologiezyklen hingewiesen (Giachetti et al., 2010; McGahan et al., 2004; Fine 2000).
Dies gilt in besonderem Fall im Kontext « Tourismusy», da dieser eher als Nutzer (Getriebener)
denn als Treiber von Technologie bezeichnet werden kann.

Diese Diskrepanz kann dadurch wenigstens teilweise geldst werden, als die strategische
Ausrichtung sich zusehends an potentiellen (strategischen) Produktivitatsgewinnen mit
Hilfe von (neuer) Technologien orientiert (Tassey, 2013), unabhangig davon, ob dies aus
einer Ressourcen- (Stretch; bspw. Prozesse) oder Marktperspektive (Fit; bspw.
Zahlungsbereitschaft) erfolgt. Technologieentscheide fallen damit vor dem Hintergrund von
Strategieentscheiden bzw. Strategieentscheide sind teilweise Funktion potenzieller
Technologieentscheide, wobei der gemeinsame Vektor das Streben nach
Produktivitatsgewinnen ist. Die Systemsicht bleibt hier die dominante, da durch den
Kundenprozess ein Primat der Vernetzung, und damit auch der Vernetzung zwecks
Produktivitadtsgewinnen, besteht.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: Die Pandemie zwang
und zwingt zu schnellen Innovationen oder wenigstens Anpassungen. Vor dem Hintergrund
der gemachten Erfahrungen ist die alte Unterscheidung zwischen Taktik (bspw. derzeit
Uberleben) und Strategie (bspw. Entwicklung in eine wenigstens teilweise schitzbare
Marktposition) mehr als angebracht. Instrumente zur Umsetzung einer Taktik oder Strategie
sind wichtiger als die entsprechenden Zielbilder. Die Pandemie hat auch gezeigt, dass die
Firmen in der Lage sind (wenn der Druck gross genug ist oder wenn Zwang besteht), in sehr
kurzer Zeit neue Arbeitsformen einzusetzen und dabei digitale Tools zu nutzen. Die Frage ist,
wie man diese Dynamik und Erfahrung fur die Digitalisierung im Schweizer Tourismus nutzen
kann.

2.2.3.3 Auswirkungen auf Arbeitsmarkt und Arbeitsmarktstrukturen

Im Bericht von 2018 wurde vor allem das immer wichtiger werdende mobil-flexible Arbeiten
betont. Insgesamt ist es auch heute ein Hauptziel des touristischen Arbeitsmarktes an
Attraktivitat zuzulegen. Als Losungsansatze wurden Crowdworking oder das Ausschopfen
des Automatisierungspotenzials in Berufen mit unterdurchschnittlichen
Qualifikationsanforderungen herausgearbeitet. In Frage gestellt wurde im Bericht von 2018,

62 Digitalisierung Tourismuswirtschaft: Progress Report



ob Berufe ihre Bildungsgange besser branchenibergreifend und interdisziplinar entwickeln
koénnten aber auch, wie weit die Automatisierung fortschreiten wird.

Vieles blieb in diesem Bereich in den letzten Jahren unveréndert. So ist der Wunsch nach
flexibleren Arbeitsformen wie beispielsweise Home-Office oder Job Sharing im Tourismus
schwer umsetzbar, da sich diese Arbeitsmodelle aufgrund der Ortsgebundenheit vieler
touristischer Berufe beispielsweise in Hotels kaum umsetzen lassen. In welche Richtung sich
die Flexibilitat der Arbeitsformen in Zukunft entwickeln kdnnte, ist also weiter eine schwer zu
beantwortende Frage, die sich bisher noch nicht aus Praxisbeispielen oder der Literatur
ableiten lasst. Dies, obwohl Studien bestatigen, dass flexiblere Arbeitsformen zu einer
besseren Work-Life-Balance und damit zu einer psychischen Entlastung flihren kdnnten
(Deery et al., 2009). Es besteht vielmehr die Frage, wie sich der Tourismus als Arbeitsgebiet
hier Potenzial erarbeiten kdnnte. Etwas konkreter beantworten lasst sich mittlerweile die
Frage, in welchen touristischen Berufen es zu Substitution durch Digitalisierung kommen wird.
Es zeigt sich an einigen Beispielen bereits, dass der Tourismus aufgrund der Digitalisierung in
Zukunft mit weniger Arbeitskraften auskommen konnte (Alexis et al., 2017). Denn
Automatisierungspotenzial bietet sich vor allem bei Berufen mit unterdurchschnittlichem
Qualifizierungspotenzial. Derartige Berufe sind im Tourismus zahlreich vorhanden. Sichtbar
ist dies beispielsweise bereits in Berufen, die fiir Front-Office-Prozesse zustandig sind,
welche durch Self-Service Stationen ersetzt werden. Beispiele daflir sind Hotel- oder
Flughafen-Check-Ins. Doch auch andere Branchen zeigen identische Tendenzen wie
beispielsweise die Landwirtschaft, wo mit Sensoren, Robotern und kunstlicher Intelligenz
teilweise bereits bessere Ertrage aus dem Boden gewonnen werden kdnnen als es vorher
durch Menschen mdglich war (Rotz et al., 2019). Immer mehr nimmt der Mensch in diesen
Bereichen nur noch eine Uberwachungsfunktion wahr (Happ et al. 2018).

Digitalisierung verandert aber auch die Arbeitsmodelle selbst. Wie bereits erwahnt, fihrt sie
insbesondere zu grOsserer Flexibilitdt. Dazu gehdren einerseits die erwahnten neuen
Arbeitsformen wie beispielsweise die Arbeit von zu Hause aus, ermdglicht durch die Arbeit an
digitalen Geraten. Dazu gehdrt aber auch die vermehrte Teilzeitarbeit. Beides sind Aspekte,
welche die Vereinbarkeit von Arbeit und Familie erhéhen, welche aber auch den Ubergang
von Freizeit und Arbeit fliessender machen. Dies erschwert wiederum die Messung der
Arbeitszeit und es stellt sich allgemein die Frage, ob Arbeit vermehrt am Output statt an der
Zeit gemessen werden sollte (Walwei, 2016). Fir die Angestellten ergeben sich durch
Digitalisierung in den Arbeitsformen aber auch mehr Méglichkeiten. Digitalisierung macht
Informationen viel schneller zuganglich und einfacher zu verarbeiten. So ermdglicht es
Digitalisierung auch, individuelle Plane zur Foérderung jedes einzelnen Mitarbeiters zu
entwickeln (Sorko et al., 2016).

Eng damit zusammen hangt aber auch die Bildung. Technologischer Fortschritt bei den
Arbeitsstellen bedeutet auch neue Anforderungen an die Arbeitskrafte, um mit der
Digitalisierung von Prozessen oder ganzen Teams umzugehen. So braucht es entsprechende
neue Stellenprofile und damit neue Bildungswege und Trainings, um den neuen digitalen
Mitteln gerecht zu werden und diese bedienen zu kénnen (Lovergine et al. 2018). Das Wissen
zu neuen Technologien ist jedoch nicht nur im Tourismus gefragt. Die ohnehin schon unter der
stetigen Abwanderung von qualifizierten Angestellten leidenden Tourismusbranche gerat so
weiter unter Druck. Ausbildungen, welche im Tourismus zum Umgang mit neuen Technologien
erworben wurden, sind Ubertragbar und gegebenenfalls in anderen Branchen im Sinn von
hdéheren Léhnen besser monetarisierbar. Gerade zum Thema der Bildung stellt sich also
schlussendlich die Frage, ob die neuen Bildungslehrgénge, die den Umgang mit neuen
Technologien schulen, zu einer hdheren Arbeitsmobilitdt fiihren kénnten: Werden
Angestellte des Tourismus, welche digital geschult wurden, anschliessend in andere
Branchen wechseln, wo sie dieses Wissen gewinnbringender einbringen kénnten oder
werden umgekehrt technik-affine Angestellte aus anderen Branchen im Tourismus arbeiten
und neues Wissen einbringen? Beide Richtungen wird es wohl geben und dies wird dazu
fuhren, dass der touristische Bildungsmarkt stark Mover-gepréagt sein wird und die Attraktivitat
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fur Mitarbeitende im Tourismus zu arbeiten nach wie vor nur fir wenige Monate oder Jahre
besteht oder sogar nur projektbezogen. Dies bedeutet eine hohe Anforderung an die
zukunftigen Fuhrungskrafte die Teams zu fuhren aber auch der gesteigerte Wunsch nach
flexiblen Arbeitsmodellen der Mitarbeitenden mit dem stationdren und zeitlich fixen Tourismus
Zu vereinen.

Erkenntnisse aus der SARS-CoV-2-Pandemie zu diesem Thema: SARS-CoV-2 hat
gezeigt, dass sehr viele touristische Berufe gar nicht erst Home-Office-kompatibel sind. Der
touristische Arbeitsmarkt konnte dadurch noch unattraktiver werden, da er sehr viele
standortgebundene Berufe beinhaltet. Die Flexibilitat ist nicht vorhanden und SARS-CoV-2 hat
gezeigt, dass diese Flexibilitat ein Bedurfnis der Arbeitnehmenden darstellt. Viele werden auch
nach der Normalisierung noch teilweise im Home-Office arbeiten. Im Home-Office wird man
gezwungen Output-orientiert zu arbeiten und dadurch wird der Input haufig erhéht. Diese Logik
wird neu salonfahig, doch die touristischen Berufe verlieren an Attraktivitat und bei denjenigen,
die bereits im Tourismus beschaftigt sind, kann dies zu sinkender Zufriedenheit fliihren. Es
stellt sich weiter die Frage, wie ein Fuhrungsstil der neuen Unternehmenskultur mit Home-
Office und temporaren Freelancer-Angestellten gerecht werden kann. Gleichzeitig bleiben die
stationdren Arbeitsplatze parallel bestehen. Nicht nur die Fihrung, sondern auch Ausbildung
etc. missen daran angepasst werden.

Der Fachkraftemangel im Tourismus ist weiter ein wichtiges Thema, welches durch die
Pandemiekrise weiter akzentuiert wird. Die ohnehin auf dem Arbeitsmarkt bereits sehr
gefragten Fachkrafte mit Wissen zur Digitalisierung werden durch die Pandemie erneut
begehrter. Der Tourismus, der bereits seit Jahren unter starkem Fachkraftemangel leidet,
koénnte hier wiederum das zweite Los ziehen und erst nach anderen Branchen das nétige
Knowhow durch die Anstellung von passenden Fachkraften aufbringen kénnen.

Und schliesslich hat der Ausbruch der Pandemie im Bildungsbereich dazu geflihrt, dass neue
Lernformen sehr schnell eingefihrt werden mussten, um insbesondere den Prasenzunterricht
zu ersetzen. In diesem Bereich zeigte sich, dass Lehrmethoden, die Distance Learning
ermoglichen, noch recht schwach entwickelt waren. Derartige neue Lernformen kdnnten in
Zukunft beispielsweise “Inverted Classrooms” sowie Podcastaufzeichnungen sein.
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3 Einschatzung internationaler Entwicklungen

3.1 Einleitung

Eine Einschatzung internationaler Entwicklungen kénnte aus unterschiedlichen Perspektiven
erfolgen. Wir nehmen im vorliegenden Kapitel eine technologische Perspektive ein vor dem
Hintergrund, dass insbesondere Kombinationen von Technologien auf potenzielle neue
digitale Entwicklungsfelder hinweisen kénnten. Zu den einzelnen Technologien werden
internationale Beispiele aufgezeigt, um den konkreten Stand der Digitalisierung zu erkennen
und insbesondere auch um herauszukristallisieren, wo es fur den Schweizer Tourismus
Aufholbedarf gibt und wohin die Technologie flhren kdnnte. Dies ermdglicht es, Licken
aufzudecken und konkrete Empfehlungen abzugeben, wo internationale Beispiele
Ubernommen oder detaillierter analysiert werden konnten. Die Abhandlung der internationalen
Entwicklungen erfolgt entlang zentraler Technologien sowie den denkbaren Konsequenzen,
Beispielen sowie der mdglichen Bedeutung flr den Schweizer Tourismus.

3.2 Bestehende internationale technologische Entwicklungen

3.2.1 Konnektivitéat

Konnektivitat beschreibt die ortliche, virtuelle und mitunter stationare Omniprasenz von
Menschen und Maschinen (Reinhold, Zach, Laesser, 2020). Konnektivitat erfolgt heute mit
einer nie gesehenen Geschwindigkeit; so erlaubt die 5G-Technologie beispielsweise einen
sekundenschnellen Austausch (Gotovac et al. 2020).

3.2.1.1 Denkbare Konsequenzen

Konnektivitdt ermdglicht es den Reisenden, ihre Erfahrungen in Video und anderen Medien
zu inszenieren und zu teilen (Reinhold, Zach, Laesser, 2020). Inhalte sind sofort und
anschliessend konstant verfligbar. Reisende kdnnen mit einem Anbieter beispielsweise tber
einen Chatbot kommunizieren und erhalten so das Geflhl, jederzeit an jedem Ort direkt mit
einem «Menschen» verbunden zu sein. Das kdnnen sich Hotels und weitere Unternehmen
des Tourismus zu Nutze machen.

3.2.1.2 Beispiele zur Anwendung dieser Technologie

Beispiele fiir Chatbots, welche aber noch nicht intelligent funktionieren, sind Guuru (Nica et
al. 2018) oder Mindsay. Beide verfolgen das Ziel, Crowdsourcing fir die Kundenberatung
einzusetzen. Diese Chatbots werden ermdglicht durch die Verbindung der beiden
Technologien der Konnektivitat aber auch der kiinstlichen Intelligenz. Diese ist nétig, um die
Chatbots auf der Basis von einer grossen Menge an Daten zu trainieren.

3.2.1.3 Mbgliche Bedeutung fiir den Schweizer Tourismus

Konnektivitat ist insbesondere relevant, da sie eine notwendige Bedingung fiir viele weitere
Technologien und Applikationen bildet (Pasquinelli et al. 2017). Es betrifft so alle Phasen
der Reise innerhalb der Dienstleistungskette. Konnektivitat ermoglicht es, viel schneller auf
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viel mehr verschiedene Sprachen zu kommunizieren und sie lasst sich Uberall einsetzen,
sowohl in internen aber auch in externen Prozessen.

3.2.2 Kiinstliche Intelligenz Kl (Artificial Intelligence Al)

Durch kinstliche Intelligenz wird maschinelles Lernen und damit die Automatisierung von
Prozessen ermdglicht (Reinhold, Zach, Laesser, 2020).

3.2.2.1 Denkbare Konsequenzen

Das Konzept der kunstlichen Intelligenz ist in zwei Bereiche zu unterteilen:

Die systematische Kl versucht aus den Daten logische Schlussfolgerungen zu ziehen. Die
neuronale Kl geht weiter und entwickelt selbst neue logische Schlussfolgerungen (Reinhold,
Zach, Laesser, 2020). Handelt es sich um selbstlernende Programme, welche aus den
gesammelten Daten lernen kénnen, spricht man auch von «Deep Learning». Dies kann bspw.
Hotels helfen, gezielt Daten zu analysieren und beispielsweise Bestellprozesse und Inventare
auf die Nachfrage abzustimmen. Sensorische Informationen der angeschlossenen Maschinen
in Kombination mit maschinellem Lernen erméglichen die Nutzung von Informationen, um
neue Werte flr Reisebuchungen und Reiseerlebnisse zu schaffen. Zudem helfen sie
Unternehmen, auf Basis einer grossen Anzahl von Suchanfragen zu verstehen, welche Arten
von Informationsproblemen die Reisenden zu I6sen versuchen. Sie werden in die Lage
versetzt, auf Daten aus verschiedenen Quellen zurlickzugreifen, um den Reisenden
intelligente Antworten zu prasentieren. Zudem ermdoglichen sensorische Informationen das
Tracking von Subjekten und Objekten. Maschinelles Lernen schlussendlich versetzt Anwender
in die Lage, die Effizienz ihrer Dienstleistungen weiter zu optimieren und ihr
Leistungsversprechen zielgruppengerecht masszuschneidern (Berka et al. 2004).

3.2.2.2 Beispiele zur Anwendung dieser Technologie

Durch kunstliche Intelligenz lassen sich Fussabdriicke von Konsumenten im Internet
analysieren; hieraus lassen sich sodann bedirfnisgerechte Leistungen ableiten. So nutzt
Google Flights kiinstliche Intelligenz, um Flugverspatungen noch vor den offiziellen Meldungen
der Airlines vorherzusagen. Sidewalks Labs in Toronto nitzt maschinelles Lernen, um das
Stadtewachstum optimal zu planen und dieses beziglich Lebensqualitat, Nachhaltigkeit aber
auch Verdichtung zu optimieren. Weiter sind in vielen Preismaschinen Mechanismen der
kinstlichen Intelligenz hinterlegt. Die Bild- und Spracherkennung von Google Glasses basiert
ebenfalls auf kiinstlicher Intelligenz. In vielen Skigebieten wird zudem heute bereits kiinstliche
Intelligenz zusammen mit Big Data Analytics zur Bestimmung von dynamischen Preisen unter
Bertcksichtigung der verschiedensten Kriterien eingesetzt.

3.2.2.3 Mbgliche Bedeutung fiir den Schweizer Tourismus

Kiinstliche Intelligenz bietet zusammen mit Big Data Analysis Potenzial in allen Phasen der
Reise. Die Vorbedingungen zu deren Anwendung sind jedoch anspruchsvoll und deshalb ist
eine Anwendung nur sinnvoll, wenn Daten in geniigender Qualitdt und Menge vorhanden
sind. Zudem mussen die Daten gespeichert und verarbeitet werden kénnen, was aufgrund der
grossen Datenmengen entsprechend grosse Rechenleistung und somit leistungsfahige Server
voraussetzt. Die Voraussetzung, dass kinstliche Intelligenz nur auf der Basis von einer
grossen Datenmenge funktioniert, bedeutet denn auch, dass Firmen haufig global agieren
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missen, um an diese Datenmengen zu kommen. Schweizer Anbieter sind haufig zu klein und
missen Technologien aus dem Ausland nutzen.

3.2.3 Augmented Reality

Augmented Realitat ermdglicht die Darstellung von weiteren Informationen zu Dingen, die wir
mit unseren Sinnen wahrnehmen (Yung et al. 2019). Meist bezieht sich Augmented Reality auf
das Sehen und Hoéren und mit Gberlagerten Bildern oder Audio-Inhalten werden Daten
angezeigt, die eine zeitgleiche und massgeschneiderte Informations-Anreicherung erlauben.

3.2.3.1 Denkbare Konsequenzen

Augmented Reality ermoglicht im Extremfall — und als Virtual Reality - das virtuelle
Besuchen von Orten und fiuhrt damit zu einer Veradnderung der Wahrnehmung der Welt
(Kounavis et al. 2012). Im Bildungsbereich lassen sich Schulungen virtuell darstellen und so
kann das Wissen erweitert werden. Es bietet sich die Mdglichkeit von standortunabhangigen
Dienstleistungen. Konsequenz davon ist, dass sich die Art und Weise verandert, wie Reisende
sich mit Erlebnissen auseinandersetzen. Hierbei kann es zu einer Konvergenz von
Reiseerlebnissen und Unterhaltungsinhalten kommen. Dies gilt insbesondere aufgrund des
Tatbestands, dass touristische Informationen oft nicht nur einen funktionalen, sondern auch
einen hedonischen und epistemischen Wert haben.5

3.2.3.2 Beispiele zur Anwendung dieser Technologie

Durch augmented Videos wird das Marketing im Tourismus fahig, ein touristisches Produkt
oder ein Erlebnis in einem neuen Licht darzustellen. Das hilft, die Begeisterung des
Betrachters zu erhéhen. «GeoVegas» (htips./www.markwheeler.net/ portfolio/ geovegas/)
bietet bspw. 360 Touren durch die Attraktionen und Hotels von Las Vegas vom Computer aus
an.

3.2.3.3 Mébgliche Bedeutung fiir den Schweizer Tourismus

Mehrwert |8sst sich aus Augmented Reality zum einen vor einer Reise generieren. Denn dort
lasst sich durch die erweiterte Realitat beispielsweise mit Videos Aufmerksamkeit und
Interesse von Reisenden steigern. Vor Ort bieten sich bei ausgewdahlten Touch-Points
ebenfalls Potenziale, um ein bestehendes und mit natirlichen humanoiden Sinnen
wahrgenommenes Erlebnis anzureichern. Bereits umgesetzt wird die Anwendung von
Augmented Reality bspw. im Castello Tremona, wo der Gast bei seinem Besuch durch die
Technologie zurtick ins Mittelalter versetzt wird.

3.2.4 Blockchain-Technologie

Bei der Blockchain Technologie handelt es sich um automatisierte manipulationssichere
Prozesse und Ablage von Mehrpartnerbeziehungen (Reinhold, Zach, Laesser, 2020). Der
Hauptvorteil der Blockchain-Technologie ist das Senken von Transaktionskosten an
Schnittstellen zwischen zwei oder mehreren Interaktionspartnern.

5 Hinsichtlich Form und Inhalten ist bspw. Schweiz Tourismus ein Hybrid zwischen einem tou-
ristischen Vermarktungsunternehmen und einem Unterhaltungsunternehmen.
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3.2.4.1 Denkbare Konsequenzen

Die Technologie hat das Potenzial, den Datentransfer, die Zahlung und die
Vertragsabwicklung entlang der Reisedienstleistungskette zu vereinfachen und damit die
Effizienz der Transaktionen und den Schutz vor Betrug zu erhdhen. Blockchain ermdglicht die
dezentrale und unabanderliche Sicherung von Daten und verbessert damit den
Datenaustausch und lasst Transaktionskosten sinken.

3.2.4.2 Beispiele zur Anwendung dieser Technologie

«Winding Tree» sammelt Kapazitdten von Hotels und Fligen und macht sie in grossem Stil
frei verfugbar, damit Vertriebskosten erheblich gesenkt werden kénnen. «Bed Swap» von TUI
steuert die Auslastung von Hotelbetten. «Travelport» - in Zusammenarbeit mit IBM, BCD
Travel und drei Hotelketten - hat eine minimale Produktldsung geschaffen, die eine Blockchain
zur Abstimmung der Provisionen verwendet, die Hotels an Reisemanagementunternehmen
zahlen. Um Personen zu identifizieren (Flughafen, Check-in Unterkinfte) kdnnten kinftig auch
Gesichtserkennung (Vision-Box) in Frage kommen (Onder et al. 2018).

3.2.4.3 Mbgliche Bedeutung fiir den Schweizer Tourismus

Blockchain vereinfacht und sichert insbesondere Transaktionen und die damit verbundenen
Prozesse. Vertrags- und Zahlungsprozesse sind deshalb die naheliegenden Anwendungen.
Doch auch die gesicherte Ablage und damit Ruckverfolgbarkeit verschiedener anderer
Prozesse ist denkbar, so bspw. hinsichtlich Visaformalitaten, Security Clearances.

3.2.5 Enabling Self Service Technology (SST)

SST oder sogenannte Mensch-Technologie-Interaktionen und damit autonome Maschinen
ermoglichen eine generelle Neuauflage von Prozessen. Der Kunde kann sich selbst bedienen
(«enabling»). Daneben existieren Mensch-Roboter-Interaktionen, die dem Menschen Ganze
Aufgaben abnehmen («relieving»). Diese Technologie ist jedoch noch wenig weit
fortgeschritten.

3.2.5.1 Denkbare Konsequenzen

Zu den Mensch-Technologie-Interaktionen gehdren beispielsweise Sprachassistenten, welche
bei Engpassen im Reisevertrieb eingesetzt werden kénnen da den Nutzern nur eine sehr
limitierte Anzahl Lésungen prasentiert werden konnen. Sie findet deshalb nur Verbreitung bei
einfacheren Bedurfnissen und werden wohl laufend erweitert zu vollstdndigen audio-visuellen
Assistenten. Das kann so weit gehen, dass Roboter Aufgabe ohne das Zutun des Menschen
erfillen und so auch zu erhdhter Mobilitat fliihren (Kelly et al. 2017).

3.2.5.2 Beispiele zur Anwendung dieser Technologie

Robotik-Technologien kbnnen an Bahnhdfen oder an der Airport Security eingesetzt werden
und dort bspw. automatisierte Passkontrollen durchfiihren. Im Flughafen Zirich sind — wie in
vielen anderen Flughafen - solche Passkontrollen bereits in Betrieb. Dabei kommt die
Technologie der Gesichtserkennung zum Einsatz. In chinesischen Restaurants servieren die
Roboter das Essen. Roboter werden auch dafir eingesetzt, Autos beispielsweise im Parkhaus
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zu betanken. In Hotels werden Roboter bisher nur vereinzelt eingesetzt, es ware aber ein
vollstandig automatisiertes Hotel denkbar. Viel starker wird die SST heute dort eingesetzt, wo
der Gast selbst etwas mit seinem Smartphone machen kann, so beispielsweise im Rahmen
von Self-Check-in oder beim Kauf von Tickets.

3.2.5.3 Mbgliche Bedeutung fiir den Schweizer Tourismus

Eine Anwendung ware punktuell je nach Zielpublikum mdglich, so beispielsweise in Hotels.
Doch die Technik muss noch stark weiterentwickelt werden.

3.2.6 IoT und Smart Destinations/ Smart Home

Ein smarter Raum ist eine physische oder eine digitale Umgebung, in welchem Menschen
und technische Systeme interagieren in einem zunehmend offenen, verbundenen,
koordinierten und intelligenten Okosystem (Schegg et al. 2017).

3.2.6.1 Denkbare Konsequenzen

Smarte Technologien lassen sich sowohl auf der Reise wie auch beim Aufenthalt einsetzen.
So lasst sich beispielsweise die Temperatur des Hotelzimmers automatisch den Bediirfnissen
des Gastes und dem Wetter anpassen. Reisen wird in Smart Destinations individualisierter,
da durch neue Technologien immer mehr Daten zum Reisenden erfasst werden und Objekte
darauf programmiert werden kdnnen, auf die erfassten Daten zu reagieren (Boes et al. 2015).

3.2.6.2 Beispiele zur Anwendung dieser Technologie

In Smart Parkings leiten Sensoren die Fahrer zu freien Parkplatzen oder geben dem Auto
direkt vor, welchen Weg es zum Parkplatz nehmen soll (Di Napoli et al 2014). Die Installation
von Sensoren an den verschiedensten Orten ermoglicht eine immer weiter gehende
Entwicklung von Smart Cities und miteinander kommunizierenden Gebauden und Objekten.

3.2.6.3 Mobgliche Bedeutung fiir den Schweizer Tourismus

Auf den Strassen werden in der Schweiz bereits smarte Technologien genutzt, beispielsweise
dynamische Tempolimits oder unterstiitzte Parkplatzsuche in Genf. Dies liesse sich erweitern.
Das starke Potential von Smart Destinations liegt in der Besucherlenkung und der
Erkennung, wie stark Attraktionen ausgelastet sind.
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3.2.7 Kombination und Entwicklungen der Technologien

Meist ermoglicht erst die Kombination von verschiedenen Technologien die digitale
Transformation und in der Folge auch die Anpassung bestehender oder Entwicklung neuer
Geschéaftskonzepte. Die Entwicklungen von neuen digitalen Technologien erfolgen sehr
schnell und damit vergréssern sich auch deren Anwendungsbereiche und die
Durchdringung. In gewisser Weise ist auch eine Konsolidierung erkennbar, wobei diese
Konsolidierung meist Folge der Ausdehnung des Leistungsspektrums einzelner Anbieter
ist. Beispiele:

e Google startet viele eigene Travel Initiativen und wird damit zur Konkurrenz von
Tripadvisor etc.

¢ Booking.com ermoglicht nicht mehr nur Hotelbuchungen, sondern auch die Buchung
von Fligen und ermdglicht so, dass sich die ganze Reise auf einmal buchen Iasst.

Auffallig ist auch, dass der Markteintritt einer bestehenden oder neuen Technologie in den
Tourismus im digitalen Bereich sehr schnell erfolgen kann; beispielsweise konnen Touristen
seit Ende 2019 den Bezahldienst Alipay Nutzen. Dies hangt nicht zuletzt damit zusammen,
dass Tourismus ein globales Phanomen ist und damit bestehende technologische
Lésungen einfach globalisiert werden kénnen bzw. fur neue technologische Lésungen letztlich
ebenfalls ein globaler Markt vorhanden ist.

Die internationalen Entwicklungen in der Digitalisierung lassen sich zusammenfassen, indem
unterschieden wird zwischen Technologien, die bestehende Prozesse vereinfachen und
Technologien, die neue Mehrwerte schaffen. Viele digitale Losungen zahlen zu ersterem,
sind also Vereinfachungen von bestehenden Prozessen, wie beispielsweise QR-Codes, die
ein Check-in vereinfachen. Es missen deshalb vor allem die innovativen ganzlich neuen
digitalen Entwicklungen erkannt werden, wie beispielsweise Smart Cities, die nicht einfach
etwas Bestehendes oder bestehende Prozesse vereinfachen, sondern eine neue Perspektive
auf ein bestehendes Phanomen (bspw. Smart Cities bzgl. urbaner Raum) schaffen und damit
ganz neue Mdoglichkeiten fir den Tourismus erdffnen.
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4 Einschatzung der digitalen Transformation
im Schweizer Tourismus

4.1 Einleitung

Verschiedene Berichte haben in den letzten Jahren aufgezeigt, dass die Schweiz respektive
die Schweizer Wirtschaft in Bezug auf die digitale Transformation im internationalen
Vergleich gut abschneidet.

Im World Digital Competitiveness Ranking® der in Lausanne ansassigen IMD Business School
(IMD 2020) hat die Schweiz 2020 den sechsten Platz erreicht. Das Ranking bewertet, in
welchem Ausmass digitale Technologien in einem bestimmten Land genutzt und erforscht
werden und wie diese Aktivitaten den Wandel in Wirtschaft, Staat und Gesellschaft insgesamt
vorantreiben. Zu diesem Zweck werden bei der Gesamtbewertung die Hauptkategorien
Wissen, Technologie und Zukunftsfahigkeit berlicksichtigt. Gut schnitt die Schweiz gemass
IMD vor allem in der Kategorie Wissen ab, in der sie insgesamt den drittbesten Rang einnahm.
Die Kategorie Wissen misst die Fahigkeit eines Landes, neue Technologien zu erfassen und
diese zur Forderung der digitalen Transformation zu nutzen. Die Schweiz konnte besonders
gut abschneiden, weil sie viele gute Talente anziehen kann. Die gute Platzierung in der
Kategorie Zukunftsfahigkeit hat die Schweiz vor allem ihrer hohen geschéftlichen
Flexibilitat sowie der raschen Integration von neuen IT-L6sungen zu verdanken.

Ob diese positiven Punkte auch im Schweizer Tourismus glltig sind, darf angesichts der
tiefen Produktivitat, der Kleinstrukturiertheit der Unternehmen und auch dem generellen
eher tiefen Bildungsniveau der oft saisonal angestellten Mitarbeitenden in der Branche
bezweifelt werden. Diesen mehrheitlich kleinen Unternehmen wird es deshalb schwerfallen,
digitale Talente anzuziehen und diesen auch wettbewerbsfahige Lohne zu bezahlen, um mit
ihnen die digitale Transformation voranzutreiben. Erschwerend kommt hinzu, dass die
Branche mit einer komplexen und teils veralteten IT-Systemlandschaft kdmpft” und es nicht
geschafft hat, zukunftsgerichtete Standards durchzusetzen, welche eine Voraussetzung fir
eine breite Digitalisierung der Branche waren.

Hinsichtlich des Themas «Vorantreiben der Digitalen Transformation» ist dariiber hinaus
nach zwei Perspektiven zu unterscheiden:

(1) Ausmass und Qualitat der Applikation bestehender L6sungen in Unternehmen
oder Institutionen sowie entsprechenden Verblinden (im Rahmen gemeinsam
genutzter Lésungen);

(2) Entwicklung (und gegebenenfalls Applikation) eigener im besten Fall
wettbewerbsfahiger und damit strategisch orientierter Losungen.

Eine generelle Aussage zur digitalen Transformation auf Basis der Nutzung bestehender
Applikationen im Schweizer Tourismus ist kaum mdglich, da keine entsprechenden Daten zu
diesem vielfaltigen, KMU-dominierten Sektor bestehen. Eine Auswertung von Hanser
Consulting (2018) zeigt jedoch, dass zumindest auf Ebene der nationalen
Tourismusorganisationen, Schweiz Tourismus generell gute bis sehr gute Kompetenzen
und Téatigkeiten im Bereich des digitalen Marketings bescheinigt werden kénnen. Auch im
Vergleich mit anderen NTOs macht Schweiz Tourismus eine insgesamt solide digitale
Marketingarbeit.

6 https://www.imd.org/ wcc/ world-competitiveness-center-rankings/ world-digital-competitive-
ness-rankings-2020/

7 Siehe beispielsweise Studien zur Nutzung von Destinationsmanagement Systemen (DMS) in
Schweizer Tourismusorganisationen von Schegg & Hébert 2016 und Schegg & Fux 2011 und
zu den PMS Systemen in Schweizer Hotels von Schegg (2020, 2010)
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Eine Untersuchung hierzu auf einem disaggregierten unternehmerischen Niveau ware
gegebenenfalls angebracht, obschon es schwierig sein wird, aufgrund der Vielseitigkeit dieses
Sektors ein reprasentatives Bild zu bekommen. Viele digitale Losungen, bspw. in der
Vertriebsdomane (Nutzung von booking.com) sind dartber hinaus Funktion strategischer
Uberlegungen und Entscheide; Nicht-Nutzung digitaler Lésungen indiziert nicht
unbedingt Nicht-Umsetzung einer digitalen Transformation. Darlber hinaus ist
Digitalisierung im Tourismus bekanntlich nicht eine neue Herausforderung, sondern eine seit
langem anhaltende Entwicklung; es ist also unwahrscheinlich, dass ein Unternehmen oder
eine Institution keine digitalisierten Prozesse flihrt. Diese Historie hat aber, wie in Kap. 4.4
gezeigt wird, eine Reihe ungewollter Auswirkungen.

Was indiziert und beschreibt also den Stand der digitalen Transformation im Schweizer
Tourismus? Vor dem Hintergrund obiger Uberlegungen sind es insbesondere aktuelle
strategisch ausgerichtete und mitunter im Verbund von Unternehmen und Institutionen
verfolgte Projekte und Losungen. Aus diesem Grund werden nachstehend solche Projekte
systematisch erfasst und inhaltlich anhand verschiedener Kriterien analysiert.

Dieser Ansatz verschafft einen Einblick in digitale Transformation in der Branche und erlaubt
uns, Einblicke zu erhalten zu Akteuren, Innovationstrends und Schwerpunkten strategischer
Digitalisierungsprojekte.

4.2 Methodisches Vorgehen

Vor dem Hintergrund, kurz vor Ende der Projektlaufzeit Ende 2020 den State-of-the-Art der
Digitalisierung im Schweizer Tourismus abzubilden, haben wir ein mehrstufiges und iiber
unterschiedliche Zeit laufendes Verfahren gewahit. Dieses bestand aus den folgenden
Schritten:

(1) Scouten von Projekten; laufend vom 4Q 2019 bis 3Q 2020. Die Quellen dieses
Scouting waren:

- Endogene Kenntnis im Projektteam

- Innotour geférderte Projekte der Jahre 2015-2020

- Nominationen fur den Milestone der Jahre 2015-2020
- Innosuisse geférderte Projekte der Jahre 2015-2020

- Private Projekte der Jahre 2015-2020, auf Basis von Erkundigungen bei
verschiedenen nationalen Verbanden sowie Veranstaltungen und Fachmedien

(2) Erstellen eines Kriterienrasters als Grundlage zur Beurteilung der Projekte; 4Q
2019 und 1Q 2020; das Resultat dieser Arbeiten ist im Anhang Kap. 7.1 einsehbar.
Im Kern beinhalten diese Kriterien:

- Filterkriterien
- Eckpunkte Projekte (Kurzbeschreibung, Motivation, Keywords)

- (Beteiligte) Unternehmen und Personen (unterschieden nach
Projektproduzenten, Projekttrager, Empfanger, Phase)

- Relevante Projektinhalte (genutzte Technologien, Reichweite, SECO-
Schwerpunktthemen, betriebswirtschaftliche Funktionen, Geschaftsprozesse
und -modelle, Innovationstyp, Werttreiber, strategische Bedeutung,
Skalierbarkeit)

- Studiendesign und Datengrundlage
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(4)

()
(6)

(7)

(Vor-) Entscheid uiber Kriterien betreff strategischer Bedeutung von Projekten;
laufend und basierend auf Kriterien, wie sie in Kap. 4.3 umschrieben werden.
Entscheid Uber Selektion der Projekte.

Validierung des Entscheids uiber die vorige Selektion mittels einer Umfrage bei
folgenden Institutionen (in alphabetischer Reihenfolge): ASTAG, Gastrosuisse,
Hotelleriesuisse, Hotel und Gastro Union, Regiosuisse,
Regionaldirektorenkonferenz, Schweiz Tourismus, Schweizer Reisverband,
Schweizer Tourismusverband, Seilbahnen Schweiz, Swiss Convention Centers,
Verband Schweizer Tourismusmanager.

Registrierung von Projekten anhand des Kriterienrasters; insgesamt wurden im
Zeitraum 1Q-3Q 2020 44 Projekte erfasst.

Beschreibung der Projekte (deskriptives analytisches Ziel); 3Q und 4Q 2020,
basierend auf der Klassifikation gemass Kriterienliste.

Ableiten von Erkenntnissen aus (4) und (5); 4Q 2020.

4.3 Eingrenzung strategisch relevanter Projekte

Die strategische Relevanz wurde anhand einiger weichen aber auch harten Kriterien
vorgenommen. Strategisch bedeutsam — fiir den Tourismus aus einer systemischen Sicht -
kénnten digitale Vorhaben sein, welche...

... schweizerischer Provenienz sind;

... einen nachvollziehbaren und allenfalls differenzierenden Wert stiften
(«create, «gain» oder «reduce pain»);

... welche einen nachvollziehbaren strategischen FIT oder STRETCH aufweisen;

... leicht implementierbar sind (vgl. Technologieakzeptanz als notwendige
Bedingung);

... potenziell nachhaltig sind oder wenigstens ein Kontinuitatspotential aufweisen (und
damit in 5 Jahren noch operationell sind);

... Potential zur Skalierbarkeit haben
(Herausforderung: Skalierbarkeit braucht strategischen Schutz);

... mitunter, aber nicht notwendigerweise schitzbar sind,
sondern auch schnell kopiert werden kénnten (zum Nutzen vieler);

... eine grosse Reichweite aufweisen;

... mindestens national bei breitem Anwendungsbereich (Abbild oder Kreation
umfangreicher und mitunter komplexer Prozesse);

... mindestens europaisch bei engem Anwendungsbereich (Abbild oder Kreation
einfacher Prozesse);

... kongruent sind mit den Kapazitaten (mehrdimensional) der
Projektproduzenten und/ oder -trager.

Daneben kam eine Reihe eher harterer Kriterien zum Zug. In die Analyse einbezogen wurden
Projekte, ...

... deren Projektvolumen mindestens 100'000 CHF oder 2 Jahresvollzeitstellen
betragt;

... bei welchen mindestens 3 der 4 fuhrenden Autoren (Laesser, Bandi, Liebrich,
Schegg) ein nachhaltiges Erfolgspotential sehen;
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e ... bei welchen der Projekttrager das Potential und die Ressourcen fur eine mittelfris-
tige Entwicklung des Projekts auf regionaler und nationaler Ebene hat (mindestens 3
der 4 Autoren sehen Potential).

4.4 Abgrenzung

IT-Provider und Dienstleistungsunternehmen kénnen treibende Krafte fur digitale Transforma-
tionen in einem Sektor sein. Existierende Software-Anbieter mit langjahrigen Beziehungen
zu den Tourismusakteuren, welche viele Ressourcen in ein bestehendes IT-Umfeld investiert
haben, sind dabei oft Bremser fiir innovative Lésungen, da diese Akteure ihre Technolo-
giestrategie oft auf die Philosophie «Never change a running system» abstutzen. In einem
dynamischen, globalisierten und von digitalen Disruptionen gepragten Umfeld ist dieser Ansatz
jedoch nur beschrankt zielfihrend. Viele Kernsysteme im Tourismus sind nicht mehr auf
dem neuesten Stand der Technik und sind durch zahlreiche Erweiterungen so komplex ge-
worden, dass sie die Digitalisierung und das Wachstum bremsen. In vielen Unternehmen ent-
spricht die vorhandene Technologie nicht mehr den aktuellen Standards. Dennoch leisten
diese etablierten Systeme aufgrund ihres breiten Funktionsspektrums und der grossen Daten-
mengen, die sich nur mit groRem Aufwand in moderne Betriebsumgebungen Ubertragen las-
sen, einen wesentlichen Beitrag zum Management und zur Wertschépfung in Tourismusun-
ternehmen. Die Uber Jahrzehnte gewachsene IT-Struktur im Tourismus ist damit oft zu einem
teuren Erbe geworden.

Aufgrund der Komplexitidt des Altsystems ist die urspriinglich vorhandene Software-Archi-
tektur kaum wiederzuerkennen. Statt mit einer modularen Struktur arbeiten viele Unterneh-
men mit einem Flickenteppich von Lésungen, der Innovationen blockiert und die Integration
moderner Technologien und Lésungen wie Cloud Computing erschwert. Dies kann zu Leis-
tungsproblemen fuhren, die sich in einem Mangel an Flexibilitdt bei der Entwicklung neuer
Geschéaftsmodelle dussern. Hinzu kommt, dass die IT-Systeme im Tourismus oft nicht mehr
den aktuellen Sicherheitsstandards entsprechen, wie der zunehmende Datendiebstahl bei gro-
Ren Hotelketten wie Marriott, MGM Resorts International und Choice Hotels® in den letzten
Jahren deutlich gezeigt hat.

Die Nutzung neuer digitaler Systeme und Anséatze ist aber nicht per se ein Fortschritt, es kon-
nen auch Zeit und Ressourcen in unproduktive Systeme und Prozesse gesteckt werden. Auf-
grund der Komplexitidt des IT-Provider-Umfeldes mit unzdhligen Softwarelésungen in
den verschiedenen Tourismussektoren mit "Legacy"-Akteuren und auch neuen Akteuren,
die oft aus einem internationalen Kontext stammen, ware es jedoch sehr schwierig und zeit-
aufwandig eine seridse Standortbestimmung der (Schweizer) IT-Akteure zu machen, die einen
strategischen Beitrag zur digitalen Transformation im Schweizer Tourismus leisten kénnen.

Die Studie beschrankt sich deshalb auf die Analyse strategischer Digitalisierungsprojekte
und zukunftsversprechender Start-ups, welche bspw. digitale Technologien wie Blockchain
als zentrales Asset haben. Es ist uns aber bewusst, dass die existierende IT-Systemland-
schaft der Tourismusakteure ein wichtiger Treiber oder Bremser fiir die digitale Transfor-
mation sein kann. Dabei werden jedoch Themen wie Standards fiir Daten und Datenubertra-
gung zwischen Systemen (Schnittstellenproblematik) und technische Standards, welche die
Kompatibilitat von Komponenten und die Interoperabilitat von Systemen sichern wollen,
fur den Erfolg der Digitalisierung im Tourismus von zentraler Bedeutung sein. Standards und
Offenheit von Daten und Systemen musste deshalb in der Zukunft bei der Foérderpolitik von
Digitalisierungsprojekten im kleinteiligen Tourismussektor mit seinen zahlreichen Akteuren
starker ins Zentrum gestellt werden.

8 https://www.hotelnewsnow.com/ Articles/ 50937/ Timeline-The-growing-number-of-hotel-
data-breaches
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4.5 Kurzbeschreibung der evaluierten Projekte

Die evaluierten Projekte werden nachstehend kurz entlang der Themen der Tourismusstrate-

gie beschrieben.

Tabelle 1:

Kurzbeschreibung der evaluierten Projekte

zum Thema 1 der Schweizer Tourismusstrategie®

Interne Projektnummer
und Titel Projekt

Kurzbeschreibung

01 discover.swiss

discover.swiss ist eine digitale Plattform, welche verschiedene Dienste
fur Géaste in einer Destination anbieten soll. Momentan werden das
Backend und drei Frontends als Minimal Viable Product (MVP) entwi-
ckelt. Dazu gehdren Engadin App fir das Unterengadin, Gastekarte
Zurich, Buchungsapp fir Jugendherbergen. Alle Lésungen sollen ver-
haltnismassig kostengunstig auf andere Destinationen und Leistungs-
trager Ubertragbar sein.

02 (Ski-) Ticketcorner

Die Gesellschaft bezweckt den Betrieb einer Ticketingplattform fiir be-
reits 70+ Skigebiete. Dazu gehdren der Vertrieb von Tickets, die Ver-
waltung von Absatzkanalen, die Entwicklung von Ticketingsoftware,
der Vertrieb von Softwarelizenzen, der Betrieb eines Rechenzentrums,
das Erbringen von Dienstleistungen im Bereich des Veranstaltungs-
marketings und alle artverwandten Tatigkeiten. Im Fokus stehen The-
men wie Dynamic Pricing/ Digitale Vertriebskanale/ Erhdhung Umsatz
per Skiing Day.

04 SHS Swiss Hospitality
Solutions

Vielseitiges Beratungsunternehmen mit Fokus auf Hotellerie-, Gesund-
heits- und Tourismusunternehmen. Weiterentwicklungen von Distribu-

tionstechnologien und Fokus auf nachhaltige Umsatzerhéhungen und

Interimsmanagementfunktionen.

05 Hoxell

Hotelmanagement Software mit Fokus auf Hotel Operations und Kom-
munikation.

09 RoomPriceGenie

Bereitstellung von Software und Erbringung von Beratungsdienstleis-
tungen, insbesondere fiir Hotels und Hotelgruppen. Kleinen Hotels
mangelt es oft an Zeit oder Fahigkeiten, ein effizientes Revenue Ma-
nagement zu betreiben. RoomPriceGenie greift dieses Problem auf
und bietet mit seinem Tool die Méglichkeit, durch eine optimalere
Preisgestaltung wirtschaftlicher zu operieren.

12 Palisis

Softwareanbieter/ Beratungsunternehmen mit Fokus auf stationares,
mobiles und online Ticketing (instant Ticketing).

Die Gesellschaft verfolgt die Planung, die Entwicklung, den Verkauf
und den Betrieb von innovativen Software L6sungen und kundenspe-
zifischen Applikationssystemen.

13 Trekksoft

Software fur Online- und Offline-Vertriebskanale und Backend-Ma-
nagement.

17 DestDigitInt

Dieses Projekt zielt darauf ab, die Schweizer Tourismusdestinationen
in die Lage zu versetzen, ihr bestehendes Okosystem in eine digital in-
tegrierte Destination einzubringen. Es ist eine integrierte Plattform fur
Gaste, lokale touristische Leistungstrager und Vermieter. Durch digi-
tale Integration sollen neue Geschaftsmodelle entwickelt werden. Weg
vom Fokus von Bauen und Verkaufen - hin zum Nutzungsfokus. Uber-
sichtliche Buchungsstrukturen mit Zusammenarbeit weitreichender
touristischer Leistungstrager.

9 «Die Digitalisierung ermdglicht neue Geschaftsmodelle und -prozesse und fihrt zu neuen
Lésungsanséatzen zur Uberwindung der Fragmentierung»
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Interne Projektnummer
und Titel Projekt

Kurzbeschreibung

32 VISYT App

Mit dem Smartphone wird der QR-Code von der Speisekarte gescannt
und das Menu mit allen relevanten Informationen visuell dargestellt.

34 Simmental Card;
stellvertretend fir zahlreiche
andere Gastekarten

Mit der Karte erhalt man ermassigte und kostenlose Angebote, die die
Ferien attraktiver machen. Die Karte ist mobil und wird via Mail ver-
schickt und auf dem Smartphone gespeichert.

48 Bonfire

Organisation zur Umsetzung der Digitalisierungsstrategie in der Desti-
nation Zermatt.

49 Re:spondelligent

Re:spondelligent bietet die Uberwachung und Analyse von Online-Be-
wertungen in einer App an. Als Erweiterung dieses Angebot bietet die

Firma auch direkt an, dass sie die Beantwortung der Online-Bewertun-
gen ubernimmt; dies wird von Autoren individuell pro Kunde erledigt.

51 Wewent

Online Marktplatz fir Teamevents/ Teambuildings. Die Gesellschaft
bezweckt neben dem Angebot von Dienstleistungen im Bereich ICT,
Unternehmensberatung und Human Resources, insbesondere den
Betrieb einer Plattform im Bereich Online Marketing.

53 Arcade Solutions

Bei iParkiere Bus geht es um ein DropOff und Parkleitsystem fiir Rei-
sebusse. Bisher wird das System in der Stadt Luzern genutzt.

58 SQSWISS

SQSWISS ist eine App fir Smartphones, mit der Attraktionen vor Ort
digital auf spielerische Art entdeckt werden kdnnen. Die App bietet ein
Such- und Ratselspiel und basiert auf der Idee, dass Murmeltiere den
gesamten Kanton Nidwalden untertunnelt haben. Wo immer es kultur-
historisch, wirtschaftlich oder touristisch Spannendes zu entdecken
gibt, graben die Murmeltiere ihre virtuellen L6cher und werden mit der
App aus ihren Léchern gelockt.

70 jobs2share.ch

Die Plattform bringt Bewerber und Anbieter von Saisonjobs (Sommer-/
Wintersaison) zusammen, um einen Jobwechsel nach der Hauptsai-
son zu vereinfachen bzw. um die Mitarbeitersuche zu vereinfachen.

72 Xclean

Planungstool fir die Verwaltung von Raumreinigungen: Einsatzplane,
Eigenschaften der Rdume, Pausenzeiten.

75 Winding Tree

Die Winding Tree Foundation ist eine gemeinnutzige Organisation mit
Sitz in der Schweiz. |hr Zweck ist die Entwicklung von Softwareprojek-
ten, Datenaustauschstandards und Infrastruktur mit dem Ziel, die Rei-
sebranche voranzubringen. Primares Ziel ist die Ermodglichung von
Transaktionen ohne Zwischenhandler. Winding Tree ist eine Reihe in-
telligenter Vertrage, die auf einer 6ffentlichen Blockchain und einer
API basieren, die in jedes POS-System integriert werden kann, sodass
jeder problemlos ein gutes Hotel auflisten und finden kann. Das LiF-
Token ist der Kraftstoff der Plattform, welches die grenzuberschrei-
tende sichere Zahlung mdéglich machen.

76 Axon Vibe

Axon Vibe ist ein Entwickler von intelligenter Mobilitatstechnologie, der
sich auf die Nutzung von Sensordaten von Smartphones spezialisiert
hat, um Fahrgastverhalten, nahtloses Ticketing und zusatzliche Ein-
nahmen fur Transportunternehmen in Echtzeit zu analysieren.

78 Stadt Mendrisio;
stellvertretend fir zahlreiche
andere AR Projekte

Mittels AR koénnen die Besucher/ innen die Ruinen des Castello Tre-
mona wiederaufgebaut erleben.

81 Digitaler Marktplatz Wallis
(B2B/ B2C)

Realisierung eines regionalen digitalen Marktplatzes fir den B2B und
B2C-Vertrieb von unterschiedlichen touristischen Leistungen.

76
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Interne Projektnummer
und Titel Projekt

Kurzbeschreibung

82 Alturos Destinations
(inkl. peaksolution und skiline)

Tabelle 2:

Alturos macht Dialogmarketing und nutzt dafir verschiedene Kommu-
nikationskanale. Zusammen mit Skiline ist Alturos Destinations gem.
eigenen Angaben Marktfihrer im Bereich des digitalen Entertainments
im Wintersport. Mit Peaksolution ist es moglich, die digitale Portionie-
rung und den digitalen Vertrieb von Dienstleistungen tber einen One-
Stop-Shop im Internet abzuwickeln.

Kurzbeschreibung der evaluierten Projekte

zum Thema 2 der Schweizer Tourismusstrategie’’

Interne Projektnummer
und Titel Projekt

Kurzbeschreibung

24 Swiss Alpine

Ziel ist die Schaffung eines Online-Portals mit qualitativ hochstehen-
den Informationen flr Bergsportlerinnen, Starkung der Positionierung
der Schweiz als weltweiter Leader im Bereich nachhaltiger Freizeit-
und Tourismusangebote und die Starkung des Images der Schweiz im
Bereich der hervorragenden Organisation und Sicherheit im Bergsport.

33 The Trip Boutique

Personalisierte Reiseflihrer (basierend auf einer App) flr ausgewahlte
Destinationen (unter anderem Zirich).

47 Private Deal

PrivateDeal hat in Partnerschaft mit der EHL eine intelligente Mat-
ching-L6sung fiir Hotels entwickelt. Die Besucher der Hotelwebsite ha-
ben die Méglichkeit, einen Preis fir ein Datum und eine Zimmerkate-
gorie vorzuschlagen. In der Folge verhandelt PrivateDeal automatisch
mit dem Kunden, unter Beriicksichtigung der vordefinierten Kriterien
des Hoteliers.

74 Guidle Anzeigen und Infor-
mationsvermittlung

Touristen suchen ihre Informationen auf verschiedenen Kanalen. Sie
werden Uberdies Uber verschiedene Kanale inspiriert. Fir Anbieter be-
deutet dies, dass Informationen auf verschiedenen Kanalen, welche
sie moglicherweise nicht alle kennen, verteilt werden missen. Guidle
vermittelt ein entsprechendes Anzeigensystem.

10 «Die touristische Vermarktung wird dynamischer und weniger steuerbar»
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Tabelle 3: Kurzbeschreibung der evaluierten Projekte
zum Thema 3 der Schweizer Tourismusstrategie'

Interne Projektnummer
und Titel Projekt

Kurzbeschreibung

03 PriceNow

PriceNow fokussiert auf Ertragssteigerung durch Beratungsdienstleis-
tungen in den Bereichen (Dynamic) Pricing, Data Analytics und Online
Marketing + Bereitstellung, sowie Entwicklung von Pricing-Software
inkl. Integration & Pflege.

06 Inside Labs

Ertragssteigerungen durch Erstellung von Applikationen/ digitalen
Plattformen (mobile commerce, personalized customer journeys,
customer loyality, gamification). Es werden Platform as a Service
(Paas) und Marketing as a Service (MaaS) neben diversen Digitalisie-
rungstransformationen erstellt und vermarktet.

08 HotelPartner Yield Ma-
nagement

Zweck der Gesellschaft ist die Erbringung von Dienstleistungen in der
Hotellerie, hauptsachlich Gber das Internet oder andere moderne
Technologien, der Handel mit Waren aller Art sowie der Im- und Ex-
port aller Produkte fir die Hotellerie. Ziele sind Effizienzgewinne in der
Gastronomie durch digitale Produkte und Kooperationen. Fokus auf
Preis- und Kapazitatssteuerung, wie z.B. die Erhhung RevPAR.

26 Tweebie by ipeak

Die Tourismusbranche generiert riesige Mengen an Daten Uber Gaste
und Touristen. Es gab jedoch bis heute noch kein System, welches die
Daten einer ganzen Tourismusregion sammelt, in geeigneter Form
weiterverarbeitet und diese effizient nutzt. Hier setzt tweebie an. ipeak
konzentriert sich momentan stark darauf, Hotels eine Gastemappe zur
Verfuigung zu stellen.

35 Chatbot Jovin

Chatbot Jovin ist eine sich auf Datenbasis weiterentwickelnde Chat-
bot-Lésung auf Webseiten von Destinationen und Bergbahnen mit Hu-
man-Switch-Funktion.

39 Open Data by Zirich
Tourismus

Zurich Tourismus stellt im Rahmen der digitalen Content-Strategie als
erste Stadt im deutschsprachigen Raum seine Daten der Allgemein-
heit unter https.//zt.zuerich.com/de/open-data zur Verfugung. Ziel
ist der Aufbau einer offenen und digitalen Dateninfrastruktur. So soll
die Sichtbarkeit der Tourismusregion Zurich durch digitale Daten in ho-
her Qualitat erhoht werden. Insgesamt stehen Uber 90 verschiedene
Datensatze in vier Sprachen fur die Region Zurich Gber eine API
(JSON) zur Verfliigung.

57 Analyse der strategischen
Besucherstrome

Mittels mobiler Smartphone-Scanner wurden touristische Besucher-
strome im Zircher Oberland anhand von Wifi- und Bluetooth-Signalen
aus Mobiltelefonen digital erfasst und abgebildet (anonymisiert).

69 Open transportdata - O-
pen-Data-Plattform Mobilitat
Schweiz

Die Plattform stellt nicht personenbasierte Daten zum Transport (v.a.
OV) zur Verfiigung. Daraus entstanden verschiedene Innovationen
von Hobby-Programmierer/ innen aber auch von professionellen An-
bietern wie Rome2Rio.

73 Guruu

System fiir Online-Kundensupport mit einer Kombination von automa-
tisierten Antworten durch Bots oder bei Bedarf durch humane Agen-
ten.

80 E-Logiernachtemanage-
ment BS

Das Projekt Elektronisches Logiernachtemanagement vereinfacht
dank Digitalisierung und Automatisierung den bisher umstandlichen
Meldeprozess der Gastedaten. Die Daten werden nach Projektab-
schluss vom Beherbergungsbetrieb nur noch einmalig in einer Cloud-
Datenbank eingegeben und anschliessend den jeweiligen Amtern zur

i «Kompetenzen im Umgang mit Daten werden wichtiger»
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Erfullung ihrer Aufgabe auf einfachstem und sicherstem Weg zur Ver-
fugung gestellt.

Tabelle 4: Kurzbeschreibung der evaluierten Projekte zum
Thema 4 der Schweizer Tourismusstrategie’?

Interne Projektnummer
und Titel Projekt

Kurzbeschreibung

14 Beekeeper

Beekeeper ist eine App zur Verbindung von Arbeitgeber und Ange-
stellten. Basis ist eine Messaging Funktion, in der sich auch nur ein-
zelne Abteilungen vernetzen lassen. Dariber hinaus werden aber
noch weitere Funktionen angeboten, die den Austausch vereinfachen,
beispielsweise das Abrufen von Arbeitsplanen und das Zusenden von
Mitarbeiterbefragungen sowie Auswertungsfunktionen.

27 Manu App Das App ubernimmt Bestellung und Bezahlung in Restaurants und
Take-Aways. Es braucht keine Bedienung mehr, denn der Kunde wird
automatisch am Tisch im Restaurant erfasst und erfahrt tiber die App
auch, wann sein Essen abholbereit ist.

43 Elysium Das Prototyp-Restaurant Elysium verschreibt sich der bisher noch we-

nig erforschten Disziplin «Affective hospitality», die ab 2020 fix im
Lehrplan der SSTH verankert wird. Es umfasst ein kulinarischen Erleb-
nis Setting, das exquisite Speisen mit neusten technologischen Effek-
ten verbindet: Digital, emotional, multisensorisch. Im Elysium wech-
seln Szenerie und Stimmung je nach Gang. Dabei setzt das Team auf
Animationen, Projektionen, Sound- und Dufteffekte.

60 Digitale Erlebnisplattform
fur die Ostschweiz

Ziel ist es, im Wettbewerb um Fachkrafte an vorderster Front mit dabei
zu sein. Herzstuck ist eine gemeinsame digitale Erlebnisplattform, wel-
che als erste Informations- und Anlaufstelle fiir Arbeiten und Leben in
der Ostschweiz dient - vernetzt mit und finanziell getragen durch die
Wirtschaft.

79 Yourgstaad

YourGstaad bietet Mitarbeitern in Gstaad aktuelle Jobangebote und
Events, kostenlose Weiterbildungen und aktuelle Rabatte und Spezial-
angebote.

12 «Der digitale Wandel hat weitreichende Veranderungen im touristischen Arbeits- und Bil-

dungsmarkt zur Folge»
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Tabelle 5: Kurzbeschreibung der evaluierten Projekte
zu anderen Themen

Interne Projektnummer und
Titel Projekt

Kurzbeschreibung

55 Mia Engiadina

Ziel ist die Vernetzung der Region durch bessere Netzanbindung
(Glasfaserinternet) und den Ort fur Arbeiten (CoWorking) und Tagun-
gen interessant gestalten.

62 eFitness-Initiative
Destination Interlaken

Weiterbildungsangebot fiir Hotellerie- & Parahotellerie-Partner sowie
Gastronomen.

77 Axinova AG Axinova macht Marktforschung uber ein reprasentatives Panel von In-
landern, die eine App installiert haben. Die Panelmitglieder lassen sich
tracken. Gemass der Website ist Tourismus und Mobilitat das wich-
tigste Feld.
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4.6 Resultate der Evaluation

Im Folgenden werden die Resultate der Evaluation der Digitalisierungsprojekte entlang der
Themen des Kiriterienrasters in beschreibender Form vorgenommen und dann in einem zwei-
ten Teil die zentralen Erkenntnisse der Analyse zusammengefasst.

4.6.1 Beschreibende Analyse

4.6.1.1 Projektthemen

Die Projekte wurden mit Hilfe einer standardisierten Liste mit 21 Stichwortern spezifischen
Themen zugeordnet. Jedem Projekt konnten drei Themen zugewiesen werden. Die evaluier-
ten Projekte decken, wie die folgende Abbildung illustriert, ein weites Spektrum an Themen
ab. Naturgemass stehen IT-Themen bei vielen Projekten im Fokus (z.B. Informations- und
Buchungssysteme). Viele Projekte haben auch einen klaren Branchen-Fokus (Hotellerie und
Gastronomie) oder zielen auf betriebsspezifische Aufgaben (Tourismusmarketing, Quali-
tatsmanagement) ab.

Abbildung 2:  Themen (Keywords) der evaluierten Projekte

3 Prioritaten aggregiert

(=]

5

-
S)
-
«
N
o

25

950 IT im Tourismus
960 Tourismusmarketing
950 IT im Tourismus (Informations- und Reservierungssysteme,...
946 Hotellerie
940 Betriebliches Tourismusmanagement, Qualitditsmanagement
955 Einzelne Probleme des Tourismus
947 Gastronomie
957 Ausbildung im Tourismus
912 Kulturtourismus, Bildungsreisen, Ethno-Tourismus
915 Sporttourismus
920 Tourismusgebiete (Landschaften)
934 Sonstige Verkehrsmittel
901 Methoden der Tourismusforschung
916 Geschéftsreisen, Tagungs- und Messetourismus
900 Allgemeines und Gesamtdarstellung
902 Tourismussoziologie und -psychologie
914 Stadtetourismus
919 Sonstiges
931 PKW-Reisen, Individualreisen
940 Betriebliches Tourismusmanagement
940 Qualitatsmanagement
945 Allgemeines

948 Reiseveranstalter und Reisemittler

962 Familientourismus, Reisen mit Kindern

Hinweis: n=44
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4.6.1.2 Tréagerschaft des Projekts

Bei der Analyse des grossmehrheitlichen Lebenszyklus-Status der Projekt-Produzenten, d.h.
der Akteure, die fiir Finanzierung verantwortlich sind und auch das Risiko tragen, zeigt
sich, dass Unternehmen im Reifestadium (z.B. Ticketcorner, Palisis) und Wachstumsstadium
(z.B. Hoxell, Trekksoft) bei Digitalisierungsprojekten dominierend sind, Start-ups (z.B. Inside
Labs AG, Winding Tree) sind jedoch nicht zu vernachlassigen.

Resultate bei den Tragern des Projekts, das heisst den Akteuren, die fiir das Kerngeschaft
und Kernprozesse verantwortlich sind, sind deckungsgleich mit denen der Produzenten.
Digitalisierungsprojekte im Schweizer Tourismus werden also mehrheitlich von etab-
lierten Akteuren, welche iiber ein gutes Netzwerk verfiigen und die Férderinstrumente
gut kennen, getrieben.

Abbildung 3:  Grossmehrheitlicher Lebenszyklus-Status der
Produzenten der Projekte

Start up im Frihstadium 81.8% [T 19.1%l
8.2 Start-up im Wachstumsstadium 70,5% [15.9% [ 13.6% |
@-1 Start-up im Reifestadium 70,5% [ T136%[ |
g0 Unternehmen im Wachstumsstadium 54,5% [T T 182% [ 15.9% |
g; Unternehmen im Reifestadium 63,6% [01%  273% ]
Unternehmen im Sattigungsstadium 90,9% [9.1%]
Offentliche Institution 79.5% [1113.6%]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.3 Typologie der Projektproduzenten und -trédger

Projektproduzenten stammen, wie erwartet, mehrheitlich aus dem Technologiesektor (z.B.
Hoxell, Trekksoft, PriceNow) und der Intermediation (z.B. Inside Labs AG, Winding Tree).
Interessant ist, dass auch Ubernachtungs- und Aktivitdten-Sektoren (z.B. Destination Digitale-

ment Intégrée, Palisis) eine gewisse Rolle spielen.

Die beobachteten Trends bei den Projekttréagern sind dhnlich wie bei den Produzenten, wobei
die Technologiedienstleister mit einem Anteil von fast 60% eine noch wichtigere Rolle spielen
als bei den Projektproduzenten.

Abbildung 4:

Typologie der Projektproduzenten

-2
-1
0o
o1
o2

Transport primar nicht touristisch
Transport primar touristisch
Ubernachtung

F&B

(touristische) Aktivitaten
Intermediation
Technologieproduzent
Technologiedienstleister
Risikokapitalgeber

Bund

Kanton

Bildung und Weiterbildung
Forschung und Entwicklung
Stiftungen

nicht zutreffend (-2)

93.2% [ ]

88.6% [T ]

75% [113,6% [9.1%]

79.5% [T T ]

70.5% [ 113.6% [11.4%]
470 , 970 070

61.4% [T159% [ 205% |

61.4% [TT136% [ 205% |

56.8% [15.9% | 27.3% ]

88.,6% [11.4%]

90.9% [T

86,4% [ T 1

90.9% [ T]

84.1% [T 19.1%]

95.5% [T]

zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.4 Phase der Projekte

Die analysierten Projekte sind mehrheitlich in der Implementations- und Penetrationsphase
(z.B. Guruu, PriceNow), einige noch in Pilotphase (z.B. discover.swiss, ChatBot Jovin) und
ganz wenige Projekt in der Konzeptphase (z.B. Konzeptrestaurant Elysium). Es handelt sich
also generell um reife Projekte.

Abbildung 5:  Typologie der Projektphase

8-2 Konzeptphase| 90.9% [0

0O- .

501 Pilotphase/ MVP | 61.4% [T T11.4%] 205% |

o1 Implementation! 29.5% [T 273% | 40.9% ]

o2 Penetration| 50% [1113,6% 31,8% |
nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

4.6.1.5 Prospektive Empfénger und Nutzer der Projekte

Die meisten Projekte fokussieren auf Business Kunden in den touristischen Kernsektoren (Be-
herbergung, F&B, Aktivitaten) in einem B2B Kontext (z.B. RE:SPONDELLIGENT, RoomPri-
ceGenie). Von Bedeutung sind aber auch Projekte, welche Services fir den Endkunden (B2,
z.B. Simmental Card, PrivatDeal) bieten.

Abbildung 6:  Prospektive Empfanger der Projekte

Transport primar nicht touristischl 88.6% [TT ]
Transport primar touristisch | 75% [TT 205% |
Ubernachtung 40.9% [T 227% 1 31.8% ]
F&BI 43.2% [ 25% [ 25% ]
(touristische) Aktivitaten| 52,3% [T 227% | 227% |
a-2 Intermediation | 52,3% [T 227% | 205% ]
261 Technologieproduzent | 75% [T 1T 182% |
g1 Technologiedienstleister| 75% [T 1136%] |
o2 Risikokapitalgeber | 95.5% 1
Bund| 97.7% M
Kanton| 95.5% []
Bildung und Weiterbildung| 88.6% [T ]
Forschung und Entwicklungl 84.1% [TT1T ]
Endkunde | 56,8% [13,6% | 29.5% ]
nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.6 Beziehung zwischen den Stakeholdern der Projekte

Die Digitalisierungsprojekte sind generell eher auf kooperative und kommerzielle Aspekte
in B2B, B2B2C und B2C Geschaftsbeziehungen ausgerichtet und weniger auf Themen inner-
halb der eigenen Organisation (z.B. Bonfire).

Abbildung 7:  Beziehung Produzent - Trdger - direkte Empféanger -
indirekte Empféanger

a-2 Innerhalb Business 72.7% [ 119.1%[11.4%]

O- . .

o 01 Business to Business 29.5% [T 1 61.4% |

a1 Business to Business to Customer 40,9% [ T19.1%] 40,9% |

o2 Business to Customer 38.6% [T136%] 18.2% | 27.3% ]
nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

4.6.1.7 Eingesetzte/ genutzte digitale Technologien in den Projekten

Der Fokus der Projekte liegt im Einsatz reifer Technologien wie (Programm-) Applikationen
und digitale Plattformen (z.B. discover.swiss, Ticketcorner). Weitere Schwerpunkte sind
beim Cloud Computing (z.B. Trekksoft, Palisis) and der Kl (z.B. Guruu, ChatBot Jovin). Viele
Trendthemen wie Blockchain oder Roboter tauchen noch kaum auf.

Abbildung 8:  Eingesetzte/ genutzte digitale Technologien

Humanoid robots 95,5% [T]

Blockchain 93.2% [T]

Sprachbasierte Systeme 93,2% [ ]

8-2 VR-MR-AR 88.6% [T 1

"-1 5G 79.5% [136%] 1]
oo

01 loT 77.3% [ [T11.4%[]

o2 Artifical Intelligence 75% [ 19.1%I9,1%!]

Cloud Computing 56,8% [ 182% | 25% |

(Programm-) Applikationen 34.1% [ 25% ] 40,9% ]

Digitale Plattformen 31.8% [[11.4%] 205% | 34.1% ]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.8 Stationére und virtuelle Reichweite der Projekte
Die meisten Projekte haben bzgl. ihrer aktuellen stationdaren Reichweite einen lokalen res-

pektive nationalen Fokus. Dieses Muster findet sich auch bei der zukiinftigen stationaren
Reichweite wieder, wobei einige Projekte eine gewisse geographische Ausweitung anstreben.

Abbildung 9:  Aktuelle stationdre Reichweite der Projekte

Ort 41,9% [T T11,6%] 37.2% ]

8.2 Kanton oder Region 60,5% [9,3%[9,3%] _20,9% |
g-1 Sprachregion CH 72.1% [ 111.6%[11,6%]
aQ Schweiz 53,5% [0.3%[9.3%]  27.9% |
a1 Nachbarlander 76.7% [ TT93% ]
“2 Europa 74,4% [T 1 186% ]
Global 72,1% [T T T11.6%]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=43; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 10: Angestrebte zukiinftige stationdre Reichweite der Projekte

Ort 52,5% [ T125%[ 275% ]
.2 Kanton oder Region 62,5% [10% bW 225% ]
B-1 Sprachregion CH 72.5% B 1 15% ]
o0 Schweiz 55% [ 20% [ 25% ]
E; Nachbarlander 75% [11 15% B%
Europa 70% [TTT 225% ]
Global 62.5% [T BA 225% ]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=40; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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Viele Projekte suchen dagegen virtuell eine nationale und auch globale Reichweite.

Abbildung 11: Aktuelle virtuelle Reichweite der Projekte

Ort 56,8% [T T T 25% ]

5.9 Kanton oder Region 61,4% [T To1%[ 205% ]
m-1 Sprachregion CH 65.9% [ 113,6%13.6%]
o0 Schweiz 432% [9,1%][ 13,6% | 34.1% 1
a1 Nachbarlander 65.9% [ 1T 182% [ |
"2 Europa 65,9% [T T 1T 227% |
Global 52,3% T T T 273% |

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 12: Angestrebte zukiinftige virtuelle Reichweite der Projekte

Ort] 63.4% [ 1T 1 244% |

52 Kanton oder Region | 65,9% [T __19.8%] 14.6% |
B-1 Sprachregion CH | 70.7% [T 1 195% ]
o0 Schweiz | 48,8% [T 244% | 244% |
a1 Nachbarlénder | 61,0% [ 11 195% [12.2%]
72 Europa! 56.1% [179.8%I 29.3% ]
Global! 43,9% [T 11 39.0% ]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Einschétzung der digitalen Transformation im Schweizer Tourismus 87



4.6.1.9 Zuweisung zu SECO Schwerpunktthemen und Fokus der Projekte

Bis auf den touristischen Arbeits- und Bildungsmarkt sind alle Tourismus Schwerpunktthemen
des SECO in den analysierten Projekten prominent vertreten. Der Fokus der Projekte liegt
dabei klar auf den Kunden bzw. den Kundeprozessen sowie den Dienstleistungen fiir
dritte Unternehmen (B2B), wahrend ,interne® Projekt, die das eigene Unternehmen betreffen,

deutlich seltener sind.

Abbildung 13: Zuweisung SECO Schwerpunktthema

455% [T

273% | 25% ]

36.4%

[T 1159% I 38.6% ]

38.6%

[11.4%[ [ 15.9% | 31.8% ]

8-2 Neue Geschaftsmodelle
361 Dynamik in der touristischen Vermarktung
a1 Kompetenzen im Umgang mit Daten
o2 Touristischer Arbeits- und Bildungsmarkt

61,4% [01%[ 1T 205% |

nicht zutreffend (-2)

zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 14: Fokus der Projekte

43.2%

[T T159% | 34.1% ]

63.6% [ [11.4%[ 13.6% |

38,6%

[T 18.2% | 40.9% ]

0.2

8-1 Kunden bzw. Kundenprozess
o0 Eigenes Unternehmen
g; Drittes Unternehmen

nicht zutreffend (-2)

zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.10 Betriebliche/ betriebswirtschaftliche Funktionen der Projekte

Die abgedeckten betrieblichen resp. betriebswirtschaftliche Funktionen und Prozesse, welche
in den Projekten zum Tragen kommen, sind vielfaltig. Digitalisierung bei der Promotion und
im Vertrieb sowie beim Produkt stehen jedoch bei vielen Projekten klar im Zentrum. Weiter
sind auch Daten und Informationsmanagement wichtige betriebswirtschaftliche Elemente
vieler Projekte. Optimierung in den internen Prozessen (Materialbeschaffung, Personalent-
wicklung etc.) scheint kaum ein Thema zu sein. Dieses Muster ist mdglicherweise das Resultat
der Ausgestaltung der Projektforderinstrumente, die oft den kommerziellen Markterfolg ei-
nes Projekts in den Fokus stellen. Die allgemeine Ausrichtung der analysierten Projekte be-
statigt diese Interpretation, da Kostensenkungen bei vielen Projekten weniger im Mittelpunkt
stehen als zusatzliche Ertrage (beispielsweise Uber héhere Zahlungsbereitschaft der Kunden
oder effektivere Marktstimulation).

Abbildung 15: Betriebliche/ betriebswirtschaftliche Funktionen der Projekte

Materialbeschaffung 100% |
Personalentwicklung

Finanzierung

90.9% [T 1
90.9% [Tl

Personalbeschaffung

88.6%

[TT ]

Finanz- und Rechnungswesen

88.6%

[T 1]

Personalwesen 79.5% [T T136%]
8-2 Forschung und Entwicklung 77.3% [T 15.9% |
261 Logistik 70,5% [T 1 227% |
o1 Management 68.2% [T T13.6%[9.1%]
02 Preisgestaltung 65.9% [T11.4%[ [13.6%]

Aftersales und CRM 59.1% [T T13.6%] 205% |
Betriebliche Informationsverwaltung
Produkt

Vertrieb

Daten und Informationen

Promotion

[13.6% |
[15.9% |
25% |
[ 182% ]
29.5% |

54.5% [T
52,3% [
[TT 182% |
27.3%

27.3%

29,5%

52.3%
50% [1T
455% [T

205% |

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 16: Allgemeine strategische Ausrichtung der analysierten Projekte

@0

o1 Kostenreduktion [TT7"29,5% [11.4%] 341% [ 205% |
-1 Mehrertrag durch Effektivitat [ 26% [ 25% | 43.2% ]
222 Mehrertrag durch héhere Zahlungsbereitschaft [120,5% | [11.4% 56,8% ]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.11 Governance der Projekte

Die Governance vieler Projekte ist kooperativ-partizipativ und formell geregelt (bspw. durch
schriftliche Vertrage zwischen Partnern), was jedoch auch durch die B2B Ausrichtung vieler
Vorhaben bedingt ist. In vielen Projekt werden Leistungen auch auf dem Markt eingekauft
(Outsourcing). Strukturelle (via Unternehmensverflechtungen) und informelle Organisations-

formen sind selten.

Abbildung 17: Governance der Projekte

m-2
-1
o0
01
02

kooperativ-partizipativ informell 70,5% [T T11.4%[ ]
kooperativ - partizipativ formell 34.1% [ 0.1%] 50% ]
Markt 50% [19.1%[ 186% [  25% ]

strukturell 61.4% [9.1%[ 13.6% [11.4%] ]

nicht zutreffend (-2)

zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.12 Prozessperspektive der Projekte

Die analysierten Digitalisierungsprojekte sind eher inkrementaler Natur, da viele Projekte be-
stehende Prozesse optimieren resp. evolutiv neue Prozesse einfihren. Die Mehrheit der Pro-
jekte konzentrieren sich dabei auf die Standardisierung von Kundenprozessen (bspw. Mas-
snahmen entlang verschiedener Touchpoints), sowie auf Backstage Aktivitaten, welche die
relevanten werttreibenden Prozesse unterstlitzen, als auch auf Interaktionsprozesse, welche
bei Dienstleistungen oft auch Kernprozesse darstellen.

Abbildung 18: Generelle Prozessperspektive der Projekte

Extension eines bestehenden Prozesses

m-2

g-1 Optimierung eines bestehenden Prozesses
00 Verkiirzung einer bestehenden Prozesses
g; Einflhrung eines neuen Prozesses: evolutiv

Einfhrung eines neuen Prozesses: revolutiv

nicht zutreffend (-2)

65.9% [T 27.3% [1]

136%[ [ [ 227% | 54.5% ]

59.1% [ 1T 227% [11.4%

38.6% I 50% [11.4%)

56.8% [T 15.9% | 13,6% [11,4%]

zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 19: Profilierung der Projekte iiber Typologie der involvierten Prozesse

Relieving 727% [T11.4%[9.1%[ |

Intermediation 65.9% [T 227% [9.1%]

Disintermediation 63,6% [ 1T 227% [ ]

5.2 Kernprozess 61,4% [9.1%] [9.1%[ 15.9% ]
B-1 Individualisiert 61.4% [T13.6% [ 13.6% [9.1%I
a0 Leistungserstellungsprozess 59.1% [9.1%]  113,6% [11.4%)
g ; Interaktionsprozess 47,7% [T 205% [ 25% |
Enabling 43.2% [ 36.4% [ 18.2% ]

Backstage Prozess 38,6% [T 29.5% [ 25% |

Kundenprozess 34.1% [T 227% | 38,6% ]

standardisiert 273% | | 36.4% [ 29.5% l

nicht zutreffend (-2)

zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.13 Innovationstypologie

Optimierungen Uber Prozessinnovationen sowie Produkt- oder Serviceinnovationen sind die
dominierende Innovationtypologien bei den evaluierten Digitalisierungsprojekten. Viele Pro-
jekte sind gekennzeichnet durch transformatorische Innovationen. Prozesse werden transfor-
miert, d.h. digital umgewandelt und das primar im bestehenden Geschaftsmodell (inkremen-
tell). Die Innovationen sind dabei klar Mittel zum Zweck; Digitalisierung wird also eher selten
zum Selbstzweck eingesetzt.

Abbildung 20: Generelle Innovationstypologie

Umweltinnovation 97,7% [
Sozialinnovation 75% [T 104% ]
a-2 Organisationsinnovation 61,4% [T 227% [13.6%]
261 Marktinnovation 54.5% [M14%[ 1 273% |
g1 Geschaftsmodellinnovation 52,3% [ T136%] 273% []
02 Technologieinnovation 47.7% [T T 25% ] 159% |
Produkt- oder Serviceinnovation 38,6% [TT 36.4% [ 182% |
Prozessinnovation 34,1% [T 34,1% [ 273% |

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 21: Art der Innovation

m-2

8-1 Inkrementell 34.1% [T T 34,1% [ 205% ]
o0 Transformatorisch [227% [ [11.4%] 54.5% l
d ; Disruptiv 65,9% [9.1%[11,4%[11,4%] |
O

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 22: Digitalisierung als Selbstzweck oder Mittel zum Zweck

50,0% 11,4% 4,5%

27,3% 6,8%

klar Mittel zum Zweck (-2) klarer Selbstzweck (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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4.6.1.14 Strategische Bedeutung der Digitalisierungsprojekte

Die Kongruenz der Problemstellung, der Grad der Skalierbarkeit und auch die Relevanz
der Probleml6sung ist bei der grossen Mehrheit der evaluierten Projekte gegeben und unter-
streicht die strategische Bedeutung der Vorhaben. Problematisch ist hingegen die Schiitz-
barkeit der Innovationen, welche bei vielen Projekten nicht gegeben ist und die langfristi-
gen, wirtschaftlichen Perspektiven einschrankt. Die Logik der direkten Werttreiber deckt un-
terschiedlichste Geschaftsmodelle und Umsatzmodelle ab und beinhaltet Einnahmen aus
Verkauf (B2C), Lizenzen (B2B), Daten (B2B) und von Nutzern (B2C). Deshalb wird auch der
Mehrwert bei der Zielgruppe als hoch eingeschétzt. Die Ubertragbarkeit ist bei rund der Halfte
der Projekte gegeben, wahrend ein Drittel der Projekte einmalig und deshalb kaum Ubertragbar
ist.

Abbildung 23: Strategische Bedeutung der Projekte

5.2 Grad der Schutzbarkeit 31.8% [ 295%  [114%  227% [ ]
B-1 Kongruenz der Problemstellung [8.4%[T T 38.6% [ 43.2% l
oo Grad der Skalierbarkeit [94%[T ] 31.8% [ 50% ]
;; Relevanz der Problemlésung [ 54,5% I 31.8% ]
Nachvollziehbarkeit der Problemstellung 34.1% [ 65.9% ]

nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

Abbildung 24: Logik der direkten Werttreiber aus Projekt

5.0 Einnahmen aus Beziehung 59.1% [T T 205% [ |

m-1 Daten 54,5% [T T 227% [11.4%]

o0 Einnahmen von Nutzern 50% [ 1159% [ 15.9% [11.4%]

01 Einnahmen aus Verkauf 47,7% [T 25% [ 205% |

"2 Einnahmen aus Lizenz 455% [T T11.4%] 295% ]
nicht zutreffend (-2) zutreffend (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)
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Abbildung 25: Ubertragbarkeit und Mehrwert bei der Zielgruppe

27,3% | 20,5% 11,4%
20,5% 20,5%
Sehr einfach ubertragbar (-2) einmalig und deshalb nicht Ubertragbar (2)
9,1% 18,2% l 27,3% ‘
2,3% 43,2%
Wertvernichtend (-2) hohen Mehrwert (2)

Hinweis: n=44; 5 Punkte Likert Skala: nicht zutreffend (-2) bis zutreffend (2)

4.6.2 Erkenntnisse aus der Evaluation der Digitalisierungsprojekte

4.6.2.1 Ubersicht
Die Evaluation hat — zusammengefasst — ergeben, dass die Grossmehrheit der Projekte min-
destens einem der folgenden thematischen Bereiche zugeordnet werden kann:

¢ Digitale Netzinfrastrukturen in touristischen Gebieten (notwendige Grundlage);

o Data Warehouses und Data Analytics;

e Plattformen, mit mehr oder weniger intensiveren
CRM-Elementen, mehr oder weniger spezialisiert;

e Digitale Gastekarten und damit verbundene Okosysteme
(Re-Propriatisierung von Content und Vertrieb);

e Vertriebs- und Verkaufssysteme generell;

e Pricing und Yield Management Systeme flr Hospitality
und vermehrt auch Bergbahnen;

e Tools zur Unterstiitzung oft interner Geschaftsprozesse;

e Digitalisierte Lernplattformen und -inhalte unterschiedlichen Inhalts.

4.6.2.2 Profile der Projekttrdger und Konsortien

Digitalisierungsprojekte im Schweizer Tourismus werden mehrheitlich von etablierten Akteu-
ren (d.h. Unternehmen im Reifestadium), welche lber ein gutes Netzwerk verfligen und die
Forderinstrumente gut kennen, getrieben. Start-Ups sind im Schweizer Tourismus nur in
Einzelfallen Treiber der Digitalisierung. Der Markt ist fur diese Akteure wahrscheinlich zu
klein, um das Geschéaftsmodell skalieren zu kénnen.

Projektproduzenten stammen mehrheitlich aus dem Technologiesektor und der Intermedi-
ation, wobei die Ubernachtungs- und Aktivitdten-Sektoren auch eine gewisse Rolle spielen.
Die Treiber der Digitalisierung im Tourismus kommen also oft aus anderen Sektoren.

Die Governance vieler Projekts ist kooperativ-partizipativ und formell geregelt (bspw. durch
schriftliche Vertrage zwischen Partnern), was jedoch auch durch die B2B Ausrichtung vieler
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Vorhaben bedingt ist. In vielen Projekten werden Leistungen auch auf dem Markt eingekauft
(Outsourcing).

4.6.2.3 Profil der Projekte

Die analysierten Projekte sind mehrheitlich in der Implementations- und Penetrationsphase
und nur wenige in der Pilot- und noch weniger in der Konzeptphase. Die meisten Projekte
fokussieren auf Business Kunden in den touristischen Kernsektoren in einem B2B Kon-
text. Von Bedeutung sind aber auch integrative Projekte wie digitale Gastekarten, welche
Services fur den Endkunden bieten.

Die Digitalisierungsprojekte sind generell eher auf kooperative und kommerzielle Aspekte
in B2B, B2B2C und B2C Geschaftsbeziehungen ausgerichtet als auf die Optimierung der
Prozesse innerhalb der Unternehmen. Der Fokus der Projekte liegt deshalb klar auf den Kun-
den bzw. den Kundeprozessen sowie den Dienstleistungen fir dritte Unternehmen (B2B).
Bei den abgedeckten betrieblichen resp. betriebswirtschaftliche Funktionen und Prozes-
sen, welche in den Projekten zum Tragen kommen, stehen Promotion und Vertrieb bei vielen
Projekten klar im Zentrum. Weiter sind auch Daten und Informationsmanagement wichtige
betriebswirtschaftliche Elemente vieler Projekte. Dieses Muster ist moglicherweise das Resul-
tat der Ausgestaltung der Projektforderinstrumente, die oft den kommerziellen Markter-
folg eines Projekts in den Fokus stellen. Die allgemeine Ausrichtung der analysierten Pro-
jekte bestéatigt diese Interpretation, da Kostensenkungen bei vielen Projekten weniger im Mit-
telpunkt stehen als zuséatzliche Gewinne (beispielsweise Uber hdhere Zahlungsbereitschaft der
Kunden oder effektivere Marktstimulation).

4.6.2.4 Genutzte Digitalisierungstechnologien

Der Fokus der Projekte liegt im Einsatz reifer Technologien wie (Programm-) Applikationen
und digitale Plattformen. Weitere Schwerpunkte sind beim Cloud Computing und der KiI
Uber Chatbot Anwendungen. Andere Trendthemen wie Blockchain oder Robotik werden bei
Projekten im Schweizer Tourismus erst marginal eingesetzt.

4.6.2.5 Innovationsprofile und strategische Bedeutung der Projekte

Die analysierten Digitalisierungsprojekte sind eher inkrementaler Natur, da viele Projekte be-
stehende Prozesse optimieren resp. evolutiv neue Prozesse einfuhren. Optimierungen tliber
Prozessinnovationen sowie Produkt- oder Serviceinnovationen sind die dominierenden
Innovationtypologien bei den evaluierten Digitalisierungsprojekten, welche gekennzeichnet
sind durch transformatorische Innovationen.

Die strategische Bedeutung der Projekte ist gegeben durch die hohe Kongruenz der Problem-
stellung, und auch die Relevanz der Problemldsung. Fir die Skalierbarkeit der Projekte ist
jedoch die begrenzte Schiitzbarkeit der Innovationen bei vielen Projekten problematisch.

4.6.3 Weitere Digitalisierungsprojekte und Initiativen

Neben den analysierten Projekten gibt es in der Schweiz verschiedene Ansatze auf lokaler
und regionaler Ebene, Wissen zu digitalen Lésungen und Dienstleistungen zu biindeln
und den Leistungspartnern in Form digitaler Infrastrukturberatung anzubieten:

e Auf nationaler Ebene Uber die Netzwerkinitiative Digital Fitness (Resultat eines Inno-
tour Projekts, welches durch die TSO AG geflhrt wird): hitps:/digital.fitness;
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o Ostschweiz: Shared-Services flr Digitalisierung Uber die TSO AG: htips:/tso.ch/ de/;

e Shared Services von Graubliinden Ferien: https://www.qgraubuenden.ch/de/shared-
services/destinationen;

e Projekt von Zirich Tourismus zur Steigerung der Direktbuchungen der Zircher Hotel-
lerie: https://zt.zuerich.com/de/besuchen/digital-hotel-marketing/;

o  Kompetenzzentrum Digitalisierung bei Luzern Tourismus: https./www.luzern.com/ de/
ueber-uns/ Itnet-startseite/ ueber-luzern-tourismus/ team/ digitalisierung/;

e NRP Projekt E-Fit Schwyz: https./www.schwyz-tourismus.ch/ de/ footernavigation/
projektinformationen/ e-fit-schwyz/;

¢ Kanton Bern: Kompetenzcenter «Digitales Marketing» unter der Leitung von BE! fur
die Destinationen im Kanton;

e Interlaken Tourismus bietet seinen Mitgliedern und Partner iber das Projekt «interla-
ken.digital» Weiterbildungsangebote und Coaching im Bereich der Digitalisierung an:
https.//www.interlaken.ch/interlaken-digital,

e E-Coach Jura: https://www.e-coach-jura.ch

¢ Kanton Wallis: Weiterbildungskurse und Coaching im eTourismusbereich fir Leis-
tungstrager aus der Hotellerie und Gastronomie und dem Tourismus seit tber 10 Jah-
ren: https.//ritzy.ch/online;

e eFitness Zermatt: https.//www.ztnet.ch/ e-fitness;

o Digitalisierungsunterstitzung fiir den Tourismus wird auch durch private Firmen wie
bspw. com.cierge geleistet.

4.6.4 Digitalisierung vor dem Hintergrund von SARS-CoV-2

Es steht die Hypothese im Raum, wonach sich die Pandemie als Katalysator fiir Innovatio-
nen in der Reise- und Tourismusbranche erweist. Bei der Buchung digitaler Angebote
nimmt die Akzeptanz bei den Konsumenten zu, wobei die Menschen heute kontaktlose Tech-
nologien immer mehr als Grundvoraussetzung fur ein sicheres und nahtloses Reiseerlebnis
erachten. Als Reaktion auf diese Nachfrage werden die Tourismusunternehmen ihre digitale
Transformation beschleunigen (mussen).

Wahrend des Scouting-Prozesses konnten wir jedoch noch keine Pandemie-induzierten
strategischen Digitalisierungsprozesse identifizieren. Die Reaktionszeit war hier wahr-
scheinlich noch zu kurz. Dennoch gab es in der Schweiz einzelne Initiativen, meist anges-
tossen durch offentliche Akteure, den Digitalisierungsprozess im Tourismus zu unterstt-
zen. Im Bewusstsein fur diese Problematik haben beispielsweise der Kanton Wallis und die
Stiftung The Ark Anfang Mai 2020 das Projekt DigiTourism (https./digitourism.ch/ de/) lanciert
und damit einen Aufruf zur Einreichung digitaler Losungen lanciert. Diese Aktion hat zur Un-
terstltzung und Entwicklung von acht konkreten Lésungen (bspw. ein automatisiertes Check-
in fur Ferienwohnungen, ein digitaler Fuhrer fir Radtouren oder ein digitales Voucher-Verwal-
tungssystem) gefiihrt.
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4.7 Reflexion der Resultate

4.7.1 Stand der Schweiz vor dem Hintergrund internationaler Entwicklungen

Die Netzabdeckung der Schweiz ist mobil wie stationar im internationalen Vergleich sehr gut
und wird laufend verbessert; dies hat schon der urspriingliche Bericht 2018 ergeben. Damit ist
die wichtigste infrastrukturelle Voraussetzung — Konnektivitat — fiir die Digitalisierung
gegeben bzw. in Entwicklung. 5G etwa wird hierbei manche stationare Infrastruktur (Kabel)
Uberflissig machen bzw. den Ersatz veralteter Infrastruktur obsolet machen.

Beziglich Augmented Reality, Blockchain-Technologie und Enabling Self-Service Tech-
nology kénnen derzeit auch in der Schweiz verschiedene Initiativen beobachtet werden. Eine
wachsende Zahl von Augmented Reality Projekten erhéhen die Wertigkeit (touristischer) Er-
lebnisse; eine zentrale Herausforderung wird die hohe Kontextabhéangigkeit, die damit ver-
bundene begrenzte Skalierbarkeit und infolgedessen hohen «Sunk Costs» (nicht rekupe-
rierbare Kosten) solcher Projekte sein. In Sachen Blockchain-Technologie kann man derzeit
vor allem eine Suche nach idealen Einsatzmdglichkeiten beobachten; die Disintermediation
von Vertrags- und Zahlungsprozessen sind die derzeit naheliegenden Folgen dieser Techno-
logie. Self-Service Technologie ist heute im Rahmen vieler standardisierbarer Prozesse ver-
breitet (bspw. Reservationsprozesse, Check-Ins, Bestellprozesse, usw.) und verbreitet sich
immer mehr.

Der Stand der Schweiz in den Doméanen «loT» und «Smart Destinations/ Smart Home» ist
dagegen zuriickhaltend zu beurteilen, als hierbei noch keine klaren Entwicklungsrichtungen
absehbar sind, da es hierzu oft auch eine Kombination von Technologien bendtigt und die
Kleinteiligkeit der Governance eine Skalierung erschwert. Daneben ist — gerade in der touris-
tischen Domane — auch ein klar ersichtlicher Nutzen sichtbar zu machen und mégliche Beden-
ken, bspw. in Sachen Datenschutz, auszurdumen. Man darf nicht vergessen, dass das Mess-
und Beobachtungssubjekt vor allem der Mensch und dessen Verhalten ist. Zusammenhan-
gender Datenreichtum ist also eine notwendige Bedingung fiir eine smarte Destination;
und es ist genau an diesem Datenreichtum, an welchem es bisher mangelt. Datenreichtum
ist aber nicht eine hinreichende Bedingung, da hieraus auch sinnvolle Erkenntnisse und
Aussagen gewonnen werden mussen.

4.7.2 Interpretation des Status-quo

Die Position der Schweiz kann in Sachen «Digitalisierung im Tourismus», nimmt man ein
gangiges Modell zur Technologieverbreitung (Rogers, 2010) zur Hand, als «Early Adopter»
bis «Early Majority» bezeichnet werden.

Zum einen weisen eine Reihe von Projekten eine frithe Absorption oder Adoption beste-
hender Technologien auf (bspw. alle Blockchain oder Augmented Reality-Projekte). Zum an-
deren geht die Digitalisierung bei vielen Leistungstréagern jedoch nicht Gber einen mitunter
veralteten und Innovationen blockierenden Industriestandard hinaus. Dieses durchaus auch
international beobachtbare Phanomen hangt oft mit deren hohen — vielleicht vermeintlichen —
Funktionalitdt und den hohen damit verbundenen Investitionen zusammen. Viele der analy-
sierten Projekte sind weiter bestenfalls eine inkrementelle Weiterentwicklung bestehender
Technologien und der damit verbundenen Geschéftslogiken (vgl. die Vielzahl von Plattforml|6-
sungen).

Die Digitalisierung im Tourismus besteht also vor allem aus der intelligenten Nutzung verfig-
barer Technologien und Lésungen und weniger — von einigen wenigen Ausnahmen abge-
sehen — in der Entwicklung eigener v.a. auch international durchsetzungsfahiger technologi-
scher Losungen.
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Obiges Resultat ist nicht zuletzt Folge des Tatbestands, dass Tourismus ein globales Phano-
men ist und viele damit verbundene Geschiftsmodelle ebenfalls global dhnlich sind. Digi-
tale Losungen sind deshalb ebenso oft global einsetzbar und kénnen deshalb auch weltweit
entwickelt werden. Weiter haben sie in den meisten Fallen eine Befahigungsfunktion fiir eine
den Erfolg verbessernde Umsetzung oder evolutive Adaption des Kerns eines Geschafts-
modells und dessen stationdrer Wertschopfungslogik. Technologieentwickler kénnen in
Folge ebenfalls einen globalen Fokus haben, unter der Voraussetzung, dass eine technologi-
sche Losung ein minimal schiitzbares Differenzierungspotential hat und dass hierauf ba-
sierend auch ein globales Wachstum finanziert werden kann.

Pure digitale Geschaftsmodelle ohne eine stationdre und oft anlageintensive Wertschop-
fungslogik greifen — naheliegend — aufgrund der Charakteristik des Tourismus als Informa-
tions- und Distanzgeschaft (Schertler, 1994) meistens auf eine Art von Vermittlung zurick;
hier sind sodann die Potenziale flr ertragssteigernde angebots- und nachfrageseitige
Netzwerkeffekte am grossten. So sind denn auch in der Schweiz verschiedene Projekte be-
obachtbar, welche in die Richtung solcher Plattformen gehen. Diese unterscheiden sich in den
meisten Fallen von den global gangigen Plattformen, welche vor allem Commodities vertrei-
ben, durch eine Reihe von Eigenheiten: (1) kontextbezogene Anpassungen von Standard-
I6sungen fiihren zu einer besseren Inklusion der und Nahe zu stationaren Leistungstragern;
(2) Bundelungs- und damit verbundene Abrechnungsfunktionen ermdglichen eine techno-
logisch gestitzte Angebotsentwicklung (3) Ertragsmodelle sind nicht umsatz- und damit kom-
missionsgetrieben sondern basieren auf anderen Logiken (bspw. Lizenzen gegenuber Tech-
nologielieferanten oder fixen Geblhren seitens der Nutzer). Jedoch besteht die Gefahr von
Abhangigkeiten von Technologielieferanten (insbesondere, wenn die Schnittstellen nicht offen
sind). In der Konsequenz bedeutet dies, dass mit einem Technologieentscheid oft auch ein
Strategieentscheid Uber das Verhaltnis mit dem Technologielieferanten ansteht.
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5 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Nachstehend fassen wir die wichtigsten Erkenntnisse in Form von thesenartigen Schlussfol-
gerungen zusammen und leiten hieraus eine Reihe von Handlungsfeldern ab (vgl. Kap. 5.1).
Darauf basierend geben wir Empfehlungen ab, wie in Zukunft mit dem Thema «Digitalisierung
im Tourismus» umgegangen werden kénnte oder sollte (vgl. Kap. 5.2).

5.1 Schlussfolgerungen und Handlungsfelder

Wir stellen unsere Schlussfolgerungen und hieraus abgeleiteten Handlungsfelder ab nachster
Seite in einer Tabelle dar.
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Schlussfolgerungen in Thesen

Abgeleitete Handlungsfelder

(1) Digitalisierung schafft Synergie- und Kooperationspotentiale.

Die Digitalisierung schafft (virtuelle) Synergie- und Kooperationspotenziale auf
Basis gemeinsamer Prozesse, die durch effiziente Schnittstellen neu ermdg-
licht bzw. vereinfacht werden (z.B. entlang von Customer Journeys/ Besucher-
stromen). Smart Contracts auf Basis von Blockchain-Technologien verankern
die hierzu notwendigen und neu automatisierten legal bindenden Grundlagen;
mit dem Internet-of-Things wird gar eine Kooperation zwischen nicht-menschli-
chen Geraten ermoglicht. Hierzu braucht es aber Standards und Offenheit von
Schnittstellen und Daten.

Mit Standardisierungen Insellésungen verhindern.

Je héher der Grad an Standardisierung digitaler touristischer Projekte und Pro-
zesse und deren Schnittstellen, umso geringer die Notwendigkeit einer touris-
musspezifischen Finanzierung und umso besser die Moglichkeiten privater und
anderer Offentlicher Finanzierungen (bspw. Innosuisse). Obschon deren Ein-
satz einzelbetrieblich erfolgt, 6ffnen sich Kooperationsmodelle im gemeinsa-
men Design und Einsatz solcher technologischen Losungen (bspw. eine Mehr-
zahl von Betrieben setzt gemeinsam eine Kombination digitaler Lésungen auf).

Regulierung und Prozesse vereinheitlichen.

Regulierungen und Prozesse missen in einer vernetzten und digitalen Wirt-
schaft einheitlicher werden (z.B. Kurtaxenreglemente, Meldewesen), damit
Skalierung zu einem glinstigen Preis moglich ist. Aus diesem Grund sollte der
Staat offene touristische Datenstandards von der Branche einfordern (z.B. tou-
ristisches Datenformat OTDS oder schema.org) auf der Grundlage mdglichst
offener und standardisierter Technologien.

Anreizsysteme und Lernelemente schaffen.

Mit Hilfe finanzieller und nicht finanzieller Anreizsysteme und dem Einschluss
von Lernelemente sollen geeignete Kooperationen gefordert bzw. stabilisiert
werden.

(2) Immer mehr Interaktions- und 6konomische Austauschbeziehungen
werden vom stationdren in den virtuellen Raum gelegt.

SARS-CoV-2 etwa hat zu schnellen taktisch motivierten Verlagerungen von In-
teraktions- und Austauschbeziehungen in den virtuellen Raum und damit zu ei-
ner schnellen Verbreitung verschiedener Anwendungen gefthrt (bspw. Video-
conferencing, Cloud-L6sungen, VPN Nutzung, E-Commerce, Tracing). Digita-
les Marketing und Online-Verkaufe wurden in der Krise als unerlassliches und
effizientes Mittel genutzt, um neue und voriibergehend insbesondere lokale
Kunden zu gewinnen. Strategische digitale Projekte mit neuen Technologien
wie Blockchain wurden durch die Pandemie jedoch gebremst.

Strategische Perspektive sicherstellen.

Eine Reihe von Technologien bergen Potentiale fir die Verbesserung der tou-
ristischen Wettbewerbsfahigkeit und sind deshalb in einen Ubergeordneten
strategischen Kontext zu setzen: (1) Blockchains ermdglichen unternehmens-
und prozessubergreifende vertragliche Verkntpfung und Dokumentation von
Aktivitdten und bilden damit ein wesentliches Fundament fur Produktivitatsstei
gerungen insbesondere in Netzwerken. (2) Augmented und Virtual Reality
schaffen — Uber die bekannten Moglichkeiten hinaus - Potentiale zur Co-Crea-
tion von Inhalten durch stationar und virtuell anwesende Personen, dies eher
komplementéar und nicht substitutiv, da touristische Erlebnisse standortbedingt
bleiben werden. (3) Jede Art kiinstlicher Intelligenz bedarf in erster Linie vieler
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Schlussfolgerungen in Thesen

Abgeleitete Handlungsfelder

und guter Daten; deren Sammlung und fachgerechte Aufbereitung wird auch in
dieser Hinsicht zentral.

(3) Die Projektforderinstrumente sind auf den Markterfolg ausgerichtet.

Der Fokus der Digitalisierungsprojekte in der Schweiz liegt klar auf den Kunden
bzw. den Kundeprozessen sowie den Dienstleistungen fur dritte Unternehmen
(B2B) und damit bei Ertragssteigerungen. Kostensenkungen stehen bei vielen
Projekten weniger im Mittelpunkt.

Zielrichtungen der Finanzierungshilfen anpassen.

Die Finanzierungshilfen sollten sich vermehrt nicht nur am potenziellen Markt-
erfolg und damit vor allem an der Ertragsseite der Erfolgsrechnung ausrichten,
sondern — und gerade in den hochgradig vernetzten Branchen des Tourismus
— vermehrt auch an der Kostenseite (allenfalls gemeinsame Senkung von Kos-
ten) orientieren. Wie eine Erfolgsrechnung verbessert werden kann, ist zweit-
rangig — solange sie und dadurch auch die Wettbewerbsfahigkeit verbessert
wird.

(4) Standards unterstiitzen die Skalierbarkeit digitaler Losungen.

Digitale Entwicklungen mussen eine wenigstens innerhalb einer Branche und
besser noch brancheniibergreifend standardisierbare Losung anbieten, um glo-
bal skalierbar zu sein. Lé6sungen zur Verbesserung der Produktivitat bieten
hierfir interessante Perspektiven. Es besteht immer die Gefahr, dass (natio-
nale) Inselldsungen die Penetration von (internationalen) Standardlésungen
verhindern.

Bei Finanzierungshilfen minimalen Open Source Ansatz fordern.

Idealerweise sollten — was den Teil der Digitalisierung betrifft — nur Gbertrag-
bare Projekte und «offene» Losungen, die Kooperation ermoglichen und zu-
kunftsgerichtet sind, finanziell unterstiitzt werden. Interoperabilitdt und damit
die Fahigkeit zur Zusammenarbeit von verschiedenen Systemen, Techniken
oder Organisationen sollte Voraussetzung sein. Eine entsprechende Beweis-
fihrung, wonach es zu einem Thema noch keine Standardlésung gibt, sollte
durch die Projekttrager gefuihrt werden. Infolgedessen sollte die Finanzierung
einzel- und Uberbetrieblicher Insel-Lésungen zunehmend zu Gunsten skalier-
barer Standardldsungen abgel6st werden. Eine Anschub-Finanzierung der Ein-
fihrung solcher Standardlésungen kénnte den Anreiz hierzu erhéhen.

(5) Kontextspezifische digitale Entwicklungen miissen weit
tiber eine Digitalisierung im engeren Sinn hinausgehen.

Digitale Entwicklungen, welche sich am spezifischen Kontext orientieren, lau-
fen Gefahr, zu Inselldsungen zu werden, ausser denn sie bieten mittels zahlrei-
chen APIs passable Schnittstellen zu anderen Lésungen und/ oder haben eine
starke, die beteiligten touristische Akteure einbeziehende Governance.

Governance fiir Digitalisierung entwickeln.

Kontextuelle (nationale) digitale L6sungen missen idealerweise auch exklusive
Inhalte und eine die Partner inkludierende Governance (und damit Schutz der
Investitionen und Nutzer) beinhalten. Eine minimale Ausrichtung an einem oder
mehreren Geschaftsmodellalternativen ist hierbei angebracht.

Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen
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Schlussfolgerungen in Thesen

Abgeleitete Handlungsfelder

(6) Digitalisierung verbessert Erfassung und Verstéandnis
und Vorhersehbarkeit des Phanomens «Tourismus».

Digitalisierung wird — auch im Tourismus — zu einer Verbesserung der Erfas-
sungs- und Messmethoden und damit zur Generierung von vermehrt Echtzeit-
daten beitragen. Die auf Basis dieser Daten gewonnenen Informationen tragen
zum besseren Verstandnis des Phanomens «Tourismus» sowie dessen Vor-
hersehbarkeit bei. Was technisch moglich ist, muss jedoch stets auch mit dem
Datenschutz vereinbar sein.

(7) Daten sind eine (gerade auch in Krisen) wichtige Ressource.

In der Krise haben wir gemerkt, wie wichtig Daten sind. Daten des eigenen Be-
triebes helfen, die Krise zu verstehen und den Neustart zu planen - Daten von
anderen (z.B. Frequenzen, Logiernachte, nicht abgesagte Meetings/ Kon-
gresse, Kreditkartenumsatz etc.), helfen, das «System» Tourismus besser zu
verstehen und zu erklaren.

Eine Daten-Infrastruktur zum Tourismusphdnomen aufbauen.

Die verschiedenen Akteure im Tourismus brauchen tber die Corona-Zeit hin-
aus aktuelle Gegenwartsdaten, um damit aktuelle Entwicklungen besser zu
verstehen und die nahe Zukunft planen zu kénnen. Hierzu ist der Aufbau einer
Daten-Infrastruktur ins Auge zu fassen. Die hierzu notwendige Datensammlung
kann durch automatisierte Messungen zunehmend vereinfacht werden, wobei
Datenformate und Schnittstellen zwischen unterschiedlichen Datenressourcen
standardisiert werden sollten. Die Struktur eines solchen Data Warehouse
sollte nicht von den verfligbaren Daten getrieben sind, sondern von den hiermit
zu beantwortenden Fragestellungen.

(8) Touristische Wertschopfung treibt Kleinteiligkeit der Leistungstrager.

Neben grossteiligen Strukturen beférdern die vielen globalen digitalen Ver-
triebs-, Verkaufs- und Fachplattformen, tiefe Markteintrittsbarrieren und fixkos-
tenarme Produktionsprozesse zunehmend auch eine kleinteilige Struktur. Dies
ermoglicht u.a. auch neue Formen der Arbeitsteilung, bspw. stationar oder on-
line oder zwischen Personen und Organisationen mit unterschiedlichen Qualifi-
zierungen. Die Pandemie hat jedoch die Verletzlichkeit vieler Akteure in dieser
kleinteiligen Wirtschaft unmittelbar aufgezeigt.

Die zunehmend kleinteilige Wirtschaftsstruktur giinstig regulieren.

Die Notwendigkeit, wonach der Staat verbesserte, stabile und faire Rahmenbe-
dingungen insbesondere fur die kleinsten Unternehmen, sprich Einzelunterneh-
men, schaffen muss, wird durch die Pandemie-Krise dringender. Dies betrifft
das Regime der Sozialversicherung und Besteuerung, aber auch vereinfachte
Beziehungsprozesse mit den Behdrden. Insgesamt ist die Regulierung ver-
mehrt an konomischen Wertschépfungsprozessen auszurichten und weniger
an strukturellen Gegebenheiten.
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Schlussfolgerungen in Thesen

Abgeleitete Handlungsfelder

(9) Digitalisierung verstéarkt den potenziellen Brain-Drain im Tourismus.

Digitalisierung flhrt zu einem veranderten Anspruch an das Fuhrungs- und
Fachwissen des Humankapitals im Tourismus. Der bereits vorhandene Fach-
kraftemangel zeigt die fehlende Attraktivitat der Tourismusbranche fir Arbeits-
krafte auf und lasst die Befirchtung aufkommen, dass insbesondere auch digi-
tal affine Fachkrafte andere — produktivere - Branchen bevorzugen werden.

(10) (Digitale und) neue Formen der Zusammenarbeit
verschaffen Zugang zu «Brain».

Es besteht jedoch auch die Chance, dass durch das Fortschreiten digitaler
Moglichkeiten zur Arbeitsteilung und aufgrund des interessanten Kontexts
«Tourismus» wenigstens voribergehend und projektspezifisch hochqualifizier-
tes Personal gewonnen werden kann.

Ein attraktives Berufsumfeld fiir Digitalisierungs-Fachkréfte.

Digitales Knowhow und insbesondere deren Trager (Fachkrafte) sind in mini-
mal formellen Netzwerken (bspw. Fachplattformen) oder wo maéglich in neuen
Dienstleistungsorganisationen oder Kompetenzzentren zu bindeln, mit zwei
Zielen: (1) Konsolidierung méglichst hochprofessionellen Fachwissens zwecks
Ubernahme von mit Digitalisierung verbundenen Aufgaben fiir verschiedene
touristische Akteure; (2) Schaffung eines attraktiven Umfelds fiir die hierzu not-
wendigen Fachkrafte. Beispiele: Startup Bonfire in Zermatt oder auch die ver-
schiedenen regionalen Initiativen im Bereich der digitalen Kompetenzzentren.
Es verbleibt sodann die Herausforderung, das dort gebundelte Wissen zu ver-
breiten und das hierzu notwendige Involvement der touristischen Leistungstra-
ger zu sichern.

(11) Digitalisierung im Tourismus ist eher eine
organisatorisch-intellektuelle denn technische Herausforderung.

Digitalisierung im Tourismus ist primar eine Herausforderung des professionel-
len Umgangs mit/ Einsatzes existierender Applikationen und nicht ein Problem,
dass zu wenig Entwicklungsarbeit geleistet wird. Zum einen fehlt das hierzu
notwendige hochqualifizierte Humankapital mit Tourismushintergrund, zum an-
deren gibt es Widerstande gegentber der Penetration der touristischen Digitali-
sierung seitens der FUhrung von Unternehmen (Risikoaversion, Verlustangste).
Kenntnisse ber erfolgsversprechende Hebel (Know-why), alternative Ansatze
und Méglichkeiten (Know-what) und spezifische Umsetzungen (Know-how)
verschiedener Aspekte der Digitalisierung sind oft nur ansatzweise vorhanden.

Know-what und Know-how foérdern.

Der regelmassige Zugang zu aktuellem Wissen Uber digitale L6sungen und
Anwendungen und deren strategische Hintergriinde muss generell verbessert
werden. Hierzu braucht es neue Bildungs-, Trainings- und insbesondere Wei-
terbildungswege oder -punkte.

Finanzierungshilfen zweiteilen.

Neben der Finanzierung von Digitalisierungslosungen sollten gleichermassen
auch das Know-what und Know-how bei den Nutzern ebendieser Lésungen
verbessert werden.

(12) Eine lange IT-Geschichte behindert die IT-Zukunft.

Die existierende IT-Systemlandschaft der Tourismusakteure ist ein wichtiger
Treiber oder Bremser fur die digitale Transformation. Dabei werden jedoch
Themen wie Standards fiir Daten und Datenlibertragung zwischen Systemen
(Schnittstellenproblematik) und technische Standards, welche die Kompatibili-
tat von Komponenten und die Interoperabilitdt von Systemen sichern wollen,
fur den Erfolg der Digitalisierung im Tourismus von zentraler Bedeutung sein.

Standards und Offenheit verlangen.

Standards und Offenheit von Daten und Systemen muss bei der Foérderpolitik
von Digitalisierungsprojekten im kleinteiligen Tourismussektor mit seinen zahl-
reichen Akteuren starker ins Zentrum gestellt werden.

Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen
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5.2 Empfehlungen betreff Weiterbehandlung des Themas «Digitalisierung»

Aus den obigen Handlungsfeldern leiten wir eine Reihe von Empfehlungen ab, wie das Thema
«Digitalisierung im Tourismus» seitens des Bundes weiterbehandelt werden kann.

Diese sind:

(1) Eine Reihe von «Themen» sollten strategisch angegangen und damit auch in der
politischen Planung hervorgestrichen werden. Diese sind:

a.

Strategische Voraussicht: Vor dem Hintergrund immer reichhaltigerer Da-
ten und deren Potenzialitdt zum Wissensaufbau sollten die fir den Tourismus
relevanten Trends, insbesondere die technologischen, immerwahrend tber-
wacht und regelmassig evaluiert werden. Ziel: Fihrzeitig Weichen stellen zu
kénnen.

Daten und Datenverfiigbarkeit: Vor dem Hintergrund des eventuellen Auf-
baus eines touristischen Datenpools sollte der Staat offene touristische Da-

tenstandards von der Branche einfordern (z.B. OTDS oder schema.org), auf
der Grundlage offener und diskriminierungsfreier standardisierter Technolo-

gien und die Entwicklung solcher férdern.

Blockchain: Mit Hilfe der Blockchain-Technologie kdnnen — getrieben durch
ihre kooperationsférdernden Eigenschaften, insbesondere rund um Smart
Contracts — Potenziale zur Steigerung von Produktivitat und Margen gehoben
werden. Der Einsatz der Blockchain-Technologie macht jedoch nicht in jedem
Fall Sinn. Bestehende Moglichkeiten, um Personen zu identifizieren (wie die
Swiss ID) kdnnten fir einzelne Anwendungen besser geeignet sein.

Augmented/ Virtual Reality: Diese beiden Technologien bilden den nachs-
ten Schritt der Verlagerung stationarer Aktivitaten in die virtuelle Welt, wobei
hier unterschiedliche neue und innovative Konfigurationen von Produzenten —
Konsumenten — Beziehungen denkbar sind.

Kunstliche Intelligenz: Diese in Bezug auf ihre Reife wohl am weitesten in
der Zukunft liegende Technologie wird insbesondere Potenziale zur Automati-
sierung eroffnen.

Human Resources: Fragmentierte digitale Kompetenzen sollten verstarkt
gebundelt und in strukturell gréssere Einheiten eingebracht werden. Dies aus
zwei Grunden: (1) Schaffung professioneller Perspektiven fur in der Tendenz
hochqualifiziertes Personal und (2) Mdglichkeiten eines One-Stop-Shops flur
digitale Herausforderungen kleinstrukturierter touristischer Leistungstrager,
inkl. Moglichkeiten zum Outsourcing. Des Weiteren sind Massnahmen hin-
sichtlich der generellen Attraktivitatssteigerung des touristischen Arbeitsmark-
tes ins Auge zu fassen, sowohl auf der Flihrungs- wie auch der operativen
Ebene.

(2) Die bestehenden Instrumente der Finanzhilfen sollten entlang dreier Richtungen
adjustiert werden:

a.

Neben der Finanzierung von Digitalisierungslésungen sollten gleicher-
massen auch das Know-what und Know-how bei den Nutzern eben dieser
Lésungen verbessert werden.

Neben dem Markterfolg sollte vermehrt auch die insgesamte Verbesserung
der Erfolgsrechnung und damit die Verbesserung von Produktivitat und
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Margen der touristischen Akteure und damit die Verbesserung derer Wettbe-
werbsfahigkeit im Vordergrund stehen.

c. Folgende Kriterien sollten bei der Finanzierung digitaler Entwicklungen
mit einbezogen und beriicksichtigt werden: Anwendung eines minimalen O-
pen-Source Ansatzes und Sicherstellung der systemischen, technischen und
organisationalen Interoperabilitat.

(3) Standards und Offenheit von Daten und Systemen missen in Zukunft bei Projek-
ten, sofern keine Schutzinteressen und -legitimationen bestehen, starker ins Zent-
rum gestellt werden. Dies betrifft insbesondere die Schnittstellenproblematik und
technische Standards, welche die Kompatibilitat von Komponenten und die In-
teroperabilitdt von Systemen sichern sollten. Hintergrund: Das Phdnomen «Touris-
mus» entsteht angebots- wie nachfrageseitig in bzw. entlang mehr oder minder
stabilen kooperativen Netzwerken aus meistens kleinteiligen Einheiten.

(4) Governance und Anreizsysteme zur Zusammenarbeit unterstitzen die Verbrei-
tung digitaler Lésungen. Zwei mogliche Stossrichtungen sind hier denkbar und ge-
gebenenfalls auch férderungswirdig:

a. Eine inhaltliche Kooperation (bspw. gemeinsame vermarktbare Produkte und
Angebote) treibt einen gemeinsamen Digitalisierungsprozess oder

b. Eine Digitalisierungskooperation (bspw. fiir eine Auswahl von Prozessen)
treibt eine weitergehende inhaltliche Kooperation. Hierbei eréffnet Blockchain
neue effiziente Moglichkeiten.

Sofern beide Stossrichtungen auch Lernelemente beinhalten, kann von ver-
gleichsweise stabileren Kooperationen ausgegangen werden.

5.3 (Weiterhin) offene Fragen und zu Grunde liegende Uberlegungen

Viele bestehende Fragen konnten in diesem Bericht behandelt oder sogar beantwortet wer-
den. Dennoch verbleiben zum Schluss einige Fragen, welche wir nachstehend den Themen
der Tourismusstrategie zuordnen.

5.3.1 Generell offene Fragestellungen

Tourismus ist ein Phanomen im vorwiegend o6ffentlichen Raum, an welchem unterschiedliche
Akteure partizipieren und dessen Nutzen und Kosten grossmehrheitlich Giberschwappen (vgl.
Spillovers). Je nach Art der Perspektive (Akteur-spezifisch vs. systemisch) entstehen deshalb
unterschiedliche Effekte. Es stellt sich deshalb die Frage, ob generell im gesamten Themen-
komplex «Digitalisierung» vermehrt die Grundsatzfrage diskutiert werden miisste, was «Ser-
vice Public» ist oder beinhaltet und damit von der 6ffentlichen Hand finanziert und bereitge-
stellt werden soll und was den privaten Akteuren Uberlassen (und allenfalls vor dem Hinter-
grund zuvor erwahnter Spillovers) wird.
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5.3.2 Tourismusstrategie Thema 1

Die Digitalisierung erméglicht neue Geschéaftsmodelle und -prozesse und fihrt zu neuen L6-
sungsansétzen zur Uberwindung der Fragmentierung.

Herausforderung «Kleinteilige Wirtschaft»

Uberlegung: Die Pandemie hat die Verletzlichkeit der Akteure in einer kleinteiligen
Wirtschaft unmittelbar aufgezeigt. Der Hinweis in unserem letzten Bericht, wonach
Digitalisierung Kleinteiligkeit fordert und der Staat deshalb stabile Rahmenbedingun-
gen insbesondere fur die kleinsten Unternehmen, sprich Einzelunternehmen, schaf-
fen muss (gerade auch was das Regime der Sozialversicherung und Besteuerung,
aber auch vereinfachte Beziehungsprozesse mit den Behorden angeht), wird durch
die Pandemie-Krise nur lauter.

Fragestellung: Welche alternativen Regulierungen und Rahmenbedingungen waren
fur Kleinstunternehmen denkbar und machbar? Welche Méglichkeiten gabe es, den
Produktionsfaktor Arbeit unabhangig vom legalen und institutionellen Kontext — also
Angestellte und Eigentimer — gleich zu behandeln?

Blockchain Anwendungen

Uberlegung: Bereits heute sind einige wenige potenzielle Stossrichtungen fiir An-
wendungen von Blockchain-Losungen im Tourismus angedacht (vgl. insbesondere
Smart Contracts, mit Hilfe derer wenigstens teilweise die Fraktionierung iberwunden
werden konnte). Es existieren erst wenige konkrete Anwendungen und die Technolo-
gie hat zuséatzliches Potenzial.

Fragestellung: Mit welchen Anreizen kénnte die Entwicklungen von Blockchain-Lo-
sungen und deren Use Cases beschleunigt werden? Welche Use Cases sind am
vielversprechendsten, welche am wenigsten?

Potentiale von/ fiir Self-Service Technologies (SST)

Uberlegung: Obschon heute bereits sehr viele touristische Prozesse durch Kunden
mit Hilfe von SST ausgeflhrt werden, ist das weitergehende Potential von SST sowie
das weitergehende Potential von Robotern nur beschrankt untersucht und deren Ein-
satz durchdacht.

Fragestellung: Wie kdnnen Prozesse derart gestaltet oder umgestaltet werden, dass
sie ein hohes Potential fir SST haben?

Rolle von Mixed Reality

Uberlegung: Augmented Reality kann als Erweiterung der Realitat verstanden wer-
den. Krisen wie die Corona-Krise zeigen, dass der Tourismus stark auf die Prasenz
von Gasten angewiesen ist.

Fragestellung: Welche méglichen und vielversprechenden Anwendungsfelder gibt
es fur Augmented und Virtual Reality und inwieweit konnte Virtual Reality flr den
Tourismus eine Ergdnzung, resp. sogar Ersatz fir physische Prasenz darstellen?
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5.3.3 Tourismusstrategie Thema 2

Die touristische Vermarktung wird dynamischer und weniger steuerbar.

Neue Methoden Impactmessung und Trendexploration

Uberlegung: Digitale Hilfsmittel schaffen neue Methoden zur Impactmessung und
Trendexploration im Tourismus. Es fehlen jedoch bis heute Messmethoden, die nicht
einzelne Kennzahlen messen, wie beispielsweise die Ubernachtungen, sondern die
es ermoglichen die Bewegung des Touristen nachzuvollziehen und dementspre-
chend auch eine bessere Datenquelle fir aussagekraftige Analyse zur Verfigung zu
stellen.

Fragestellung: Wie kdnnen wir in Zukunft noch effizienter und effektiver Daten gene-
rieren, diese ebenso effektiv (in Bezug auf Fragestellungen) und effizient (in Bezug
auf Methoden) auswerten und Informationen gewinnen, welche entscheidungsrele-
vant sind? Wie kénnen solche Daten allen relevanten Akteuren der touristischen DL
Kette zur Verfigung gestellt werden?

5.3.4 Tourismusstrategie Thema 3

Kompetenzen im Umgang mit Daten werden wichtiger.

Wissen und Informationen dank Daten

Uberlegung: Digitalisierung fiihrt in vielerlei Hinsicht zu einer Vereinfachung oder zu
einer Ausdehnung der Mdglichkeiten bzgl. Messung touristischer Belange und
Sammlung von Daten oder Kennzahlen. Es stellt sich hierbei aber die Frage, wie die
Daten noch detaillierter verwendet werden kénnen. Wenn es etwa ermdglicht werden
konnte, durch digitale Hilfsmittel die Bewegung von Touristen im Raum nachzuvoll-
ziehen oder sogar mittels punktueller Befragungen auch Verhalten zu erklaren,
kénnte dies die Vorhersagen und Planungen in der Tourismusbranche revolutionie-
ren. Solche Daten mussten auch sinnvoll mit anderen touristischen Daten verknupft
werden kénnen, um die Aussagequalitdt zu erhéhen. Isolierte Gastedaten haben
kaum einen Mehrwert.

Fragestellung: Wie gewinnen wir in Zukunft welche Daten zu welchen Konditionen
(bspw. Datenschutz) und zu welchen Fragestellungen und wie verteilen wir die hier-
bei entstehenden Kosten und Nutzen auf eine faire Art und Weise?1® Wer ist in der
Schweiz fahig, solche grossen Mengen an Daten zu sammeln und diese dann — ge-
gebenenfalls auch mit Hilfe kiinstlicher Intelligenz — auszuwerten?

Méglicher Gedankenansatz: Die an der Nutzung der Daten Interessierten (vorwiegend Leis-
tungstrager und deren Organisationen) schaffen ein gemeinsames Datenmodell auf Basis
existierender Datenstandards und inkorporieren sich hierzu minimal (bspw. in Form einer
Genossenschaft). Die Schutzinteressierten (vorwiegend Gaste; mitunter aber auch einzelne
Leistungstrager) werden angemessen entschadigt, sei dies in Form finanzieller Kompensa-
tionen oder spezieller Leistungen sowie anderer von der Datensammlung abgeleiteter Nut-
zen (bspw. Gamification-Elemente).

Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen 107



5.3.5 Tourismusstrategie Thema 4

Der digitale Wandel hat weitreichende Verénderungen
im touristischen Arbeits- und Bildungsmarkt zur Folge.

Erhalt bestehender und Schaffung zusétzlicher Digitalisierungskompetenzen

Uberlegung: Der vorliegende Bericht zeigt an einigen Stellen auf, dass weitrei-
chende Veranderungen im touristischen Arbeits- und Bildungsmarkt zu erwarten
sind. Fachkrafte mit Digitalisierungs-Kompetenzen kénnen nur bedingt in einer der
wirtschaftlich (noch) unproduktivsten Sektoren gehalten werden, wenn produktivere
Unternehmen mit dem Kerngeschaft «Digitalisierung» zum einen weiterwachsen und
zum anderen in flr sie relevanten Arbeitsmarkten eine hohe Absorptionsrate aufwei-
sen.

Fragestellung: Mit welchen 6ffentlich-rechtlichen und privatwirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen und Massnahmen kann die Digitalisierungskompetenz fiir die touristi-
sche Domane gehalten oder noch besser geschaffen werden und wie kann ein dro-
hender Brain-Drain in dieser Domane verhindert werden? Mit welchen Ansatzen
kénnte wenigstens punktuell (in welchen Bereichen) ein Brain-Flow erreicht werden?
Wie sollten die touristischen Ausbildungen weiterentwickelt werden? Wie verringern
wir fehlende Ubereinstimmungen zwischen Bildungs- und Arbeitsmarkt zu Gunsten
des Tourismus und verringern damit Absetzbewegungen gut ausgebildeter Mitarbei-
tenden in tourismusfremde Branchen?

Sicherung der Attraktivitét der touristischen Berufe

Uberlegung: Die Pandemie hat gezeigt, dass sehr viele touristische Berufe gar nicht
erst Home-Office-kompatibel sind. Der touristische Arbeitsmarkt kdnnte dadurch
noch unattraktiver werden, da er sehr viele standort-gebundene Berufe beinhaltet.
Die Flexibilitat ist nicht vorhanden und die Pandemie hat gezeigt, dass diese Flexibili-
tat ein Bedurfnis der Arbeithehmenden darstellt. Viele werden auch nach der Norma-
lisierung noch teilweise im Home-Office arbeiten. Im Home-Office wird man gezwun-
gen Output-orientiert zu arbeiten und dadurch wird der Input haufig erhéht. Diese Lo-
gik wird neu salonfahig, doch die touristischen Berufe verlieren an Attraktivitat und
bei denjenigen, die bereits im Tourismus beschaftigt sind, kann dies zu sinkender Zu-
friedenheit fuhren. Es stellt sich weiter die Frage, wie ein Fuhrungsstil der neuen Un-
ternehmenskultur mit Home-Office und temporéaren Freelancer-Angestellten gerecht
werden kann. Gleichzeitig bleiben die stationaren Arbeitsplatze parallel bestehen.
Nicht nur die Fiihrung, sondern auch Ausbildung etc. miissen daran angepasst wer-
den.

Fragestellung: Wie lassen sich die unterschiedlichen touristischen Produktionswel-
ten und unterschiedliche Prozesse derart flexibilisieren und neu designen, dass sie
weniger standortgebunden sind und damit értlich, zeitlich und personell flexibler aus-
stattbar sind? Wie wird eine hierzu dienliche Unternehmens- und Flhrungskultur ist
ausgestaltet?
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7 Anhang

7.1 Kriterienliste
# Domaéne Attribute oder Levels Hinweise und Beispiele Skalierung
1.01 Bezeichnung Name Sollte ein Projekt mehrere String nominal
strategisch relevante Kompo-
nenten enthalten, ist fiir jede
strategisch relevante Kompo-
nente eine separate Eingabe
vorgesehen
1.02 kritische Grosse Projekt Projektvolumen mindestens 100'000 CHF oder 2 Jahresvollzeit- | binar 1/ 0 ja/ nein
stellen
1.03 Grosses Innovationspotential | mindestens 3 der 4 Mitglieder der ARGE binar 1/ 0 ja/ nein
"Digitalisierng Progress Report" sehen Potential
1.04 Glaubwiurdigkeit Projektkon- Projekttrager hat Potential und Ressourcen fir mittelfristige Ent- | binar 1/ 0 ja/ nein
sortium wicklung des Projekts auf regionaler und nationaler Ebene (min-
destens 3 der 4 Projektpartner sehen Potential)
1.05 Projektnummer |
1.06 Themeneinteilung Typologisie- | Kategorisierung nach den 4 Einteilungen laut Report 1: Die Digitalisierung ermdg-
rung licht neue Geschaftsmodelle
und -prozesse und fihrt zu
neuen LGsungsansatzen zur
Uberwindung der Fragmentie-
rung;
2: Die touristische Vermark-
tung wird dynamischer und
weniger steuerbar;
3. Kompetenzen im Umgang
mit Daten werden wichtiger;
4. Der digitale Wandel hat
weitreichende Veranderungen
im touristischen Arbeits- und
Bildungsmarkt zur Folge;
5. Andere Themen
1.07 Projektnummer & Name
1.08 Kurzbeschreibung fir Report
2 2. Eckpunkte Projekt
2.01 Projektnummer; Identifikator Nummer (CRED-01, usw.) Abgleich mit der Master-Pro- String nominal
(Herkunft) Jektlieste
2.02 Kurzbeschreibung des Pro- Beschreibung; String nominal
jekts maogliche Stichworte: Inhalt, Ergebnisse und Wirkungen, Mehr-
wert, Ausstrahlung
2.03 Projektmotivation Beschreibung von durch das Projekt zu schaffenden Gains und | String nominal

zu reduzierenden Pains
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Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

2.04.01

Keywords des Projekts —
Prioritat 1

2.04.02

Keywords des Projekts - Priori-
tat 2

2.04.03

Keywords des Projekts - Priori-
tat 3

Auswahl von Keywords (Stan-
dardliste; Doppel-Klick))

900 Allgemeines und Gesamt-
darstellungen

901 Methoden der Tourismus-
forschung

902 Tourismussoziologie und -
psychologie

903 Tourismusethik, interkultu-
relle Probleme des Tourismus
905 Geschichte des Touris-
mus und Fremdenverkehrs
911 Gesundheitstourismus,
Wellnesstourismus

912 Kulturtourismus, Bildungs-
reisen, Ethno-Tourismus

913 Naturtourismus, Okotou-
rismus, Agrotourismus

914 Stadtetourismus

915 Sporttourismus

916 Geschéftsreisen, Ta-
gungs- und Messetourismus
917 Technik- und Industrietou-
rismus

918 Spiritueller Tourismus,
Wallfahrt, Pilgern

919 Sonstiges

920 Tourismusgebiete (Land-
schaften)

925 Tourismus in einzelnen
Landern

931 PKW-Reisen, Individual-
reisen

932 Flugreisen, Luftverkehr
933 Schiffsreisen, Kreuzfahr-
ten

934 Sonstige Verkehrsmittel
940 Betriebliches Tourismus-
management, Qualitdtsma-
nagement

945 Allgemeines

946 Hotellerie

947 Gastronomie

948 Reiseveranstalter und
Reisemittler

949 Sonstige Betriebe der
Freizeitwirtschaft

950 IT im Tourismus (Informa-
tions- und Reservierungssys-
teme, Internet)

955 Einzelne Probleme des
Tourismus

957 Ausbildung im Tourismus,
Reiseleitung

960 Tourismusmarketing

962 Familientourismus, Reisen
mit Kindern

963 Senioren, Demographie
im Tourismus

964 Behinderte, Barrierefreies
Reisen

Séamtliche zutreffenden
Keywords einfiillen

String nominal

Séamtliche zutreffenden
Keywords einfiillen
(kann aber auch leer sein)

String nominal

Séamtliche zutreffenden
Keywords einfiillen
(kann aber auch leer sein)

String nominal

2.05

Informationsquellen zum Pro-
jekt

URL, Dokumente, Kontaktpersonen(en)

mit Koordinaten

String nominal

Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

3. Unternehmen und Personen
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Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

3.01 Produzent des Projekts (ver- Name von Firma und Perso- String nominal
antwortlich fir Finanzierung/ nen
Risikotrager)
3.02 Co-Produzenten des Projektes | Namen von Firmen und Personen String nominal
(Mitrisikotréger, z.B. Startup,
was sich auch noch beteiligt)
3.03.01 Grossmehrheitlicher Lebens- (1) Start-Up im Friihstadium Start-Ups sind Unternehmen, nominal bipolar
zyklus-Status der Produzenten welche jiinger als 5 Jahre sind
(Start-Up MAX 5 Jahr) (und potentiell irgendwann ein- | -2 nicht zutreffend
mal verkauft werden kénnen/ | -1 eher nicht zutreffend
sollen. Eigenes Risiko wird 0 unbekannt/ neutral
bspw. durch Familienmitglie- +1 eher zutreffend
der und Eigentiimer getragen. | +2 zutreffend
3.03.02 Grossmehrheitlicher Lebens- (2) Start-up im Wachstumsstadium nominal bipolar
zyklus-Status der Produzenten
(Start-Up MAX 5 Jahr) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.03.03 Grossmehrheitlicher Lebens- | (3) Start-up im Reifestadium nominal bipolar
zyklus-Status der Produzenten
(Start-Up MAX 5 Jahr) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.03.04 Grossmehrheitlicher Lebens- (4) Unternehmen im Wachs- bis hin zu exponentiell wach- nominal bipolar
zyklus-Status der Produzenten | tumsstadium sendem Umsétzen.
(Start-Up MAX 5 Jahr) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.03.05 Grossmehrheitlicher Lebens- (5) Unternehmen im Reifesta- | wachsende bis stagnierende nominal bipolar
zyklus-Status der Produzenten | dium Umsiétze
(Start-Up MAX 5 Jahr) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.03.06 Grossmehrheitlicher Lebens- [ (6) Unternehmen im Satti- stagnierende bis abnehmende | nominal bipolar
zyklus-Status der Produzenten | gungsstadium (Niedergang Umsiétze
(Start-Up MAX 5 Jahr) und Relaunch) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.03.07 Grossmehrheitlicher Lebens- (7) Offentliche Institution (Schule) nominal bipolar

zyklus-Status der Produzenten
(Start-Up MAX 5 Jahr)

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

3.04.01

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(1) Transport primar nicht touristisch (transportieren)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.02

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(2) Transport primar touristisch
(transportieren und erleben)

bspw. eine Bergbahn auf ei-
nen Aussichtspunkt

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.03

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(3) Ubernachtung (schlafen)

sémtliche Moglichkeiten von
Ubernachtungen und Restau-
ration.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.04

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(4) F&B (essen und trinken)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.05

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(5) (touristische) Aktivitaten
(erleben und erfahren)

bspw. eine Skischule, Bergfiih-
rung, Museum, usw.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.06

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(6) Intermediation (vermitteln)

Institutionen, welche im Kern
verschiedene Leistungen mit-
einander vernetzen, ohne
diese selber zu produzieren.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.07

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(7) Technologieproduzent
(produzieren)

bspw. Werkzeuge, Systeme,
Programme, Geréte, usw.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

3.04.08

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(8) Technologiedienstleister
(beféhigen und entlasten)

bspw. Hosting, Cloud Ser-
vices, USw.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.09

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschéaft; Kernprozesse)

(9) Risikokapitalgeber (finan-
Zieren)

bspw. Venture Capital, Private
Equity, etc.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.10

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(10) Offentliche Férderinstitu-
tion: Bund (férdern und gestal-
ten)

bspw. Innotour oder Inno-
suisse

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.11

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschéft; Kernprozesse)

(11) Offentliche Férderinstitu-
tion: Kanton (férdern und ge-
stalten)

bspw. NRP

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.12

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschaft; Kernprozesse)

(12) Bildung und Weiterbildung
(lehren und entwickeln)

bspw. Fachhochschule, For-
schungsanstalt

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.13

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschéft; Kernprozesse)

(13) Forschung und Entwick-
lung (explorieren und experi-
mentieren)

bspw. Universitat oder private
Forschungsinstitution

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.04.14

Typologie Projektproduzent
(Kerngeschéft; Kernprozesse)

(14) Stiftungen

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.05

Trager des Projekts (verant-
wortlich Ausflihrung)

Name von Firma und Perso-
nen

String nominal

3.06

Co-Trager des Projekts

Namen von Firmen und Personen

String nominal
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Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

3.07.01

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(1) Start up im Frihstadium

Start-Ups sind Unternehmen,
welche jiinger als 5 Jahre sind
(und potentiell irgendwann ein-
mal verkauft werden kénnen/
sollen. Eigenes Risiko wird
bspw. durch Familienmitglie-
der und Eigentiimer getragen.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.07.02

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(2) Start-up im Wachstums-/ Expansionsstadium

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.07.03

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(3) Start-up im Reifestadium

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.07.04

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(4) Unternehmen im Wachs-
tums-/ Expansionsstadium

bis hin zu exponentiell wach-
sendem Umsétzen.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.07.05

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(5) Unternehmen im Reifesta-
dium

wachsende bis stagnierende
Umsétze

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.07.06

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(6) Unternehmen im Séatti-
gungsstadium (Niedergang
und Relaunch)

stagnierende bis abnehmende
Umsétze

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.07.07

Grossmehrheitlicher Lebens-
zyklus-Status der Trager

(7) Offentliche Institution

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.01

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(1) Transport primar nicht touristisch (transportieren)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.02

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(2) Transport primar touristisch
(transportieren und erleben)

bspw. eine Bergbahn auf ei-
nen Aussichtspunkt

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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Domaéne

Attribute oder Levels

Hinweise und Beispiele

Skalierung

3.08.03

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(3) Ubernachtung (schlafen)

samtliche Méglichkeiten von
Ubernachtungen und Restau-
ration.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.04

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(4) F&B (essen und trinken)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.05

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(5) (touristische) Aktivitaten
(erleben und erfahren)

bspw. eine Skischule, Bergfiih-
rung, Museum, usw.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.06

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(6) Intermediation (vermitteln)

Institutionen, welche im Kern
verschiedene Leistungen mit-
einander vernetzen, ohne
diese selber zu produzieren.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.07

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(7) Technologieproduzent
(Werkzeuge, Systeme, Ge-
rate) (produzieren)

bspw. Werkzeuge, Systeme,
Programme, Geréte, usw.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.08

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(8) Technologiedienstleister
(befahigen und entlasten)

bspw. Hosting, Cloud Ser-
vices, Usw.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.09

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(9) Risikokapitalgeber (finan-
Zieren)

bspw. Venture Capital, Private
Equity, etc.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.10

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(10) Offentliche Férderinstitu-
tion: Bund (férdern und gestal-
ten)

bspw. Innotour oder Inno-
suisse

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.11

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(11) Offentliche Férderinstitu-
tion: Kanton (férdern und ge-
stalten)

bspw. NRP

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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3.08.12

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(12) Bildung und Weiterbildung
(lehren und entwickeln)

bspw. Fachhochschule, For-
schungsanstalt

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.13

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(13) Forschung und Entwick-
lung (explorieren und experi-
mentieren)

bspw. Universitéat, private For-
schungsinstitution

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.08.14

Typologie Projekttrager (Kern-
geschaft und Kernprozesse)

(14) Stiftungen

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.09.01

Phase des Projekts

(1) Konzeptphase

die Grossmehrheit des Out-
puts des Projekts besteht auf
Papier

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.09.02

Phase des Projekts

(2) Pilotphase/ MVP

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.09.03

Phase des Projekts

(3) Ausrollen/ Implementation

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.09.04

Phase des Projekts

(4) Penetration

Penetration ist oft gleichbe-
deutend mit (schnellem)
Wachstum

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

3.10.01

(Prospektive) Empfanger/ User
des Projekts;
Verortung derer Kernprozesse

(1) Transport primar nicht touristisch (transportieren)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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3.10.02 (Prospektive) Empfanger/ User | (2) Transport primar touristisch | bspw. eine Bergbahn auf ei- nominal bipolar
des Projekts; (transportieren und erleben) nen Aussichtspunkt
Verortung derer Kernprozesse -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.03 (Prospektive) Empfanger/ User | (3) Ubernachtung (schlafen) sdmtliche Méglichkeiten von nominal bipolar
des Projekts; Ubernachtungen und Restau-
Verortung derer Kernprozesse ration. -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.04 (Prospektive) Empfanger/ User | (4) F&B (essen und trinken) nominal bipolar
des Projekts;
Verortung derer Kernprozesse -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.05 (Prospektive) Empfanger/ User | (5) (touristische) Aktivitaten bspw. eine Skischule, Bergfiih- | nominal bipolar
des Projekts; (erleben und erfahren) rung, Museum, usw.
Verortung derer Kernprozesse -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.06 (Prospektive) Empfanger/ User | (6) Intermediation (vermitteln) | Institutionen, welche im Kern nominal bipolar
des Projekts; verschiedene Leistungen mit-
Verortung derer Kernprozesse einander vernetzen, ohne -2 nicht zutreffend
diese selber zu produzieren. -1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.07 (Prospektive) Empfanger/ User | (7) Technologieproduzent bspw. Werkzeuge, Systeme, nominal bipolar
des Projekts; (Werkzeuge, Systeme, Ge- Programme, Geréte, usw.
Verortung derer Kernprozesse | rate) (produzieren) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.08 (Prospektive) Empfanger/ User | (8) Technologiedienstleister bspw. Hosting, Cloud Ser- nominal bipolar
des Projekts; (befahigen und entlasten) vices, usw.
Verortung derer Kernprozesse -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.09 (Prospektive) Empfanger/ User | (9) Risikokapitalgeber (finan- | bspw. Venture Capital, Private | nominal bipolar
des Projekts; Zieren) Equity, etc.
Verortung derer Kernprozesse -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.10 (Prospektive) Empfanger/ User | (10) Offentliche Férderinstitu- | bspw. Innotour oder Inno- nominal bipolar

des Projekts;
Verortung derer Kernprozesse

tion: Bund (férdern und gestal-
ten)

suisse

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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3.10.11 (Prospektive) Empféanger/ User | (11) Offentliche Férderinstitu- | bspw. NRP nominal bipolar
des Projekts; tion: Kanton (férdern und ge-
Verortung derer Kernprozesse | stalten) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.12 (Prospektive) Empfanger/ User | (12) Bildung und Weiterbildung | bspw. Fachhoschule, For- nominal bipolar
des Projekts; (lehren und entwickeln) schungsanstalt
Verortung derer Kernprozesse -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.13 (Prospektive) Empfanger/ User | (13) Forschung und Entwick- bspw. Universitéat, private For- | nominal bipolar
des Projekts; lung (explorieren und experi- schungsinstitution
Verortung derer Kernprozesse | mentieren) -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.10.14 (Prospektive) Empfanger/ User | (14) Endkunde Uberlegen der Beziehung zwi- | nominal bipolar
des Projekts; schen den vorgéngigen Kate-
Verortung derer Kernprozesse gorien -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.11.01 Beziehung Produzent - Trager | (1) Innerhalb Business Beispiel Inside Laax: Die App | nominal bipolar
- direkte Empfanger - indirekte ist fir innerhalb des eigenen
Empfanger Unternehmens (1, fiir die eige- | -2 nicht zutreffend
(B/ B2B/ B2B2C/ B2C) nen Kunden (4) sowie (ber an- | -1 eher nicht zutreffend
dere Unternehmen und DMO | 0 unbekannt/ neutral
auch fiir deren Kunden (3) +1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.11.02 Beziehung Produzent - Trager | (2) Business to Business nominal bipolar
- direkte Empfanger - indirekte
Empfanger -2 nicht zutreffend
(B/ B2B/ B2B2C/ B2C) -1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.11.03 Beziehung Produzent - Trager [ (3) Business to Business to Customer nominal bipolar
- direkte Empfanger - indirekte
Empfanger -2 nicht zutreffend
(B/ B2B/ B2B2C/ B2C) -1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
3.11.04 Beziehung Produzent - Trager [ (4) Business to Customer nominal bipolar
- direkte Empfanger - indirekte
Empfanger -2 nicht zutreffend
(B/ B2B/ B2B2C/ B2C) -1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4 4. Projektinhalte
4.01 Projekt-Schwerpunkte Beschreibung (frei) bspw. Vertriebstechnologie, String Variable
Vermarktung, Automatisierung
etc.
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4.02.01

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(1) Virtual Reality/ Mixed Real-
ity/ Augmented Reality

Geréte gleichermassen wie In-
halt oder damit verbundene
Technologien

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.02

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(2) Blockchain

Distributed-Ledger-Technolo-
gie

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.03

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(3) Cloud Computing

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.04

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(4) Humanoid robots

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.05

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(5) Language Recognition/ Sprachbasierte Systeme

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.06

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(6) Artifical Intelligence

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.07

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

im Sinne der Beschleunigung
der Konnektivitét

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.08

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(8) Sensors/ Beacons/ loT

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.02.09

Eingesetzte/ genutzte digitale
Technologien

(9) (Programm-) Applikationen

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.02.10 Eingesetzte/ genutzte digitale | (9) Digitale Plattformen (Ecosystems) nominal bipolar
Technologien
-2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.03.01 Gegenwartig beabsichtigte (1) Ort oder Region Gegenwartige geographische | nominal bipolar
stationare geographische Verteilung der physischen
Reichweite des Projekts Standorte aller relevanten Sta- | -2 nicht zutreffend
keholder eines Projekts. Sol- -1 eher nicht zutreffend
che Stakeholder kénnen bspw. | 0 unbekannt/ neutral
aus der Governance des Pro- | +1 eher zutreffend
Jjekt sowie den relevanten Akt- | +2 zutreffend
euren von dessen Wertschép-
fung abgeleitet werden. Wich-
tig: Hier (einschrénkend) nur
eine stationére Perspektive
einnehmen.
4.03.02 Gegenwartig beabsichtigte (2) Kanton oder Region nominal bipolar
stationare geographische
Reichweite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.03.03 Gegenwartig beabsichtigte (3) Sprachregion CH nominal bipolar
stationare geographische
Reichweite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.03.04 Gegenwartig beabsichtigte (4) Schweiz nominal bipolar
stationare geographische
Reichweite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.03.05 Gegenwartig beabsichtigte (5) Nachbarlander nominal bipolar
stationare geographische
Reichweite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.03.06 Gegenwartig beabsichtigte (6) Europa nominal bipolar
stationare geographische
Reichweite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
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4.03.07 Gegenwartig beabsichtigte (7) Global nominal bipolar
stationare geographische
Reichweite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.04.01 Zukunftig beabsichtigte statio- | (1) Ort Zukiinftige geographische Ver- | nominal bipolar
nare geographische Reich- teilung der physischen Stand-
weite des Projekts orte aller relevanten Stakehol- | -2 nicht zutreffend
der eines Projekts. Solche Sta- | -1 eher nicht zutreffend
keholder kénnen bspw. aus 0 unbekannt/ neutral
der Governance des Projekt +1 eher zutreffend
sowie den relevanten Akteuren | +2 zutreffend
von dessen Wertschépfung
abgeleitet werden. Wichtig:
Hier (einschrdnkend) nur eine
stationdre Perspektive einneh-
men.
4.04.02 Zukunftig beabsichtigte statio- | (2) Kanton oder Region nominal bipolar
nare geographische Reich-
weite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.04.03 Zukunftig beabsichtigte statio- | (3) Sprachregion CH nominal bipolar
nare geographische Reich-
weite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.04.04 Zukunftig beabsichtigte statio- | (4) Schweiz nominal bipolar
nare geographische Reich-
weite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.04.05 Zukunftig beabsichtigte statio- | (5) Nachbarlander nominal bipolar
nare geographische Reich-
weite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.04.06 Zukunftig beabsichtigte statio- | (6) Europa nominal bipolar

nare geographische Reich-
weite des Projekts

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.04.07 Zukunftig beabsichtigte statio- | (7) Global nominal bipolar
nare geographische Reich-
weite des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.05.01 Gegenwartiger beabsichtigter | (1) Ort Gegenwartige geographische | nominal bipolar
virtueller geographischer Peri- Verteilung aller relevanten Sta-
meter des Projekts keholder eines Projekts. Sol- -2 nicht zutreffend
che Stakeholder kénnen bspw. | -1 eher nicht zutreffend
aus der Governance des Pro- | 0 unbekannt/ neutral
Jjekt sowie den relevanten Akt- | +1 eher zutreffend
euren von dessen Wertschép- | +2 zutreffend
fung abgeleitet werden. Wich-
tig: Gelockerte virtuelle Per-
spektive (d.h. die Reichweite
wird durch die Reichweite im
Netz determiniert, unabhangig
von den stationdren Konditio-
nen eines Projekts).
4.05.02 Gegenwartiger beabsichtigter | (2) Kanton oder Region nominal bipolar
virtueller geographischer Peri-
meter des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.05.03 Gegenwartiger beabsichtigter | (3) Sprachregion CH nominal bipolar
virtueller geographischer Peri-
meter des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.05.04 Gegenwartiger beabsichtigter | (4) Schweiz nominal bipolar
virtueller geographischer Peri-
meter des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.05.05 Gegenwartiger beabsichtigter | (5) Nachbarlander nominal bipolar
virtueller geographischer Peri-
meter des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.05.06 Gegenwartiger beabsichtigter [ (6) Europa nominal bipolar
virtueller geographischer Peri-
meter des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
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4.05.07 Gegenwartiger beabsichtigter | (7) Global nominal bipolar
virtueller geographischer Peri-
meter des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.06.01 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (1) Ort Zukiinftige geographische Ver- | nominal bipolar
eller geographischer Perimeter teilung aller relevanten Stake-
des Projekts holder eines Projekts. Solche | -2 nicht zutreffend
Stakeholder kénnen bspw. aus | -1 eher nicht zutreffend
der Governance des Projekts | 0 unbekannt/ neutral
sowie den relevanten Akteuren | +1 eher zutreffend
von dessen Wertschépfung +2 zutreffend
abgeleitet werden. Wichtig:
Gelockerte virtuelle Perspek-
tive (d.h. die Reichweite wird
durch die Reichweite im Netz
determiniert, unabhdngig von
den stationdren Konditionen
eines Projekts).
4.06.02 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (2) Kanton oder Region nominal bipolar
eller geographischer Perimeter
des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.06.03 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (3) Sprachregion CH nominal bipolar
eller geographischer Perimeter
des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.06.04 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (4) Schweiz nominal bipolar
eller geographischer Perimeter
des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.06.05 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (5) Nachbarlander nominal bipolar
eller geographischer Perimeter
des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.06.06 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (6) Europa nominal bipolar

eller geographischer Perimeter
des Projekts

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.06.07 Zukunftig beabsichtigter virtu- | (7) Global nominal bipolar
eller geographischer Perimeter
des Projekts -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.07.01 Zuweisung zu Schwerpunkts- | (1) Neue Geschaftsmodelle Thema 1: Die Digitalisierung nominal bipolar
themen und -prozesse; Uberwindung erméglicht neue Geschéftsmo-
Fragmentierung delle und -prozesse und fiihrt | -2 nicht zutreffend
zu neuen L6sungsansétzen -1 eher nicht zutreffend
zur Uberwindung der Frag- 0 unbekannt/ neutral
mentierung +1 eher zutreffend
Thema 2: Die touristische Ver- | +2 zutreffend
marktung wird dynamischer
und weniger steuerbar
Thema 3: Kompetenzen im
Umgang mit Daten werden
wichtiger
Thema 4: Der digitale Wandel
hat weitreichende Verénderun-
gen im touristischen Arbeits-
und Bildungsmarkt zur Folge
4.07.02 Zuweisung zu Schwerpunkts- | (2) Dynamik in der touristischen Vermarktung nominal bipolar
themen
-2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.07.03 Zuweisung zu Schwerpunkts- | (3) Kompetenzen im Umgang mit Daten nominal bipolar
themen
-2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.07.04 Zuweisung zu Schwerpunkts- | (4) Touristischer Arbeits- und Bildungsmarkt nominal bipolar
themen
-2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.08.01 Fokus des Projekts 1) Kunden bzw. Kundenprozess (hier allenfalls mit G'Modell Ty- | nominal bipolar
pologie erweitern) (B2C)
-2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
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4.08.02

Fokus des Projekts

2) Eigenes Unternehmen bzw. Leistungserstellungsprozess (in-

tern)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.08.03

Fokus des Projekts

3) Drittes Unternehmen und damit verbundene Kunden- und
Leistungsprozesse (B2B)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.01

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(1) Materialbeschaffung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.02

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(2) Personalbeschaffung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.03

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(3) Personalentwicklung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.04

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(4) Finanzierung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.05

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(5) Daten und Informationen als Input in Leistungsgestaltung

(Ressourcen)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.06

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(6) Produkt- und Leistung(sgestaltung)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.09.07

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(7) Preisgestaltung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.08

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(8) Promotion

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.09

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(9) Vertrieb

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.10

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(10) Logistik

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.11

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(11) Aftersales und CRM

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.12

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(12) Finanz- und Rechnungswesen; Controlling

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.13

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(13) Personalwesen

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.14

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(14) Betriebliche Informationsverwaltung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.09.15

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(15) Forschung und Entwick-
lung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.09.16

Betriebliche/ betriebswirt-
schaftliche Funktionen

(16) Unternehmensfiihrung und Management

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.10.01

Geschéaftsaspekte (generelle
Stossrichtung)

(1) Kostenreduktion durch Effi-
zienzsteigerung

Man macht etwas richtig und
spart dadurch Kosten.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.10.02

Geschéaftsaspekte (generelle
Stossrichtung)

(2) Mehrertrag durch Effektivi-
tat

Man macht das Richtige du
zieht damit mehr Nachfrage
an.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.10.03

Geschéftsaspekte (generelle
Stossrichtung)

(3) Mehrertrag durch héhere
Zahlungsbereitschaft

Man macht das Richtige und
schépft dadurch eine héhere
Zahlungsbereitschaft ab.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.11.01

Governance des Projekts

(1) kooperativ-partizipativ in-
formell (Handshake)

bspw. durch einfache miindli-
che Absprachen zwischen
Partnern

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.11.02

Governance des Projekts

(2) kooperativ - partizipativ for-
mell (Vertrage)

bspw. durch schriftliche Ver-
trage zwischen Partnern

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.11.03

Governance des Projekts

(3) Markt (Beschaffung und
Absatz)

bspw. durch Einkauf auf dem
Markt

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.11.04

Governance des Projekts

(4) strukturell (via Unterneh-
mensverflechtungen)

bspw. durch Fusion

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.12.01

Generelle Prozessperspektive

(1) Extension eines bestehen-
den Prozesses

bspw. Upstream- und
Downstream Prozess(Trans-
port zu und von Destination)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.12.02

Generelle Prozessperspektive

(2) Optimierung eines bestehenden Prozesses

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.12.03

Generelle Prozessperspektive

(3) Verkurzung eines beste-
henden Prozesses

im Sinne einer Konzentration
und Vereinfachung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.12.04

Generelle Prozessperspektive

(4) Einfihrung eines neuen Prozesses: evolutiv

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.12.05

Generelle Prozessperspektive

(5) Einflihrung eines neuen Prozesses: revolutiv

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.13.01

Profilierung des Projekts Gber
Typologie der Prozesse im
Projekt

(1) Kundenprozess

bspw. Massnahmen entlang
verschiedener Touchpoints

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.13.02 Profilierung des Projekts Uber | (2) Leistungserstellungspro- im Sinne von "Produktion” nominal bipolar

Typologie der Prozesse im zess

Projekt -2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.13.03 Profilierung des Projekts Uber | (3) Interaktionsprozess/ bspw. Rezeption in Hotel nominal bipolar
Typologie der Prozesse im Frontstage Prozess
Projekt -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.13.04 Profilierung des Projekts Uber | (4) Backstage Prozess Kernprozesse sind die rele- nominal bipolar

Typologie der Prozesse im vanten werttreibenden Pro-

Projekt zesse; Backstageprozesse un- | -2 nicht zutreffend
terstiitzen diese. Bei Dienst- -1 eher nicht zutreffend
leistungen sind Interaktions- 0 unbekannt/ neutral
prozesse oft auch Kernpro- +1 eher zutreffend
zesse (in der Natur der Sa- +2 zutreffend
che).

4.13.05 Profilierung des Projekts Gber | (5) Kernprozess nominal bipolar

Typologie der Prozesse im

Projekt -2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.13.06 Profilierung des Projekts Gber | (6) Intermediation (z.B. Pro- z.B. Prozesssteuerung nominal bipolar
Typologie der Prozesse im zesssteuerung)
Projekt -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.13.07 Profilierung des Projekts Giber | (7) Disintermediation z.B. Prozessausfiihrung nominal bipolar
Typologie der Prozesse im
Projekt -2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
4.13.08 Profilierung des Projekts Uber | (8) Relieving vollsténdige Ausfiihrung des nominal bipolar

Typologie der Prozesse im
Projekt

Prozesses durch Nicht-Pro-
zessempféanger

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.13.09

Profilierung des Projekts Uber
Typologie der Prozesse im
Projekt

(9) Enabling

Beféhigung des Prozessemp-
féngers zur selbstandigen Pro-
zessausfihrung

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.13.10

Profilierung des Projekts Gber
Typologie der Prozesse im
Projekt

(10) Individualisiert

Mass-Customization wiirde
auch hierzu zéhlen.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.13.11

Profilierung des Projekts Gber
Typologie der Prozesse im
Projekt

(11) standardisiert

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.01

Generelle Innovationstypologie

(1) Produkt- oder Serviceinno-
vation

Die Kombination aus beidem
wadre eine (innovative) Diversi-
fikation.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.02

Generelle Innovationstypologie

(2) Marktinnovation

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.03

Generelle Innovationstypologie

(3) Prozess- oder Verfahren-
sinnovation

Zwischen diesen beiden be-
steht in der verarbeitenden In-
dustrie oft ein Junktim.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.04

Generelle Innovationstypologie

(4) Technologieinnovation

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.14.05

Generelle Innovationstypologie

(5) Geschéaftsmodellinnovation

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.06

Generelle Innovationstypologie

(6) Organisationsinnovation

hierunter kbnnen auch Gover-
nance-Innovationen fallen.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.07

Generelle Innovationstypologie

(7) Sozialinnovation

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.14.08

Generelle Innovationstypologie

(8) Umweltinnovation

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.15.01

Art der Innovation

(1) Inkrementell

Neue Services im bestehen-
den Geschéftsmodell

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.15.02

Art der Innovation

(2) Transformatorisch

(Typischerweise Digialisie-
rungstehmen)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.15.03

Art der Innovation

(3) Disruptiv

oft neue Geschéftsmodell

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.16

Innovationsgehalt

Digitalisierung als Selbstzweck oder Mittel zum Zweck

nominal bipolar

-2 klar Mittel zum Zweck
-1 eher Mittel zum Zweck
0 unbekannt/ neutral

+1 eher Selbstzweck

+2 klarer Selbstzweck
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4.17.01

Strategische Bedeutung

(1) Nachvollziehbarkeit der
Problemstellung

...im Sinne von Versténdlich-
keit, weshalb dieses Projekt
verfolgt wird.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.17.02

Strategische Bedeutung

(2) Relevanz der (vermeintli-
chen) Problemlésung

Relevanz im Sinne von Reich-
weite und Lésungsbeitrag

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.17.03

Strategische Bedeutung

(3) Kongruenz der Problem-
stellung und -I6sung

... mit dem Kriterium Effektivi-
tat

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.17.04

Strategische Bedeutung

(4) Grad der Skalierbarkeit

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.17.05

Strategische Bedeutung

(5) Grad der Schutzbarkeit
(Schutzbar?)

Der beste Schutz ist entweder
legal oder ein Monopol.

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.18.01

Logik der direkten Werttreiber
aus Projekt

(1) Einnahmen aus Verkauf

transaktionales Schwergewicht
bei der Einnahmenerzielung
(bspw. einfach Umsatz)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.18.02

Logik der direkten Werttreiber
aus Projekt

(2) Einnahmen aus Lizenz

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.18.03

Logik der direkten Werttreiber
aus Projekt

(3) Einnahmen aus Beziehung

relationales Schwergewicht bei
der Einnahmenerzielung
(bspw. Umsatz durch Bezie-
hung)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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4.18.04

Logik der direkten Werttreiber
aus Projekt

(4) Daten

Daten als "Zusatzeinnahme"

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.18.05

Logik der direkten Werttreiber
aus Projekt

(5) Einnahmen von Nutzern

z.B. von Studenten bei
Kursangebot, Halbtax

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

4.19

Ist das Projekt Gibertragbar?

Sehr einfach Ubertragbar oder einmalig und deshalb nicht tber-

tragbar?

nominal bipolar

-2 sehr einfach Ubertragbar

-1 eher einfach Ubertragbar

0 unbekannt/ neutral

+1 eher einmalig und deshalb
nicht Ubertragbar

+2 einmalig und deshalb nicht
Ubertragba

4.20

Kann das Projekt einen Mehr-
wert bei der Zielgruppe gene-
rieren

Hoher Mehrwert oder Wertvernichtend?

nominal bipolar

-2 Wertvernichtend

-1 eher wertvernichtend
0 unbekannt/ neutral

+1 eher Mehrwert

+2 hohen Mehrwer

5. Studiendesign

5.01.01

Datengrundlage

(1) Eigenes Wissen

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

5.01.02

Datengrundlage

(2) Offentliche einfach zugangliche Informationen (Verlinkung

ins Web)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend

5.01.03

Datengrundlage

(3) Weiterfuhrende (verlangte) Informationen (interne Verlin-

kung)

nominal bipolar

-2 nicht zutreffend

-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend

+2 zutreffend
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5.01.04 Datengrundlage (4) Personliche Gesprache mit Akteuren nominal bipolar
-2 nicht zutreffend
-1 eher nicht zutreffend
0 unbekannt/ neutral
+1 eher zutreffend
+2 zutreffend
5.02 Bemerkungen Hier sémtliche Bemerkungen String
zum Case "abfiillen".
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