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Im Kleinen:
Bedürfnisserkennung von Naturgästen erlaubt das Design 
von neuen Angeboten und somit eine Besucherlenkung 
durch Alternativen

Im Grossen:
Datenlücke im CO2 Fussabdruck von Destinationen 
schliessen (Scope 2&3), um langfristige 
Nachhaltigkeitsstrategien zu formulieren und umzusetzen

Mehr Daten ist die Antwort – was war nochmal die Frage? Zwei Beispiele aus GR

Quellen: Woodtli (2025), Baumgartner & Suter (2023)
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Woher sollen die Daten für den datengetriebenen Tourismus kommen?

Ausdrückliche 
Gästebedürfnisse

Latente oder neue 
Gästebedürfnisse

E-Mail

Name

Bestellung

Anreise Allergien

D
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te

Begleitung

Geburtsdatum

Bisherige 
Buchungen

Bewegungsdaten

Finanzdaten

Bilder

Videos

Nationalität
Verhaltensdaten

Gesundheitsdaten

Psychologische
ProfileAusgaben

Akzeptiert Braucht klaren Mehrwert Braucht tiefes Vertrauen

Quellen: Femenia-Serra, et al. (2022), Ioannou, et al. (2020)

Konsumdaten
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Warum ist das ein Problem? Daten werden immer schwieriger zugänglich! 

68% 82% 2019
(Vor der Pandemie)

2022
(Nach der Pandemie)

Besorgnis über geteilte Datenmengen 
unter Konsumenten

Quellen: Salesforce (2020), Magna & Ketch (2022)
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Der Tourismus als Branche braucht «smarte» Lösungen für die Datenverarbeitung

Ausdrückliche 
Gästebedürfnisse

Latente oder neue 
Gästebedürfnisse

E-Mail

Name

Bestellung

Anreise Allergien

D
at

en
pu

nk
te

Begleitung

Geburtsdatum

Bisherige 
Buchungen

Bewegungsdaten

Finanzdaten

Bilder

Videos

Nationalität
Verhaltensdaten

Gesundheitsdaten

Psychologische
ProfileAusgaben

Akzeptiert Braucht klaren Mehrwert Braucht tiefes Vertrauen

Quellen: Femenia-Serra, et al. (2022), Ioannou, et al. (2020)

KonsumdatenMinimieren &
Automatisieren

Studieren & 
Spezifizieren



DMOs

Keine 
eigenen 

Gästedaten

Kein 
Überblick zu 
Besucher-
strömen

Kein 
Einfluss auf 
Besucher-

spitzen

Geringe 
Planbarkeit

Ausgangslage: Wie «Smart» sind unsere «Destinations»?
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Königinnen
OHNE Land

Quelle: Pásková, et al. (2021), 
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Der Vorschlag aus der Forschung? Smart Tourism Cities! 

Quelle: Gretzel & Koo (2021)

Smart Tourism City

Smart City: 
Datenökosystem der öffentlichen Verwaltung 

Smart Destination: 
Datenökosystem der Tourismusindustrie

Sy
nc

hr
on

is
at

io
n 

&
 V

er
bi

nd
un

g

Rechtliche Grundlage: 
Gesetze & Verwaltungsprinzipien

Systemische Grundlage: 
Datenverarbeitung und -infrastruktur

Verbessertes
Gästeerlebnis

in der Destination

Verbesserung
des Alltags der
Anwohnenden
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Hürden im Bündner Tourismus: Auch kleine Destinationen sollen profitieren.

Quelle: Gotsch & Beier (2025)

Verwaltungshürden:
Fragmentierung, Datenschutzbelastung, etc.

Kapazitätshürden:
Personalmangel, Pilot & Betriebskosten, etc.

Technische Hürden:
System-Lock In, fehlende Daten & Infrastruktur, etc.

Planerische Hürden:
Unklares ROI, gegenseitige Abhängigkeit, etc.

Vision 
«Smart Destination»



01 Intelligente Datensammlung und –Aufbereitung (Grundlage der «Smart Destination»)

• Aufbau eines Verkehrs- und Personenfluss Monitoring innerhalb der Region
• Optimierung der Ressourcenproduktivität für touristische Leistungsträger
• Steigerung der Erlebnisqualität der Gäste

02 Entwicklung von Geschäftsmodellen (Monetarisierung) und Data Governance

• Erarbeitung von Betriebsmodellen in der DMO
• Wertgenerierung und gewinnbringende Nutzung der eigenen Daten

03 Implementierung der Daten-Kompetenz im laufenden Betrieb

• Definierung von Aufgaben und Pflichten für die Datenverwaltung

Der Lösungsansatz: die DMO im Smart Destination Kern

9
Quelle: Gotsch, Pescia & Knaus (2024)
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Schritt 0: Wie kriegen wir alle Organisationen der Destination an einen Tisch?

Applied TourismIntel l igence

Management Framework
MITTELORIENTIERUNG ZIELORIENTIERUNG

Ausgangslage
Was sind aktuelle Herausforderungen?
Was sind bisherige Projekte in dem Bereich?

Stakeholder
Für wen soll Mehrwert geschaffen werden?
Wie können diese Stakeholder sich beteiligen?

Eingrenzung
Was soll das Projekt nicht umfassen?
Was könnte das Projekt gefährden?

Anwendungen
Was soll das Projekt auf strategischer, 
operativer und Endnutzerebene leisten? 

Datenquellen
Herkunft? Umfang?
Owned Live Daten

Open

Earned Historische Daten

Paid

Erwartungen
Was für einen Mehrwert soll langfristig
mit dem Projekt geschaffen werden?

Ressourcen
Welche Ressourcen stehen 
zur Verfügung? Zeitplan

Was sind die zwingenden
Meilensteine?

Verantwortlichkeiten
Was sind die zwingenden
Meilensteine?

1 2
3

4

6
5

7 8 9

Institut für Tourismus und Freizeit (ITF)

−Definierung von greifbaren Zielen

− Schaffen von positiven ersten Ergebnissen

− Kurzfristiger, absehbarer Zeithorizont

Quelle: Gotsch, Pescia & Knaus (2024)
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Schritt 1.1: Woher kommen die Daten?

Unternehmensdaten
(bspw. Logiernächte)

Open Data
(bspw. ASTRA, Wetter)

Gemessene Daten
(Sensoren, Kameras)

Eingekaufte Daten
(bspw. Mobile Data)

Endnutzer

ATI - Daten

Vorhersage KI

Ganzheitliche Vorhersage von
Besucherströmen

Live Darstellung von
Besucherströmen

System
Provider

Quelle: Gotsch, Pescia & Knaus (2024)
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Schritt 1.2: Welche Technologien sind dafür im Einsatz (Beispiele)?

3d Sensoren

3D Sensoren - für eine 
präzise Zählung von 
Personen in Gebäuden.

Video Analytics

Videoanalyse – für eine 
flexible Datenerfassung 
(Person, Gepäck, 
Fahrrad, usw.)

Schnittstellen

Schnittstellen –bestehende 
und historische Daten 
integrieren und auf unserer 
Datenplattform vereinen.

Radar/Lidar

Radar/Lidar – geeignet 
bei Messungen in 
öffentlichen Bereichen, 
da keine 
Bildverarbeitung.
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Schritt 1.3: Wo sind diese Messpunkte bisher installiert?

Davos Laret/Klosters/Küblis/Chlus

Tschuggen 
(Flüelapass)

Davos 
Wiesen

Messpunkte Verkehr inkl. Parking

Messpunkte Belastung POIs

Sämtliche Hotels und FeWos in Davos
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Schritt 1.4: Was kommt dabei raus?

14

Gästezahlen

Verkehrszahlen

Besuchszeiten

Anlagennutzung
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Schritt 1.5: Wie teilen wir diese Informationen mit Gästen?

− Anzeigen von Auslastungen

− Informieren über zukünftige Belastungen

−Mehrwertschaffen für «Emissionsträger»

Hohe 
Belastung
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Schritt 1.6: Bisherige Integration auf davos.ch
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Schritt 1.7: Aufbau der Bestandteile einer «Smart Destination»

Datenmanagement

Support und 
Wartung

Datenlieferanten
Verwaltung

Benutzerverwaltung

Stakeholder-
Management

• Lizenzkosten Nutzer
• Zugriffrechte/Systemadministration
• Verwaltung von Benutzergruppen
• Aktiver Verkauf von Lizenzen

• Bearbeitung von Datenanfragen
• Definierung der Kosten
• Koordination der Stakeholder (Gemeinde, 

ÖV, Bergbahnen, Politik, usw.)

• Überwachung System
• Korrektur von Datenausfällen
• Koordination Elektriker

• Betreuung der Datenlieferanten Verträge
• Verwaltung der Standardschnittstellen
• Definierung von Richtlinien

• Generierung und Verteilung von Reports
• Sicherstellung der DSGVO-Konformität

Quelle: Gretzel (2022)
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Schritt 2: Nachhaltige Geschäftsmodelle für alle Anspruchsgruppen etablieren

Kanton

Destination

Leistungsträger

Gäste

Wertgeneration: Was bringt es? Monetarisierung: Wie bezahlt man es?

• Einfachere Reiseplanung
• Reduktion von Wartezeiten
• …

• Integration in bestehende Angebote
• Dynamic Pricing
• ….

• Ressourcenallokation
• Reduktion von Besucherspitzen
• Angebotsgestaltung / Analyse
• …

• Plug and Play Modell
• Abomodelle
• Berechnung nach Datenmenge
• …

• Effizientere Nutzung der Infrastruktur
• Weiterentwicklung von Angeboten
• Ausbau Verkehr & Personal
• …

• Rahmenverträge zwischen 
Destinationen

• Abomodelle
• …

• Faire Verteilung von Geldern und Daten
• Transparenz für politische 

Entscheidungen
• …

• Direktinvestitionen
• Fördergelder
• Integration in bestehende Ökosysteme
• …
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Schritt 3: Verankerung von Datenkompetenz in der Destination

Datenkompetenz 
in der «Smart 
Destination»

Datenstrategie:
Mit welchen Daten 
sollte ich bei welchen 
Kunden welchen 
Mehrwert schaffen?

Datenstruktur:
Welche Quellen kann 
ich mit welchem 
Schutz wie 
aufbereiten?

Datenverarbeitung:
Mit welchen 
Techniken kann ich 
Daten analysieren 
und visualisieren?

Datennutzung:
Mit welchen Daten 
schaffe ich bei 
welchen Kunden 
welchen Mehrwert?

Quelle: Gotsch & Schögel (2021)
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Wozu das alles? Damit Destinationen tatsächlich «smart» handeln können

Datenkompetenz als 
Handlungsfeld

“Für welche Kundschaft wollen wir mit 
welchen Daten welche Mehrwerte 

schaffen?”

First Party Data
Aufgabe der Unterstützung von 3rd Party 
Cookies und damit fehlender Zugang zu 

(relevanten) Kundeninformationen. Aufbau 
von unternehmenseigenen Datensätzen.

Kundenzugang und 
Kundenengagement

Beide Aspekte erweisen sich als zentrale 
Faktoren, um eine Kundenbeziehung nicht nur 

aufzubauen, sondern auch zu pflegen. 

Rechtliche Rahmenbedingungen
Neues Datenschutzgesetz der Schweiz, 

DSGVO/GDPR in Europa, “Privacy acts” in 
Teilen der USA und rechtliche Regelungen in 
Asien setzen neue (höhere) Hürden für den 

Kundenkontakt.

Verletzlichkeit der Kundschaft
Privatsphäre wird durch den Einsatz von 
innovativen Technologien (Voice-, Face-, 

Emotional Recognition, Trackingmethoden, 
LLMs) verletzt.

Positionierung
Ein erlaubter und verantwortungs-
voller Umgang mit den persönlichen 
Informationen der Kundschaft als 
Wettbewerbsvorteil.

‒ Datenzugang
‒ Kundenbeziehung
‒ Strategische Entwicklung

Quelle: Gotsch & Schögel (2021)



Nutzen – alles auf einer Seite
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DMOs

Entwicklung 
einzigartiger 

Kompetenzen in 
der Destination

Monetarisierung 
von erhobenen 

Daten 

Datenstrategie 
im Einklang mit 
der Tourismus-

strategie

Enge 
Zusammen-

arbeit mit 
Leistungs-

trägern

Königinnen
MIT Land

Quelle: Gretzel (2022)
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