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Zukunftsinstitut / https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/megatrend-map-die-facetten-der-new-work/

Schnittstellen von eTourismus zu 
Megatrends:
• Konnektivität
• Mobilität
• Globalisierung
• New Work
• Individualisierung / 

Personalisierung
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eTourism @ Megatrends
Big Data

Konnektivität
SOLOMO
E-COMMERCE
INTERNET DER DINGE
FEEDBACKGESELLSCHAFT
BIG DATA
OPEN INNOVATION
COLLABORATION
FLEXIBILISIERUNG
SOCIAL NETWORKS
SMART DEVICES
DIGITAL LIFESTYLE
CROWD SOURCING

Darren Huston, ex-CEO 
Priceline: “I certainly 
think ‘big data’ is playing 
an important role in 
enabling us to not only 
understand who our 
audience is, but when and 
how to interact with 
them”
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Digitale Medien Nutzung: global, 
mobil und sozial

http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/7-
wearesocialsg_7GLOBAL_DIGITAL_SNAPSHOTINTERNETUSERST

OTALPOPULATIONACTIVE_SOCIALMEDIA
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Travel
inspiration

Information 
search

BookingTravel (on site 
experience)

Post-travel

Digitale Medien in Reiseplanung: 
omnipräsent
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Vergleich trad. Player

(e)‐Tourismus: Spielfeld junger, 
globaler und digital‐affiner Players 

Jahr: 2000
Börsenwert: 6.4 Mia $

Jahr: 1997 (booking 2000)
Börsenwert: 88.7 Mia $

Jahr: 2001 (Microsoft)
Börsenwert: 20.3 Mia $

Jahr: 2008
Valuation: 31 Mia $

Jahr: 1957
Börsenwert: 7.15 Mia $
Umsatz: 1.1 Mia $

Jahr: 2009
Valuation: >60 Mia $

Quelle: trefis.com / techcrunch.com / Reuters / Piper Jaffray
& wikipedia.org

Jahr: 2005
Börsenwert: 2.9 Mia $

4.11.2015: Expedia kauft
HomeAway für 4 Mia
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Google als Travel Guide anstatt 
DMO?
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Google als globaler Reise‐Concierge 
‐> mobile App „Google Trip“

Flugreservationen 
werden automatisch 
von Gmail in App 
integriert
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Google positioniert sich im 
eCommerce
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Die Zeit des „Gratis‐Web“ ist vorbei

http://www.lechotouristique.com/article/comparateurs-google-
hotel-ads-bouscule-l-ordre-etabli,89213

Eyetracking
Hotelsuche
Google 2014
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Die Zeit des „Gratis‐Web“ ist vorbei

http://www.lechotouristique.com/article/comparateurs-google-hotel-ads-bouscule-l-ordre-etabli,89213 / 
http://www.eyefortravel.com/mobile-and-technology/booking-partnerships-google-and-chatbots-will-define-future

Fastbooking:  "Le trafic 
organique, soit gratuit, 
représente seulement 42% 
du trafic global d’un site 
web hôtelier en 2017, 
contre 62% en 2015«

“Google’s $12.2 billion in 
revenue from hotel and 
flight referrals”

Eyetracking Hotelsuche Google 2017
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Fazit

• Digitale Medien sind heute Standard im gesamten Reiseprozess
der Kunden

• Die globalen Player (Google, OTAs, TripAdvisor, etc.) nutzen 
digitale Technologien in industrieller Weise und dominieren 
weite Teile des Reiseprozesses (dreaming, planning, booking
and sharing)

• Nur wer massiv ins digitale Marketing investiert und die neuen 
Tools beherrscht, hat Sichtbarkeit und kann Umsatz generieren.

• Zunehmend drängen digitale Newcomer der Sharing Economy 
auch in die Experiencing Phase (Airbnb, Uber, Cookening, …) 
und werden zur Konkurrenz etablierter Player wie DMOs…
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Evolution des Hotelvertriebs in der 
Schweiz

Quelle: http://www.buergenstock.ch
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Buchungstrends in Schweizer 
Hotellerie 2002‐2016

Market shares in %  of bookings for 2002‐2012 & 2014 and in % of 
overnights in *2013, *2015 and 2016*! Quelle: Schegg 2017

OTA 2016: 27.3%!
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Direkt vs Indirekt 2002‐2015

Market shares in %  of bookings for 2002‐2012 & 2014 and in % of 
overnights in *2013, *2015 and 2016*! Sample: members of 
hotelleriesuisse. Quelle: Schegg 2017
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OTA Abhängigkeit der Hotels 2016

4 von 10 Hotels 
mit OTA Anteil
über 30%

Anteil Hotels
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Quelle: Schegg 2017



Institut für Tourismus
Seite 20

OTA Marktanteile in spezifischen
Hotelsegmenten

Quelle: Schegg 2017
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OTA Landschaft 2016

Priceline Expedia HRS Total (%)
73.3 11.9 7.8 92.9

Quelle: Schegg 2017
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Evolution Priceline DACH 2011‐
2016

Marktanteile (Logiernächte) in %, ausser für 2011 
(bookings). CH: Mitglieder hotelleriesuisse!

Quelle: Schegg 2017
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OTA Kommissionsätze und 
Kosten
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n=295

‐ Durchschnitt Kommission: 13.6%
‐ Über OTA generierter Umsatz: 1.1 Mia CHF
‐ OTA Kommissionskosten: 152 Mio CHF ‐> pro 
Hotel 34’000 CHF/Jahr

Anteil Hotels

Quelle: Schegg 2017
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Airbnb in der Schweiz
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Airbnb Angebot Ende 2016

Quelle: Walliser Tourismus 
Observatorium (www.tourobs.ch)

• 24'460 im Januar 2017 in der Schweiz erfasste Objekte
gegenüber 6'033 im Oktober 2014 (+305%).

• In der Schweiz repräsentiert der Anteil der Airbnb Betten 25%
des gesamten Hotelbettenangebots. Luzern liegt bei 13%.

• Im Wallis liegt das Verhältnis der ganzen Unterkünfte in der
Vermietung bei 90 %. Dieser Wert liegt klar über dem
nationalen Durchschnitt (65%). Luzern liegt bei 50%.

• Das Verhältnis der Vermieter, die mehrere Objekte managen,
nimmt weiterhin zu. 40% der Vermieter haben 2 oder mehr
Objekte.
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Airbnb Angebot Ende 2016

Quelle: Walliser Tourismus 
Observatorium (www.tourobs.ch)
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Airbnb Angebot Ende 2016 
(Betten)

Quelle: Walliser Tourismus 
Observatorium (www.tourobs.ch)
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Hotel Survey 2017: Haben Sie 
selber bereits Angebote auf 
Airbnb geschaltet?

3%

7%

4%

87%

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

Yes, with good success

Yes, with some modest success

Yes, without success

No

n=319

Quelle: Schegg 2017
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Hat das Angebot von AirbnB in 
Ihrer Region zu einem Rückgang 
der Logiernächte in Ihrem Hotel 
geführt?

n=295
5%

14%

38%

43%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Strong impact

Modest impact

No impact

Do not know

Quelle: Schegg 2017



Institut für Tourismus
Seite 30

Inhalt

1. Intro: dynamisches digitales Marktumfeld
2. Facts & Figures zu OTAs und Airbnb in der Schweiz
3. Learnings
4. Fragen



Institut für Tourismus
Seite 31

Learnings von booking.com and 
Airbnb ‐> Erfolgsfaktoren
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Klare Marketinginvestitionen ‐> «Fish
where the fishes are» ‐> ONLINE

Quelle: https://skift.com/2017/03/02/5-key-priceline-
earnings-numbers-that-show-why-its-leaping-ahead/

3.5 Milliarden $ für Google Adwords und co, knapp 300 Millionen $ für Branding (TV)
Über 90% online Marketing -> in Schweizer DMOs zum Vergleich 14% (Schegg 2017)
Marketing 35% der Gesamtausgaben
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Klarer Kundenfokus: breites und 
grosses Angebot

Quelle: https://skift.com/2017/03/02/5-key-priceline-
earnings-numbers-that-show-why-its-leaping-ahead/

FeWo
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Netzwerk / Affiliate Strategie
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AirBnb = disruptiver P2P 
Marktplatz
• AirBnB ist aus verschiedenen Gründen disruptiv:

 Perfect Match (Kundenfokus): Hochspezifische Angebote
(Baumhaus etc.) treffen auf hochspezifische Bedürfnisse… die
perfekte Segmentierung

 Review History: Beide Vertragspartner haben eine Review‐
Geschichte. Die Review Geschichten verbessern die
Risikoevaluation.

 Ständige Verbesserung: Hochgradig individualisierte Reviews
fördern die Grundlage für die kontinuierliche marktorientierte
Verbesserung von Angeboten.

 Balance of Power / Permission to buy : Kunde wie Lieferant
entscheiden individuell über ein Zustandekommen eines
Vertrages. Die Markträumung findet nicht automatisch statt
sondern erst mit Einverständnis beider Vertragspartner.“

Quelle: Christian Laesser in Anlehnung an Dolnicar (2017)
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Trust/Brand: Vertrauen und 
Sicherheit

• Reviews: Gast + 
Gastgeber müssen sich 
verifizieren

• Vertrauen durch das 
Design (Photos, etc.)

• Soziale Komponente
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Vertrauen (Reviews) und psychologischer 
Druck, um Verkauf zu stimulieren
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Klarer Fokus (Verkauf & Erlebnis)

Klarer Claim (Versprechen)

Call to Action

Experience (Desire)
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Klarer Fokus (Verkauf & Customer 
Value)

Incentive

Incentive
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Klarer Fokus: Customer Value 
ersichtlich

Preise

Angebot

Sicherheit
Conveniance

(Cancel)

Vertrauen

Access
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Kein klarer Fokus (DMO)
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Optimale Nutzung neuer 
Technologien / Innovation

• 25. April (6h25): Abreise Schegg nach
Annecy 

• 25. April (9h): E-Mail von booking.com zu
Hotelangeboten in Annecy

• Bemerkung: habe kein Hotel für Annecy auf
booking.com gesucht!
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Technologie: Optimierung Vertrieb 
mit A/B Test und Datenspezialisten

• “The way I look at it is that performance marketers are data 
scientists,” Rijvers, Chief marketing Officer booking.com (Skift)

• 1000 Tests -> Data-driven Marketing -> der Markt sagt was
richtig ist und nicht der Boss
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Globale Player suchen totale 
Customer Ownership (B2B / B2C)

Travel
inspiration

Information 
search

BookingTravel (on site 
experience)

Post-
travel

(cloud-PMS / CRM)

(Website / Revenue Mgt)

(booking.com/destinationfinder)

(Priceline instant 
booking on 

TripAdvsior

(1.8 Mia $)

(2.6 Mia $)

(Loyalty Programm)
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Fazit

Erfolg = Ratings  x  Preis  x  Verfügbarkeit  x  Marketing

In Anlehnung an Jürg Schmid‘s Marketing Zauberformel

Vertrauen
Brand 
Reviews
Design

Immer
breites
Angebote in 
grossen
Massen

Digital
Budget $$$
Kompetenz
Technologie

+ Conveniance / Kundenmehrwert
Stornierung (booking.com)
Erlebnis (Airbnb)
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Kontakt

Prof. Roland Schegg
University of Applied Sciences of Western Switzerland Valais (HES‐SO Valais)
School of Management & Tourism
Institute of Tourism (ITO)
TechnoPôle 3
CH‐3960 Sierre/Siders, Switzerland
Tel:  +41 (0)27 606 90 83
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 Tourism  in German, French and English
http://tourism.hevs.ch

EMBA en innovation touristique: www.innovation‐touristique.com


