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1. Management-Zusammenfassung

Im Marz-April 2023 hat das Institut far
Tourismus (ITO) der HES-SO Valais-Wallis
zum sechsten Mal seit 2015 eine Online-

Umfrage bei den Schweizer
Tourismusorganisationen (TO)
durchgeftihrt. Neben Themen wie der

Nutzung von Social Media und Fragen zu
den Ressourcen im Online Marketing wurde
auch die Datennutzung in den TO fir das
Berichtsjahr 2022 erhoben. Die Umfrage
wurde online durchgefihrt und von 89
Organisationen beantwortet.

Facebook und LinkedIn dominieren die
Nutzung sozialer Medien durch
schweizerische Tourismusorganisationen
(TO) mit jeweils 81%. Instagram belegt
den dritten Platz mit 72%, dicht gefolgt
von YouTube mit 69% und Twitter mit
52%.

Diese Plattformen werden hauptsachlich
genutzt, um das Markenimage der

Reiseziele zu starken (98%) und um mit
den Besuchern in Kontakt zu treten und zu

interagieren  (70%), sowie fUr das
Marketing von Produkten und
Dienstleistungen (68%). Derzeit
generieren soziale Medien 3%

(Medianwert) des Traffics auf den Websites
der TO.

Trotz einer verstarkten Nutzung sozialer
Netzwerke durch Touristen scheinen die TO
immer noch nur bescheidene Ressourcen
fur diese Kanale bereitzustellen, obwohl die
Investitionen in den letzten Jahren
gestiegen sind. Im Jahr 2022 betrug das
Budget far das Marketing in
Suchmaschinen 28400 CHF (und 52’600
CHF flr groBere TO), wahrend das Budget
fir Kampagnen in sozialen Netzwerken
52’400 CHF (119’700 CHF fur gréBere TO)
erreichte. Im Durchschnitt ist jede zehnte
Stelle in in den Tourismusorganisationen
dem Online-Marketing gewidmet.

Hes-so///vxis
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Das Management von Daten, sowohl bei
ihrer Erhebung als auch Verarbeitung,
stellt weiterhin eine Herausforderung dar.
Lediglich ein Viertel der TO besitzt eine
Datenstrategie. Gesetzliche  Vorgaben
sowie ein Mangel an finanziellen und
personellen Ressourcen erscheinen in
diesem Kontext als Hindernisse.

Die meisten der befragten TO (67%) bieten
Gastekarten an, allerdings variiert ihr
Format, ob online oder auf Papier. Was die
Zusammenarbeit mit anderen lokalen
Akteuren far ein gemeinsames
Treuesystem betrifft: 11% der TO haben

es bereits eingeflihrt, wadhrend 65%
Interesse daran bekunden. Bezliglich eines
gemeinsamen Treueprogrammes mit
anderen Destinationen: 44% sind auf
regionaler Ebene interessiert, 49% auf
kantonaler Ebene, aber nur 28% auf

nationaler Ebene.
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+ Gemass Zahlen des BFS gewinnen soziale Medien in Schweizer Unternehmen immer mehr an
Bedeutung.

Prozentualer Anteil der Unternehmen, die soziale Netzwerke nutzen

59% 60%
50%
2015 2017 2019 2021

Quelle: https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/e-commerce/exploitation-site/publicite-en-ligne/reseaux-sociaux.html



https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/e-commerce/exploitation-site/publicite-en-ligne/reseaux-sociaux.html
https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/e-commerce/exploitation-site/publicite-en-ligne/reseaux-sociaux.html
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2. Kontext: Nutzung Social Media in Schweizer :sog/w}mg

Unternehmen im Jahr 2022 (%)

Facebook 81,3%
LinkedIn 80,8%
Instagram 71,7%
YouTube 69,4%
Twitter 52,1%

Interne Social Media Tools I 49,8%
Bewertungsportale G 25, 1%
Xing I 24,2%
WhatsApp I 22 4%

Vimeo

Blogs internes

Blog

Tiktok

Andere Chat Services
Eigene Community
Slideshare u.a.
Livestreaming
Pinterest

Flickr

Andere

Snapchat

Social Bookmarks
Twitch

I 19,6%
I 19,6%
I 19,6%
I 18,7%
I 14,2%
I 13,7%
I 13,7%
I 11,4%
I 9,1%

I 0,1%

Il 4,1%

Hl 3,2%

M 2,3%

b 1,4%

Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/225225/umfrage/nutzung-von-social-media-durch-schweizer-unternehmen-nach-plattform/Quelle



https://de.statista.com/statistik/daten/studie/225225/umfrage/nutzung-von-social-media-durch-schweizer-unternehmen-nach-plattform/Source

H O CMH S C

H UL E FUR

WIRTSCHATFT

2. Hintergrund: Die haufigsten Social-Media-
Aktivitaten in der Schweiz 2022

Quelle: https:

Private Nachrichten gesendet

Beitrage anderer Nutzer mit "Gefallt mir" markiert
Einem Benutzerprofil gefolgt

Beitrage kommentiert

Fotos/Videos hochgeladen

Texte veroffentlicht oder Status aktualisiert
Beitrage anderer Nutzer geteilt

Beitrdge von Unternehmen mit "Gefallt mir" markiert
Einem Unternehmensprofil gefolgt

Beitrdge von Unternehmen geteilt

Social Media nur passiv genutzt

Social Media nicht genutzt
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I 46%

I 39%

I,  38%

I 35%

I 34%

I 26%
I 25%

. 4%
I 2%
I 17%
I 7%

I 5%

www.statista.com/forecasts/1348618/most-common-social-media-activities-in-switzerland

Soziale Medien werden
Uberwiegend genutzt, um zu
kommunizieren und auf
Nachrichten anderer Personen
zu reagieren. Die Nutzer
interagieren eher mit anderen
Personen als mit
Unternehmen.


https://www.statista.com/forecasts/1348618/most-common-social-media-activities-in-switzerland
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2. Kontext: Soziale Medien in der Schweiz 2022 Hes o/
(aktive Nutzer in Millionen)

Instagram; 3,7

LinkedIn; 3,5
3,5
Facebook; 3,2
2,5
Snapchat; 2,05
Tiktok; 1,72
Pinterest; 1,58

1,
0,

0

Quelle: https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/e-commerce/exploitation-site/publicite-en-ligne/reseaux-sociaux.html#:~

:text=The%20six%20main%20m%C3%A9dias %20social figures %202022%20from%20site%20Statista .
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https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/e-commerce/exploitation-site/publicite-en-ligne/reseaux-sociaux.html#:~:text=Les%20six%20principaux%20m%C3%A9dias%20sociaux,chiffres%202022%20du%20site%20Statista
https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/e-commerce/exploitation-site/publicite-en-ligne/reseaux-sociaux.html#:~:text=Les%20six%20principaux%20m%C3%A9dias%20sociaux,chiffres%202022%20du%20site%20Statista
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2. Kontext: Vorhandene Studien BE=0

>

>
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In den Jahren 2015, 2016 sowie 2017 und 2019 wurden Online-Umfragen bei
Tourismusorganisationen in der Schweiz durchgeflhrt, mit dem Ziel, Daten Uber die Nutzung
sozialer Netzwerke und die eingesetzten Ressourcen im Online-Marketing zu erheben
(Referenzjahre der Umfragen: 2014 bis 2016 und 2018).

2019: Nutzung sozialer Netzwerke durch Schweizer Tourismusorganisationen im Jahr 2018.
2018: Online Marketing, Social Media und Nutzung smarter Technologien in Schweizer
Tourismusorganisationen 2017

2017: Social Media Nutzung Schweizer Tourismusorganisationen 2016.

2016: Social Media Nutzung Schweizer Tourismusorganisationen im Vergleich zu DMOs in
Frankreich und Belgien 2015.

2015: Social Media Nutzung Schweizer Tourismusorganisationen. Resultate einer Online Umfrage
im Marz 2015.
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Im Marz-April 2023 hat das Institut fur Tourismus (ITO) der HES-SO Valais-Wallis zum
sechsten Mal seit 2015 eine Online-Umfrage bei den Schweizer
Tourismusorganisationen (TO) durchgefihrt. Es  wurden 515 Schweizer
Tourismusorganisationen kontaktiert und die Umfrage von 89 Organisationen
beantwortet.

Die Stichprobe flr das Jahr 2022 ist kleiner als die Stichprobe fir das Jahr 2018
(n=108). Aus diesem Grund ist die GréBenverteilung der OT unterschiedlich. Ein
Vergleich mit den Vorjahren ist daher mit Vorsicht zu interpretieren..

Geografische Verteilung (n=89): Bergregion (44 %), Stadt (14 %), Sonstige (42 %)

Verteilung nach GréBe (n=89):
« Sehr klein (< 0,1 Millionen Logiernachte) / 23 %
« Klein (0,1-0,5 Millionen Logiernachte) / 32 %
« Durchschnittlich (0,5-1 Mio. Logiernachte) / 21 %
« GroB (> 1 Million Logiernachte) / 24 %
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4. Nutzung sozialer Medien in Schweizer

Tourismusorganisationen (TO) im Jahr 2022
instagram [ N  98%

WIRTSCHATFT
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Facebook
LinkedIn
Youtube

Google Bewertungen

S 97%
N, 72
[t

[, 54 Zahlen 2018

TikTok (N 307
Twitter N ;2 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Pinterest N 62 Facebook 7%
Instagram 88%
TripAdvisor NG 219 Youtube 63%
Flickr NN 9% Twitter 519%
Google Bewertungen 41%
Whatsapp for COMPANIES [ 3% ¢ e 3%
weChat [ 5% TripAdvisor e ————— )77
. Pinterest m— 13%
Andere [l 3% WeChat ——— 1%
Sina Weibo 1% Flickr e 3%,
0 Xing e 7%
Snapchat 1% Whatsapp for... s 7%
Xing 1% Snapchat m=m 5%
) . Sina Weibo mwmm 59
Line 0% Yelp = 2%
Qzone 0% Andere m 2%
Renren ® 1%
Renren 0% Tumblr 0%
Tumblr 0% Qzone | 0%
Li %
Yelp | 0% ine | 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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4. Die Ziele, die mit der Nutzung sozialer Medien in Hes-so//vit
Schweizer TO im Jahr 2022 verfolgt werden im
Vergleich zu 2017 und 2018

Bekanntheit der Destination steigern (Brand Awareness)

Engagement / Interkation mit den Kunden steigern (Brand
Engagement)

Produkte und Angebote vermarkten

Website-Traffic generieren

Aktive Nutzung als Service-Kanal

Customer Insight generieren (z.B. Bedurfnisse der
Gaste/potenziellen Gaste kennenlernen, Kenntnis
Kundenprofile)

Aktive Nutzung als Feedback-Kanal (Verbesserung Qualitat)

Andere Ziele

aEE=n

N 03%

. 70%

I 63%

I 56%

I 25%

I 9%

. 2%

B 2%

2017

2018

m 2022

Bekanntheit ist das Hauptziel, das
mit der Nutzung sozialer Netzwerke
verfolgt wird (98 %), gefolgt von
Engagement (70 9%). Sie waren
auch in den letzten zwei Jahren die
Hauptziele.
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4. Hiufigkeit der Erfolgskontrolle der Social-Media-  Hes:so//ts

VALAIS

asasn

Statistiken. Vergleich zwischen 2017, 2018 und 2022.

« Die Mehrheit der Tourismusorganisationen (TO) konsultiert ihre Social-Media-Statistiken einmal im Monat
(29 %). Organisationen scheinen sie im Jahr 2022 seltener zu konsultieren als in den Jahren 2017 und

2018.
B Einmal pro Tag
Mehrere Male pro Monat

n =382

Mehrere Male pro Woche Einmal pro Woche

B Einmal pro Monat Selten oder nie
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4. Anzahl der Website Besucher im Jahr 2022 EEEC0
nach Grosse der Tourismusorganisation

1512 199
DURCHSCHNITT MEDIAN MINIMUM MAXIMUM
GroRB (>1 Million Logiernachte) 1.512.199 1.338.000 100.000 3.900.000
Mittelgross (0,5—1 Million Logiernachte) 769.542 644 145 203.067 1.942.920
Klein (0,1-0,5 Millionen Logiernachte) 307.032 243 310 50 815.000
Sehr klein (weniger als 0,1 Millionen
Logiernachte) 221.624 146.535 1.360 900.000
GESAMT (total) 693.959 359 107 50 3.900.000
769 542
693 959
307 032
221 624
Grosse TO Mittelgrosse TO Kleine TO Sehr kleine TO TOTAL
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4. Prozentsatz der Uiber Social Media generierten

VALAIS
WALLIS
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Website-Besucher (im Jahr 2022)

Welcher Prozentsatz dieser Website-Besucher wurde 2022 durch Social Media generiert?

Antwortquote: 66%
Untere Quartile: 2,0
Obere Quartile: 7,0

Effektive Antworten: 59
Mittelwert: 6,3
Median: 3,0

10 und mehr

Von 8 bis 9
Von 6 bis 7

/"

Von 4 bis 5

_ Weniger als 4

Bei den meisten TOs werden im Jahr
2022 weniger als 4% der Website-
Besucher durch soziale Medien generiert.
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5. Gesamtbudget im Jahr 2022 (in CHF) ;lsog/emg

Wie hoch war das gesamte Budget Ihrer Organisation 2022 (in CHF)?

Effektive Antworten: 61 Mittelwert: 2.242.217.56
Untere Quartile: 300.000,0 Median: 1.000.000,0

Obere Quartile: 2.545.000,0 Min - Max : 600,0 - 23.000.000,0

40%
Von 1.000.000 bis 3.000.000
30%
E Von 100.000 bis 500.000 3,000,000 und mehr
N 20%
& on 500.000 bis 1.000.000

Weniger als 100.000
10%

0%

Weniger als Von 100.000 bis Von 500.000 bis  Von 1.000.000 bis 3.000.000 und
100.000 500.000 1.000.000 3.000.000 mehr
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5. Budget Suchmaschinenwerbung im Jahr 2022 Hes o/

(in CHF)

Wie hoch war das Budget fiir die Suchmaschinenwerbung (Google Adwords etc.) im Jahr 20227

Effektive Antworten: 64 Antwortquote: 72%
Mittelwert: 28.406,8 Untere Quartile: 0,0
Median: 5.500,0 Qbere Quartile: 40.000,0

Min - Max : 0,0 - 300.000,0

40%

Weniger als 1.000

30.000 und mehr
30%

Von 1.000 bis 10.000

20% Von 10.000 bis 30.000

Prozent

10%

0%
Weniger als 1.000 Von 1.000 bis 10.000 Von 10.000 bis 30.000 30.000 und mehr
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5. Budget fur Social Media Kampagnen im Jahr
2022 (in CHF)

Wie hoch war das Budget fur Marketing Kampagnen auf Social Media (Facebook, Instagram etc.)

Effektive Antworten: 65
Untere Quartile: 2.000,0
Obere Quartile: 35.000,0

Prozent

40%

30%

20%

10%

0%

Weniger als 1.000

Weniger als 1.000

20227

Mittelwert: 52.433,3
Median: 12.000,0
Min - Max : 0,0 - 1.200.000,0

Von 1.000 bis 10.000 30.000 und mehr

Von 10.000 bis 30.000

VVon 1.000 bis 10.000 Von 10.000 bis 30.000 30.000 und mehr

Hes so/// s
[ [=[7[5) 3

 BEEEA
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5. Budget nach Grosse der TO im Jahr 2022 AEE=E
(in CHF)

SEHR KLEIN
MITTEL (0.5-1 KLEIN (0.1-0.5 (WENIGER ALS
GROSS (>1 MIO MIO MIO 0.1 MIO
LOGIERNACH... LOGIERNACH... LOGIERNACH... LOGIERNACH... GESAMT
Wie hoch war das gesamte Budget lhrer
3.928.750,0 1.868.262,1 2.077.255,6 470.285,7 2.021.987.,4

Organisation 2022 (in CHF)?

Wie hoch war das Budget fur die
Suchmaschinenwerbung (Google Adwords 52.596,2 50.714,3 9.800,0 906,4 27.672,7
etc.) im Jahr 20227

Wie hoch war das Budget fur Marketing
Kampagnen auf Social Media (Facebook, 119.726,7 64.054,7 17.922.2 29214 50.101,1

Instagram etc.) 20227
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6. Vollzeitstellen im Bereich Marketing und Social Hes o/

Media in den Jahren 2022 und 2018

« Die Stichprobe flir das Berichtsjahr 2022 zeichnet sich im Vergleich zu 2018 durch gréBere Organisationen
aus, was die hoéheren Durchschnittswerte bei den Vollzeitstellen erklaren kann. Die Stellenausstattung im
Online-Bereich scheint seit 2018 leicht zugenommen zu haben.

Stellen Social Medi 0.54 2022 2018 2022 2018
elien social HMedia 4 e DMO 23,2 16,4 100% | 100%
! Marketing 6,5 4,02 28% 25%
Marketing online 2,4 1,18 10% 7%
Social Media 1,6 0,54 7% 3%
Stellen Online Mark S
tellen Online Marketing -
2,4
4,02
16,4

Stellen total

Valeur moyenne 2018 m Valeur moyenne 2022
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6. Social Media Zeitaufwand pro Woche (in h)

Wie viele Stunden wurden in lhrer Organisation 2022 pro Woche durchschnittlich den Social Media
gewidmet?

Effektive Antworten: 71
Untere Quartile: 3,0
Obere Quartile: 20,0

Mittelwert: 15,5
Median: 6,0
Min - Max : 0,0 - 150,0

60%
Weniger als 5
40%
I=
]
N
g
o Von 20 bis 49
20% Von 5 bis 9 Von 10 bis 19
50 und mehr
0%
Weniger als 5 Von 5 bis 9 Von 10 bis 19 Von 20 bis 49 50 und mehr

Hes-so//
agE=A

VALAIS
WALLIS
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6. Zeitaufwand fur Social Media: Vergleich :sog/m

2017, 2018 und 2022 nach Grosse TO

« Die Anzahl der Stunden, die flr Social Media aufgewendet werden, ist proportional zur GréB8e der OT
und scheint bei den groBen OT 2022 im Vergleich zu den Vorjahren deutlich zugenommen zu haben.

Grosse TO (>1 Mio Logiernachte) 29,5
Mittlere TO (0,5 - 1 Mio Logiernachte) 21,4
Kleine TO (<0,5 Mio Logiernachte) 5,55
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

W 2022 © 2018 m2017
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7. Verfiigbare Daten fiir TO. Vergleich 2018 und 2022 Hes-so//u

(Teil 1) amme
Adressen und Interessen aus Newsletterregistrierung 80%
Kundendaten aus Kundenanfragen (E-Mail, Web-Formular) 72%
Daten zu Events und Veranstaltungen 68%

N UL ZUNG S Aat N der W DSt O e 63 %%
Kundendaten aus SoCial Media S 500/
Daten zu Point Of Interests (PO ) SN 560/
Daten aus Umfragen (Gaste 0der LeistUng st 8 g e ) N 540
Daten aus Broschlren-/ ProspeK DSt e I UN QG N SN 540
Adressen und Beschreibung toUrstiSCher LSt UN g St O e EEFEF}ETETTTSSEN 5204
Nachfragedaten von Dritten (HESTA, DS ery At Or UM, € C. ) N 46%
I 4%,
I /0 O/
I (0%
I 30 %
I 34 /o
I 0%/

I 2 8%

Kundendaten vom Schalter in Tourist Office
Daten aus eCommerce Aktivitaten

Daten aus E-Mail-Kommunikation (z.B. fur FAQ)
Kundendaten aus Géastekarte

Wetterdaten

Kundendaten von telefonischen Anfragen

Nachfragedaten aus Tourismustaxen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

2018 W 2022
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7. Verfiigbare Daten fiir TO. Vergleich 2018 und 2022 :;sog/&ﬁ‘hﬂé
(Teil 2)

Daten aus Monitoring (z.B. von Bewertungen)
I 2 5%

Kundendaten aus Meldeschein
I 2 4%

Nachfragedaten lber Frequenzen von Transportunternehmen 510
- I o

Nutzungsdaten der mobilen App 1%
] o

Daten von Telekommunikationsunternehmen
I 170

Daten aus amtlichen Registern (z.B. Handelsregister, etc.
g ( 9 ) — 14

Geodaten zu Gebauden der Destination
I 13%

Daten von Sensoren, welche die Frequenzen des Verkehrs erfassen
g 3%

Daten aus Chats (zur Automatisierung des Chats
( 9 ) —11%

Daten von WIFI-Netzwerken
I 7%

Andere Daten
r - 6%

Nachfi dat der Bel Parkplat
achfragedaten aus der Belegung von Parkplatzen &\,

Daten zur Variation der Abfallmenge oder des Stromverbrauchs__l 1%
- (o]
0% 20% 40% 60% 80% 100%

2018 m2022
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7. Welche Daten nutzen TO systematisch

Adressen und Interessen aus Mewsletterregistrierung
MNutzungsdaten der Website

Kundendaten aus Social Media

Daten aus Umfragen (Gaste oder Leistungstrager)

Daten zu Events und Veranstaltungen

Daten zu Point of Interests (FOI)

Daten aus eCommerce Aktivitaten

Kundendaten aus Kundenanfragen (E-Mail, Web-Formular)
Machfragedaten von Dritten (HESTA, Observatorium, etc.)
Adressen und Beschreibung tourstischer Leistungstrager
Daten aus E-Mail-Kommunikation (2.B. flir FAQ)
Kundendaten aus Gastekarte

Daten aus Broschiren-/ Prospektbestellungen
Kundendaten vom Schalter in Tourist Office
Machfragedaten aus Tourismustaxen

Wetterdaten

Daten aus Monitoring (z.B. von Bewertungen)
Kundendaten aus Meldeschein

MNutzungsdaten der mobilen App

Kundendaten von telefonischen Anfragen
Daten von Telekommunikationsunternehmen (Anzahl Handynutzer und

Bewegungsmuster in Region)
Daten aus amtlichen Registern (zB. Handelsregister, etc.)

Daten aus Chats (zur Automatisierung des Chats)

Machfragedaten dber Frequenzen von Transportunternenmen (Bergbahn,
Bus etc)

Geodaten zu Gebauden der Destination

Daten von Sensoren, welche die Frequenzen des Verkehrs oder andere
Bereiche erfassen

Andere Daten

Machfragedaten aus der Belegung von Parkplatzen

Daten von WIFI-Netzwerken

Daten zur Variation der Abfallmenge oder des Stromverbrauchs

I 1%
I 1%

I 0 %

[, 4%,
[ 0%
I 1%
— 1%
I 1%

— 1a%
— 16

I 15%

[ 10

0%

3%

1%
1%
1%
1%

5%

10%

7%

6%
6%
6%

10%

15%

20%

25%

30%

37%

35%
34%

40%
Prozent

45%

44%
44%

49%

50%

60%

65%

T0%

69%

Hes-so///vxis
s Il s

75%

75% 80%
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7. Warum TO Daten sammeln?

B Gar nicht wichtig Wenig wichtig

Um daraus zu lernen - 9%
Rechenschaftsbericht Leistungstrager
Strategischer Wert der Daten
Marktstudie

Entwicklung personalisierter Angebote

Fiirs Marketing . 9%

Flrs Monitoring (Dashboards) . 16%

Legale Anforderung -

34%
30%
47%
34%
36%
25%

Ziemlich wichtig

60%

45%

45%

Hes-so///vxis
: [z |7 =] &

B Sehr wichtig

42%

32%

54%

36%
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7. Hindernisse im Zusammenhang mit der :;sog%‘%é
Datennutzung

« Im Jahr 2022 waren die rechtlichen Anforderungen das gréBte Hindernis fur die TO. Im Jahr
2018 war das groBte Hindernis der Mangel an personellen und finanziellen Ressourcen.

m Gar nicht wichtig Wenig wichtig Ziemlich wichtig m 'Sehr wichtig
Kosten der Nutzung - 48% 39%
Kosten der Datenaufbereitung - 46% 36%

Partner der DMO wollen Daten nicht teilen _ 36% 29%
Keine Prioritat der Tourismusorganisation _ 40% 31%

1%
Fehlendes Wissen I 57% 29%
1%
Fehlende finanzielle und personelle Ressourcen I 14% 51%
Legale Anforderungen (Datenschutz) 18% 34%

n=67
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Hes-so /v
7. Strategie fur das Datenmanagement L=l

Hat Ihre Organisation eine Datenstrategie?
Effektive Antworten: 69 Antwortquote: 78%
Nein, ist nicht

prioritar fur uns
(12%)

Ja
(25%)

Ist vorgesehen

S
(17%)

Nein, aber wir
denken, dass wir
das Thema in der
Zukunft
aufnehmen sollten

(46%)
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8. Verwendung eines CRM-Systems BEEC0

» Je groBer die TO ist, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie Uber ein integriertes CRM-
System verfigt.

Nutzen Sie aktiv ein CRM-System?

Effektive Antworten. 67 Antwortquote: 75%

=N W R N B WD
% —

o ~ 1o |IIIIIIIIIIIIII
(49%) (51%) 0
N2 b O &L © @ * 0 A A & &
W & ST P E
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A =
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8. Vorhandensein einer Gastekarte in der Destination ;5 &

* In den meisten Destinationen gibt es Gastekarten. Ihr Format unterscheidet sich jedoch

32%

Ist vorgesehen
Nein
Ja, in analoger Form

Ja, in digitaler Form
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8. In der Gastekarte enthaltene Leistung bzw. Hes o/
Ermaigung

Wenn ja, welche Leistungen resp. Erméssigungen sind darin enthalten?

Effektive Antworten: 46 Antwortquote: 100%

Axtivitzter |
Transport (OV) | N, 7o
Museen | 75
Vermietung (Velo etc.) _ 50%
shopping I 41%
skilitt I 39%

Restaurant 33%
Unterkunft 17%
Andere Leistungen 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Prozent
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8. Zeitraum, in dem die Gastekarte genutzt wird asnan

Wenn ja, in welcher Jahreszeit kann die Gastekarte genutzt werden?

Effektive Antworten: 46 Antwortquote: 100%

Fruhling - 1%
Sommer _ 24%
Herbst _ 17%
Winter 13%
Ganzes Jahr 85%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Prozent
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T : T aEE=n
8. Treueprogramme in der Destination
Arbeiten die touristischen Akteure in lhrer Destination mit Wenn Ja, in welchen Sektoren werden solche Programme
Treueprogrammen (Bonus-Systeme)? eingesetzt?
Effektive Antworten: 72 Antwortquote: 81% Effektive Antworten: 10 Antwortguote: 100%

Hotellerie |, - -
Ja
(14%) Bergbahnen (NN 5o
Gastronomie [N 0%

Tourismusorganisation
° I 0%

(DMQ)
Parahotellerie 10%
Transport (Busse, Taxi) 10%
‘ Andere Sektoren 10%
Nein
(86%) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Prozent
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8. Treueprogramme in der Destination aE@=n

Wenn Ja, in welchen Sektoren werden solche Programme eingesetzt?

Effektive Antworten: 10 Antwortquote: 100%

Hotellerie 60%

Bergbahnen 60%

Gastronomie 40%

Tourismusorganisation (DMO) _ 10%

Parahotellerie 10%
Transport (Busse, Taxi) 10%
Andere Sektoren 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Prozent
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8. Interesse an der Zusammenarbeit mit anderen Hes o/
Interessengruppen in der Destination fur ein

gemeinsames Treueprogramm

Wiren Sie als Tourismusorganisation grundséatzlich an einer Zusammenarbeit mit anderen
touristischen Akteuren der Destination fiir ein gemeinsames Kundenbindungssystem
interessiert?

Effektive Antworten: 72 Antwortquote: 81%
Mittelwert: 4,2

Standardabweichung: 1,2

40%
35%
29%
T
[0}
S 20% 17%
a
1%
7%
0% S
Uberhaupt Eher nicht Ich weiss es Eher ja Absolut Ist schon im
nicht nicht

Einsatz bei uns
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Hes-so/)/ s

8. Interesse an gemeinsamen Treueprogramm mit apEEn

anderen Destinationen

Wairen Sie als Destination an einer Zusammenarbeit mit anderen Tourismusorganisationen fiir
ein kooperatives Kundenbindungssystem interessiert?

Effektive Antworten: 72 Antwortquote: 81%

Ja, auf kantonaler Ebene 49%
Ja, auf nationaler Ebene 28%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prozent
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10. Weitere Informationen und Kontakt:

L

I.

Fachhochschule Westschweiz Wallis
(HES-SO Valais-Wallis)

Schule fiir Management
Institut flr Tourismus (ITO)
TechnoPole 3

CH-3960 Sierre/Siders, Schweiz

Tel: +41 (0)27 606 90 83

E-Mail: roland.schegg@hevs.ch

Twitter: @RolandSchegg

LinkedIn : ch.linkedin.com/in/rolandschegg/

Web: www.hevs.ch / www.etourism-monitor.ch / www.tourobs.ch

Bachelor of Science HES-SO in Tourismus (auf Deutsch,
Franzdsisch oder Englisch)

VALAIS
WALLIS


https://www.hevs.ch/fr/hautes-ecoles/haute-ecole-de-gestion/tourisme/
https://www.hevs.ch/fr/hautes-ecoles/haute-ecole-de-gestion/tourisme/
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Hes-so///vi
11. Fragebogen apE=n

HEECA Hes

Haute Ecole de Gestion B
Hochschule flir Wirtschaft

Online und Social Media Nutzung der Schweizer
Tourismusorganisation

Die Digitalisierung beeinflusst heute die Arbeit und die Aufgaben der Tourismusorganisationen in
immer starkeren Masse. Der Boom des mobilen Internets, insbesondere im Zusammenhang mit der
Nutzung der Social Media, wird die Marketingstrategien im Tourismus in den nachsten Jahren
entscheidend verdndern. Auch Daten werden vor allem von global agierenden Akteuren (Google,
Facebook, etc.) immer mehr als eine zentrale Ressource angesehen. Der Boom rund um ChatGPT
wird diese Entwicklung sicherlich beschleunigen.

In den Jahren 2015, 2016, 2017, 2018 und 2019 wurden von der HES-SO Valais-Wallis Online-
Befragungen bei Tourismusorganisationen in der Schweiz mit dem Ziel durchgefiihrt, Daten tber die
Nutzung von sozialen Netzwerken sowie Uber die eingesetzten Ressourcen im Online-Marketing zu
erheben (Bezugsjahre: 2014 bis 2018).

Mit der aktuellen Studie wollen wir der Branche aktuelle Informationen Uber die Digitalisierung des
Marketings von Tourismusorganisationen in der Schweiz liefern und herausfinden, inwiefern die
technologischen Entwicklungen der letzten Jahre und vor allem die Pandemie die Praktiken verandert
haben.

Dr. Roland Schegg (roland.schegg@hevs.ch),_Institut far Tourismus, Fachhochschule Westschweiz
Wallis (HES-SO Valais-Wallis), Siders

;




H OCMHSCHULE FUR WIRTSCHATFT

11. Fragebogen Hes-so//us

agasBa
Social Media
Auf welchen Social Media/Plattformen ist Ilhre Organisation aktiv prasent?
(] Facebook (] TikTok
(] Flickr (] TripAdvisor
(] Google Bewertungen (z.B. vom Tourist Office) (] Tumblr
(] Instagram (] Twitter
(] Line (] WeChat
(] LinkedIn (] Whatsapp for COMPANIES
(] Pinterest [ ] Yelp
(] Qzone (] Youtube
[ ] Renren (] Xing
(] Sina Weibo (] Andere
(] Snapchat

Anzahl der Besucher der Website im Jahr 2022 (Unique Website Visitors)

Welcher Prozentsatz dieser Website-Besucher wurde 2022 durch Social Media
generiert?

o,
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Hes-so///vis
11. Fragebogen u;soﬂ

Welche Ziele verfolgen Sie mit den Social Media?
D Bekanntheit der Destination steigern (Brand Awareness)
D Produkte und Angebote vermarkten

D Engagement / Interkation mit den Kunden steigern (Brand Engagement)

D Customer Insight generieren (z.B. Bedurfnisse der Géste/potenziellen Gaste kennenlernen,
Kenntnis Kundenprofile)

D Aktive Nutzung als Feedback-Kanal (Verbesserung Qualitat)
D Aktive Nutzung als Service-Kanal

D Website-Traffic generieren

D Andere Ziele

Wie oft Uberprufen Sie lhre Ergebnisse (Engagement, Wachstum, Click-throughs,
etc.) in den sozialen Netzwerken?

O Einmal O Mehrmals Einmal pro Mehrmals im Einmal im O Nie oder
taglich pro Woche Woche Monat Monat selten
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11. Fragebogen e S0

Budget

Wie hoch war das gesamte Budget |hrer Organisation 2022 (in CHF)?
* CHF

Wie hoch war das Budget fur die Suchmaschinenwerbung (Google Adwords etc.) im
Jahr 20227
s CHF

b

Wie hoch war das Budget fur Marketing Kampagnen auf Social Media (Facebook,
Instagram etc.) 20227
~ CHF

v
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11. Fragebogen e S0
Personal

Mit wie vielen Vollzeitstellen war Ihre Organisation 2022 in folgenden Bereichen

dotiert?

Organisation gesamt =
Marketing -
Online/Digital Marketing -
Social Media -

Zum Beispiel: zwei Personen, die jeweils 60% arbeiten entsprechen total 1.2 Vollzeitstellen

Wie viele Stunden wurden in lhrer Organisation 2022 pro Woche durchschnittlich den
Social Media gewidmet?

Y
v
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11. Fragebogen osso/

Datennutzung
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11. Fragebogen

Hes-so///vxis
: [z |7 =] &

Welche Daten stehen lhnen zur Verfiigung fiir lhre Destination ?

D Adressen und Interessen aus Newsletterregistrierung
D Kundendaten aus Meldeschein

D Kundendaten aus Gastekarte

D Daten aus Broschiren-/ Prospektbestellungen

D Kundendaten aus Kundenanfragen (E-Mail, Web-Formular)
D Daten aus E-Mail-Kommunikation (z.B. far FAQ)

D Kundendaten vom Schalter in Tourist Office

D Kundendaten von telefonischen Anfragen

D Kundendaten aus Social Media

[:] Daten aus Monitoring (z.B. von Bewertungen)

D Daten aus Chats (zur Automatisierung des Chats)

D Daten aus eCommerce Aktivitaten

D MNutzungsdaten der Website

D MNutzungsdaten der mobilen App

D Daten aus Umfragen (Gaste oder Leistungstrager)

D Nachfragedaten von Dritten (HESTA, Observatorium, etc.)
D Nachfragedaten aus Tourismustaxen

D Nachfragedaten aus der Belegung von Parkplatzen

Nachfragedaten Gber Frequenzen von Transportunternehmen
(Bergbahn, Bus etc.)

Daten von Sensoren, welche die Frequenzen des Verkehrs oder
andere Bereiche erfassen

D Daten von WIFI-Netzwerken

Daten von Telekommunikationsunternehmen (Anzahl Handynutzer
und Bewegungsmuster in Region)

D Daten zur Variation der Abfallmenge oder des Stromverbrauchs
D Geodaten zu Gebauden der Destination

[:] Wetterdaten

D Adressen und Beschreibung tourstischer Leistungstrager

D Daten zu Point of Interests (POI)

D Daten zu Events und Veranstaltungen

D Daten aus amtlichen Registern (z. B. Handelsregister, etc )

D Andere Daten
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Hes-so///vxis
: [z |7 =] &

Welche Daten nutzen Sie systematisch fur Ihre Destination ?

D Adressen und Interessen aus Newsletterregistrierung
[:] Kundendaten aus Meldeschein
D Kundendaten aus Gastekarte

D Daten aus Broschiren-/ Prospektbestellungen

D Kundendaten aus Kundenanfragen (E-Mail, Web-Formular)
D Daten aus E-Mail-Kommunikation (z.B. fir FAQ)

D Kundendaten vom Schalter in Tourist Office

[:] Kundendaten von telefonischen Anfragen

D Kundendaten aus Social Media

D Daten aus Monitoring (z.B. von Bewertungen)

D Daten aus Chats (zur Automatisierung des Chats)

D Daten aus eCommerce Aktivitaten

D Nutzungsdaten der Website

D Nutzungsdaten der mobilen App

D Daten aus Umfragen (Gaste oder Leistungstrager)

D Nachfragedaten von Dritten (HESTA, Observatorium, etc.)
[:] Nachfragedaten aus Tourismustaxen

D Nachfragedaten aus der Belegung von Parkplatzen

D Nachfragedaten (iber Frequenzen von Transportunternehmen
(Bergbahn, Bus etc.)

Daten von Sensoren, welche die Frequenzen des Verkehrs oder
andere Bereiche erfassen

D Daten von WIFI-Netzwerken

Daten von Telekommunikationsunternehmen (Anzahl
Handynutzer und Bewegungsmuster in Region)

[:] Daten zur Variation der Abfallmenge oder des Stromverbrauchs
D Geodaten zu Gebauden der Destination

D Wetterdaten

D Adressen und Beschreibung tourstischer Leistungstrager

D Daten zu Point of Interests (PCI)

D Daten zu Events und Veranstaltungen

D Daten aus amtlichen Registern (z.B. Handelsregister, etc.)

D Andere Daten
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Hes-so///vis
11. Fragebogen u;soﬂ

Warum sammeln Sie Daten?
Unwichtig weniger wichtig Wichtig Sehr wichtig

Legale Anforderung

Furs Monitoring

Leistungstrager

Um daraus zu
lernen

O O O O
(Dashboards) O O O O
Fiirs Marketing O O O O
Entwicklung
personalisierter O O O O
Angebote
Marktstudie O O O O
Strategischer Wert
der Daten O O O O
Rechenschaftsbericht O O O O

O O

O
O

Gibt es weitere Grinde fur die Datensammlung?
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Hes-so///vis
11. Fragebogen u;soﬂ

Was sind bei Ihnen die Barrieren zur Nutzung der Daten?

weniger
Unwichtig wichtig Wichtig  Sehr wichtig

Legale Anforderung (Datenschutz)

Fehlende finanzielle und personelle Ressourcen
Fehlendes Wissen

Keine Prioritat fur Tourismusorganisation
Partner der DMO wollen Daten nicht teilen

Kosten der Aufbereitung

OO00O000O0
OO0 O0O00O0
OO00O0O0O00O0O
OO00O000O0

Kosten der Nutzung

Gibt es weitere Barrieren fiir die Nutzung von Daten?

| \

Hat Ihre Organisation eine Datenstrategie?

O Ja Nein, aber wir denken, dass wir das Thema in
der Zukunft aufnehmen sollten

O Ist vorgesehen O Nein, ist nicht prioritér flir uns
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Hes-so///vis
11. Fragebogen u;soﬂ

Gastekarte und Treueprogramme (Kundenbindungssysteme)

Besitzen Sie in |hrer Destination eine Gastekarte?
~/ Ja, in analoger Form D Ja, in digitaler Form D Ist geplant D Nein

Wenn ja, in welcher Jahreszeit kann die Gastekarte genutzt werden?

D Frahling D Sommer D Herbst D Winter D Ganzes Jahr

Wenn ja, welche Leistungen resp. Erméssigungen sind darin enthalten?

D Unterkunft D Transport (OV) D Aktivitaten
D Restaurant D Museen D Vermietung (Velo etc.)
D Shopping D Skilift D Andere Leistungen

Nutzen Sie aktiv ein CRM-System?

() Nein (@ Ja

Wenn "Ja", mit welchem System arbeiten Sie?
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Hes-so///vis
11. Fragebogen u;soﬂ

Arbeiten die touristischen Akteure in Ihrer Destination mit Treueprogrammen (Bonus-
Systeme)?

(@ Ja () Nein

Wenn Ja, in welchen Sektoren werden solche Programme eingesetzt?

D Tourismusorganisation (DMO) D Bergbahnen D Andere Sektoren
D Hotellerie D Parahotellerie

[:] Gastronomie [:] Transport (Busse, Taxi)
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11. Fragebogen anE=e

Waren Sie als Tourismusorganisation grundsatzlich an einer Zusammenarbeit mit
anderen touristischen Akteuren der Destination flir ein gemeinsames
Kundenbindungssystem interessiert?

Uberhaupt Ich weiss es Ist schon im
N . —~ . — : _
O nicht (_) Eher nicht O nicht () Eherja O Absolut ) E:;satz bei

Waren Sie als Destination an einer Zusammenarbeit mit anderen
Tourismusorganisationen fur ein kooperatives Kundenbindungssystem interessiert?

l:] Nein Ja, auf regionaler Ja, auf kantonaler Ja, auf nationaler
Ebene Ebene Ebene

Welche Grunde sprechen fiir oder gegen ein kooperatives Kundenbindungssystem
(und welche interessanten Akteure sollten bei einem Ja einbezogen werden)?
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Generelle Informationen

Name der Tourismusorganisation

|

Grosse Destination (Anzahl Logiernachte Hotellerie und Parahotellerie)

Sehr klein (weniger

Gross (=1 Mio Mittel (0.5-1 Mio Klein (0.1-0.5 Mio .
O Log|ernachte) O Logiernachte) O Logiernéachte) O 2le FM M'O
Logiernachte)

Situation
O Bergdestination O Stadt O Andere Lage

Kanton

() AG () Al () AR () BE () BL () Bs () FR
() GE () GL () GR () Ju ()L () NE () Nw
() ow () sG () sH () so (O sz () TG O

() UR () VD () vs () zG () zH
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11. Fragebogen anE=e

Mochten Sie ein Zusammenfassung der Studie? Wenn ja, geben Sie uns bitte lhre e-
Mail Adresse:

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit. Bitte speichern Sie lhre Antworten.
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