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Zusammenfassung

Die Hauptzielsetzung dieser Arbeit bestand vorliegend darin, den Gasten und Besuchern
der Website vom Ferienort Arosa, eine komplett neue, zeitgemasse und kundenfreundliche
Internetseite anbieten zu kdnnen. Dank diversen Untersuchungen konnten zahlreiche Hand-

lungsempfehlungen eruiert werden.

Der erste Teil dieser Arbeit beinhaltet einen Theorieblock, welcher die Destination Arosa
vorstellt und anschliessend die Wichtigkeit des Mediums ,,Internets” im Tourismus aufzeigt.
Darauf basierend wurde ein Fragebogen erstellt, welcher die Absicht hat, einen moglichst
realistischen Eindruck der aktuellen Seite zu gewinnen. Dank der Umfrage konnte die Liicke
zwischen der Erwartung des Gastes und der aktuellen Website identifiziert und anschlies-
send analysiert werden. Zudem konnte man dank Google Analytics wertvolle Erkenntnisse

aus der Website ziehen.

Die wichtigsten Ergebnisse zeigen, dass der heutige Besucher von “Arosa.ch” das Haupt-
augenmerk auf die Rubriken Wetter, Webcams sowie die News & Events legt. Zudem will der
Besucher durch emotionale Bilder an die Destination gebunden werden. Ausserdem soll die
zuklinftige Internetseite von Arosa Tourismus, viel Ubersichtlicher und besser strukturiert

prasentiert werden.

Dank den Lésungsvorschlagen, die in dieser Arbeit ermittelt wurden, kann Arosa Touris-
mus ab Herbst 2013 eine Website prasentieren, welche auf den Besucher genau zugeschnit-

ten sein wird.

Schlagworter: Webauftritt im Tourismus, Besucherverhalten auf Websites, eTourismus
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

Arosa befindet sich auf 1800 m (i. Meer und gehort zu einer der bekanntesten und belieb-
testen Feriendestinationen der Schweiz. Das Dorf liegt zuhinterst in einer geschiitzten Berg-
schale am Ende des Tales in Schanfigg und ist via Auto oder mit der Rhatischen Bahn er-
reichbar. Durch die ideale Lage entwickelte sich Arosa schnell zu einem Kurort und brachte
damit die ersten Touristen nach Arosa. Mit knapp einer Million Logiernachten pro Jahr kann
Arosa mit den ganz grossen Destinationen mithalten (Jahresbericht Arosa Tourismus,
2011/2012, S. 28). Dank seinen zahlreichen, aussergewohnlichen und immer wieder innova-
tiven Angeboten im Sommer wie auch im Winter, ist Arosa stets beliebt bei seinen Gasten
und kann vorne mithalten. Dies macht Arosa zu einer sehr tourismusabhangigen Destination:
Fast 90-95% der Einwohner des Dorfes haben direkt oder indirekt etwas mit dem Tourismus
zu tun. Wie diverse Studien beweisen, informieren sich immer mehr Gaste direkt tber das
Internet oder das mobile Netz. Durch immer wieder neue technologische Fortschritte ist es
in der heutigen Internetgesellschaft schwierig geworden, mit veralteten Softwares mitzuhal-
ten. Dank eines neuen Auftritts konnte sich Arosa in diesem Segment neu und starker positi-
onieren. Arosa Tourismus will die Gelegenheit beim Schopf packen und die Website zeit-
gleich mit der Lancierung des Jahrhundertprojekts der Skigebietsverbindung Arosa-
Lenzerheide, welche ab Dezember 2013 den Wintersporturlaubern zu Verfiigung stehen
wird, aufschalten. Dank diesem Aufhdnger gibt es Anlass fiir eine gréssere Neuerung im

Webbereich (Jenny, 2013, S. 1).

1.2 Problemdarstellung

Arosa gehort zwar rein besuchertechnisch zu den beliebtesten Destinationen der Schweiz,
in Sachen Webprasenz hinkt der Kurort der Konkurrenz aber deutlich hinterher. So arbeitet
man heute noch mit einem veralteten System, welches es nicht ermdglicht, auf Augenhdéhe
mit den anderen Ferienorten zu konkurrieren. Dies geht auch aus einem Interview mit Herrn
Rochus Caluori, IT-Verantwortlicher von Arosa Tourismus, heraus: ,Die grosste Schwache
von “Deep” liegt eindeutig beim Content Management System (CMS)! Dieses ist sehr lang-
sam, Wartezeiten bis zu einer Minute sind nichts Besonderes. Auch technisch ist es nicht

mehr auf dem aktuellen Stand” (Caluori, 2013, S. 1).
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Durch die zunehmende Frequenz der Internetnutzung (fast 90% der Schweizer sind am In-
ternetnetz angeschlossen) wird die virtuelle Vermarktung immer wie mehr gewichtet und ist
deshalb ein notwendiger Grundstein, welche eine heutige Feriendestination unbedingt be-
notigt. So sieht es auch Herr Pascal Jenny, Tourismusdirektor von Arosa, als man ihn nach
der Wichtigkeit einer modernen, zeitgemassen Internetseite befragt: ,Eine moderne Websi-
te ist sehr wichtig. Vor allem die Komponenten Erlebnis, Emotionen und Verkauf (Sales)

nehmen bei den Kundenbedirfnissen zu“ (Jenny, 2013).
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1.3 Zielsetzung der Arbeit

Aufgrund der Ausganglage und der Problemstellung besteht das Ziel der Arbeit darin, dass
Arosa Tourismus Ende Herbst 2013 eine moderne, kundenfreundliche und zielgruppenge-
rechte Website online stellen kann. Dank diversen Analysen in dieser Bachelorarbeit wird es
moglich sein, verschiedene Handlungsempfehlungen zu formulieren. Diese Empfehlungen
sollen dazu dienen, einen optimalen und neuen Internetauftritt zu gewdhren. Die neue Web-
site soll nicht nur durch ein zeitgemasses, emotionales Design ansprechen, sondern soll auch
den Anforderungen der User bezliglich Usability und Funktionalitdt gerecht werden. Haupt-
augenmerk liegt hier neben der ausfiihrlichen Prasentation der Region vor allem auch in der
Integration von Unterkiinften und anderen buchbaren Leistungen. Durch ein neues user-
freundliches und modernes Design mit “Wow-Effekt” werden die Starken der “Erlebniswelt

Arosa“ und deren Werte auf authentische Art und Weise prasentiert.

Ziel ist es, die traditionellen Werte von Arosa verfiihrerisch und bindnerisch darzustellen.
Durch die Prasentation auf einem gehobenen, hochwertigen Niveau wird die Region saiso-
nunabhangig optimal dargestellt. Der Fokus liegt auf einer ganzjahrigen Steigerung von An-

fragen und Buchungen.
Die klinftige Website sollte folgende Punkte erfiillen:

Vollintegration Feratel Deskline (Unterkiinfte, Infrastruktur, Events, Pauschalen)
emotionale, authentische und traditionell-moderne Darstellung der “Erlebniswelt”
“Arosa“ auf Basis der vorhandenen CI/CD-Richtlinien

klare Positionierung fir Sommer und Winter

Nutzung einer zukunftssicheren CMS Plattform

Verbesserung der Usability und Themenverwaltung durch die Redakteure
Integration von Social Media Content und Schnittstellen

Optimierung der Darstellung auf mobilen Endgeraten durch eine Mobile Version

g 4 42 4 4 4 03

Einbindung von optimalen Analyse- und Trackingmoglichkeiten
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Um die Ziele zusammenzufassen: Das Web hat sich mittlerweile zu dem primaren touristi-
schen Vertriebs- und Verkaufstool entwickelt. Von einer reinen Informationsseite wird es
zum digitalen Aushadngeschild von touristischen Destinationen. Eine optimale Usability, In-
tegration und Anbindung verschiedenster Dritt-Systeme ohne Design und Medienbruch so-
wie redaktionelle Flexibilitdit missen dabei auf der Basis eines durchdachten und modernen
technologischen Fundaments gewahrleistet sein. (elements.at New Media Solutions GmbH,

2013)

Durch detaillierte Handlungsempfehlungen lasst sich die Site optimal anpassen. Es wird
beobachtet wie sich der Besucher auf der jetzigen Website verhalt und was er von der kiinf-
tigen erwartet. Dank einer eigens erstellten Umfrage und dank Google Analytics wird es

moglich sein, eine massgeschneiderte und moderne Site zu prasentieren.

Ein weiteres Interesse besteht darin, ein leistungsstarkes und benutzerfreundliches Con-
tent-Management-System (CMS) zu finden, welches von einer konkurrenzfahigen Firma ge-
tragen wird. Die Online-Bearbeitung wird nach dem Aufschalten der neuen Internetseite
eigens von den Mitarbeitern von Arosa Tourismus ausgefuihrt. Deshalb ist die Auswahl des

richtigen CMS-Systems sehr wichtig.

Bei der Frage an Herrn Pascal Jenny, Direktor von Arosa Tourismus, was auf der neu-
en Website besser sein sollte, antwortet er: ,Es geht nicht um besser. Es geht um “mit
der Zeit gehen”. Userverhalten studieren und in den Bau der Seite aufnehmen, das ist

das Hauptziel” (Jenny, 2013).
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1.4 Aufbau der Arbeit
Die vorliegende Bachelorarbeit wird in drei Teile unterteilt. Im ersten Teil wird von der
Theorie gesprochen. Es wird der Stellenwert des Tourismus in Arosa erklart und was eine

Internetseite alles braucht, um heutzutage mit der Konkurrenz mithalten zu kénnen.

Der zweite Teil der Arbeit beinhaltet die Wahl der Forschungsmethode sowie die Analyse
der Umfrage. Alle Antworten der Gaste werden genauestens eruiert und interpretiert. Zu-
dem werden diverse Schwachen und Starken der aktuellen Site mittels Google Analytics dar-

gelegt und dokumentiert.

Schliesslich wird im dritten Teil die ganze Arbeit zusammengefasst und deren wichtigsten
Erkenntnisse geliefert. Es folgt anschliessend die Schlussfolgerung mit den Handelsempfeh-

lungen.
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2 Theorie

2.1 Tourismus in der Schweiz

Der Tourismus spielt in der Schweizer Wirtschaft eine bedeutende Rolle. Von fast 36 Mil-
liarden Franken Gesamteinnahmen wurden allein im Jahre 2010 18 Milliarden vom Touris-
mus erwirtschaftet. Dazu zdhlt die Beherbergung, die Verpflegung oder der Transport von
Touristen. Diese drei Tourismusprodukte sind fiur 58% der gesamten touristischen Wert-

schopfung verantwortlich. (Schweizer Tourismus-Verband, 2011, S. 8)

2.1.1 Definition des Tourismus
Eine einheitliche Definition fiir den Tourismus zu finden ist schwierig. Sucht man auf
Google nach der Definition, so findet man 2540000 Treffer (Stand: 25.05.2013). Eine Defini-

tion, welche den Begriff gut umschreibt, ist jene der Welttourismusorganisation (UNWTO):

Ein Tourist ist ein Reisender, der eine Reise zu einem Hauptziel ausserhalb seiner gewohn-
ten Umgebung fir weniger als ein Jahr unternimmt und sich dort zu Freizeit-, Geschafts-
oder bestimmten anderen personlichen Zwecken aufhalt, aber nicht in diesem Land dafir
entlohnt wird. Reisen, die von Touristen unternommen werden, sind touristische Reisen.

Tourismus bezieht sich auf die Aktivitaten von Touristen (UNWTO, 2010).

2.2 Tourismus im Kanton Graubiinden

Teilt man die Schweiz in verschiedene Tourismusregionen auf und wertet anschliessend
die Anzahl der Logiernachte aus, so findet man den Kanton Graubiinden zuoberst auf der
Liste wieder. Mit mehr als 5.4 Millionen Ubernachtungen im Jahr 2011 iibertrumpft das
Blindnerland seine Konkurrenten in allen Bereichen. Gefolgt von der Region Ziirich und dem
Kanton Wallis gehort der Kanton Graubilinden schweizweit zur wichtigsten und tourismus-

abhangigsten Region. (Schweizer Tourismus-Verband, 2011, S. 21)
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2.3 Tourismus in Arosa
Arosa liegt auf 1800 Meter (iber Meer an wunderschoner Talendlage. Der Ferienklassiker
ist seit weit mehr als 100 Jahren ein bekannter und beliebter alpiner Klimakurort in Grau-

bunden.

Mit fast einer Million Logiernachten pro Jahr spielt Arosa in der obersten Liga der Touris-
musregionen mit (Jahresbericht Arosa Tourismus, 2011/2012, S. 28). Trotz der Wirtschafts-
krise waren die Logiernachtezahlen in den letzten Jahren ansprechend. Im Jahr 2012 konn-
ten insgesamt 843'397 Logiernachte registriert werden und fir dieses Jahr konnten sogar im
Winter-Halbjahr 2012/2013 rund 15'500 Logiernachte mehr generiert werden als im Vorjahr,
dies entspricht einem Anstieg von 2.5%. Somit ist Arosa eine der wenigen Destinationen der
Schweiz, die den Winter 2012/2013 besser abgeschlossen haben als im vorherigen Jahr.

(Bundesamt fiir Statistik, 2013, S. 8)

Der Tourismus ist hier also allgegenwirtig. Uber 60% der Biindner Bevélkerung ist direkt
oder indirekt vom Tourismus abhédngig, in Arosa schatzt man den Wert auf enorme 95%.

(Arosa Tourismus, 2013)
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2.4 Beeinflussung des Internets im alltdglichen Leben

In unserer heutigen Gesellschaft ist der Computer, das Internet sowie die sozialen Netz-
werke nicht mehr aus dem Alltag wegzudenken. Das World Wide Web wird weltweit immer
mehr benutzt: Wir nutzen die elektronischen Medien zum Kommunizieren, Spielen, Einkau-

fen, Musikhoren, Videos schauen und vieles mehr.

Im Jahr 2012 benutzten 70% der EU-Mitglieder das Internet taglich oder mindestens ein-

mal in der Woche. Dies geht aus einer aktuellen Studie von Eurostat hervor. (Eurostat, 2012)

Wie in Abbildung 1 ersichtlich ist, wachst der Konsum des Internets jahrlich um einige
Prozente. Fir das Jahr 2013 wird ein Wert von 77% geschéatzt. Somit kann gesagt werden,
dass im Schnitt drei von vier Europdern mindestens einmal in der Woche im Web surfen
oder auch taglich mit der mobilen Welt verbunden sind. Weltweit gesehen ist hier Europa
ebenfalls klarer Spitzenreiter. Laut ICT sind in der ganzen Welt 750 Millionen Haushalte mit
dem Internet verbunden, dies entspricht einer globalen Zerstreuung von 41%. Afrika hinkt
im weltweiten Vergleich weit hinterher, jedoch konnte auch hier ein markanter Anstieg von
27% zwischen den Jahren 2009 und 2013 verzeichnet werden. (ICT Facts & Figures, 2013, S.
3)

Abbildung 1: Internetnutzung im EU-Raum

Internetnutzung Europdische Union (27 Lander)

einmal pro der Woche (auch tdglich)
77 %*
80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

Prozentualer Anteil

30%
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013*

Jahr
*Schatzwert

Quelle: Eigene Darstellung, Basierend auf Eurostat, 2012
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2.4.1 Internetnutzung in der Schweiz

Beobachtet man die Internetnutzung in der Schweiz, kann man dort ein noch grdsserer
prozentualer Anteil ausfindig machen als der européische Durchschnitt. So ist die Nutzung
seit Ende der 90er Jahre stetig und markant angestiegen. Waren es Ende 1999 lediglich 30%
der Schweizer, die regelmdssig das Internet benutzten, so gaben im Jahr 2012 von Oktober
2011 bis Marz 2012 85% der Bevolkerung an, das Internet in den vergangenen sechs Mona-
ten mindestens einmal benutzt zu haben. Dieser Personenkreis macht den sogenannten
“weitesten Nutzerkreis” aus. Der Anteil an regelmdassigen Benutzern, welche das Internet
taglich oder mehrmals pro Woche benutzen, liegt im gleichen Zeitraum bei 79,3%. Dies ist

der sogenannte “engerer Nutzerkreis”. (Bundesamt fur Statistik, 2012)

Abbildung 2: Internetnutzung in der Schweiz

Internetnutzung in der Schweiz, Entwicklung 1997-2012

In % der Bevolkerung ab 14 Jahren
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2.4.2 Internetnutzung im Tourismus
Im heutigen Tourismus ist das World Wide Web nicht mehr wegzudenken. Auch hier hat
sich eine rasante Entwicklung abgezeichnet. Diese kdnnte aus Sicht eines Touristen wie folgt

aussehen:

Der altmodische Tourist, hier 1.0 genannt, schaut immer nach unten. Konkret heisst dies,
dass er eine Karte in der Hand hat, um sich zu orientieren. Der Tourist 2.0 schaut sich im In-
ternet nach Informationen um, geht aber schliesslich selber vor Ort recherchieren, was ihm
am besten gefallen kénnte. Der Tourist 2.0.b schaut im Internet nach einem passenden Hotel
und vergleicht die Bilder, ob diese wirklich mit der Realitdt Gibereinstimmen. Der Tourist
2.0.c bleibt zu Hause, weil er bereits den virtuellen Rundgang des Hotels im Web gemacht
hat. Anschliessend liest er auf diversen Buchungsplattformen die Bewertungen der anderen
Gaste. Wenn ihm das Hotel gefallt, bucht er dieses direkt iber “booking.com” und bezahlt
sogleich mit der Kreditkarte. Der Tourist 2.0.c muss gar keine Anstrengungen in Kauf neh-
men, da ihm das Internet den noétigen Komfort bietet, um alles gemiitlich zu Hause vor dem
Computertisch zu analysieren und anschliessend zu reservieren. Egal was fiir Wetter draus-
sen herrscht, er kann alles via Knopfdruck entscheiden, ohne wirklich einen Finger gekrimmt

zu haben. (Internetuser Dachs30, 2007)

Anlasslich eines Experteninterviews mit Dr. Andreas Liebrich, Dozent an der Hoheren
Fachschule fur Tourismus in Luzern und spezialisiert im Bereich e-Tourism, hat er die Frage
nach der Bedeutung eines Internetauftritts in einer touristischen Destination wie folgt be-

antwortet:

Ein guter Internetauftritt ist sehr wichtig. Es ist das Zentrum der gesamten Webprdsenz
einer DMO (Destinationsmanagementorganisation), welche Social Media, Gemeindesei-
ten, Verzeichnisse, etc. umfasst. Der heutige Tourist informiert sich (iber das Internet. Po-
tenzielle Touristen, welche nicht von sehr weit kommen (z.B. Schweiz, sliddeutscher

Raum), informieren sich u.a. Uber die Destinationswebsite. (Dr.Liebrich, 2013)
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2.4.3 Informationsbeschaffung im Tourismus
Das Internet hat als Informationsquelle bei der Planung einer Urlaubsreise die persénliche
Beratung durch Freunde und Bekannte oder durch das Reisebiiro schon langst abgeldst. Na-

hezu 85% von Herr und Frau Schweizer beschaffen sich die ersten Auskiinfte Gber das Web.

Abbildung 3: Informationsbeschaffung fiir Urlaubsreise
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Quelle: Nach (T.I.P. BIEHL & PARTNER , 2011, S. 6)

Das Institut T.I.P. Biehl & Partner hat bei einer Online-Befragung im September 2011 in
3076 Haushalten in Deutschland, Osterreich und Schweiz, das Reiseverhalten bei der Reise-
organisation und bei der Buchung, speziell bei Urlaubsreisenden ab vier Tagen Dauer, analy-
siert. Das Institut kommt zum Schluss, dass sich das Internet als erste Informationsquelle klar
herauskristallisiert. Ahnlich sieht es mit unseren deutschsprachigen Nachbarn aus Osterreich
und Deutschland aus. Auch hier dominiert das Internet den Informationszufluss. Der heutige
Gast erfahrt viel mehr Giber das Internet, er entscheidet viel kurzfristiger, er will alles aus

einer Hand, er ist weniger treu und bleibt weniger lang in einem Ferienort (Jenny, 2013).

Als das zweitwichtigste gehandelte Medium wird immerhin das Informieren bei Freunden
und Bekannten genannt. Auch hier hat das Internet, jedenfalls teilweise, seine Finger mit im
Spiel: Als Beispiel ware der Austausch auf den sozialen Netzwerken gemeint. Gerne berichtet

man heute wo und wann man in den Ferien ist.
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2.4.3.1 Internetrecherche im Detail

Am haufigsten steuern die Befragten bei ihrer Informationssuche im Internet die Seiten
der Zieldestination an, aber auch jene Seiten der Bewertungsportale und die Homepages von
privaten Anbietern werden erwdhnt (T.I.P. BIEHL & PARTNER , 2011). Im Landervergleich
zeigt sich, dass insbesondere deutsche Reisende auf Bewertungs- und Hotelportale zurtick-
greifen. Jedoch nutzen sie im Vergleich zu den Osterreichern und Schweizer seltener die In-

ternetseiten von Verkehrstragern.

Abbildung 4: Art Internetrecherche
Internetrechearche
nemn. g1 Regionale oder lokale Intermetsaiten
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Reglon/ der Stadt
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[
~

M=7. 400

Quelle: Nach (T.I.P. BIEHL & PARTNER , 2011, S. 8)
2.4.4 Buchungsportale in der Schweiz

Das Online-Buchungsportale in der Schweiz beliebt sind, ist dem heutigen Konsumenten
bewusst. Gibt man auf Google namlich irgendeine Ortschaft mit dem Zusatzvermerk “Ho-
tel(s)“ ein, so erscheint fast jedes Mal als erster Eintrag bei den Google Adwords die Werbe-
anzeige von “booking.com”. Das Reisportal belegt, auch dank grossen Marketingsbudgets,
die Spitzenposition unter den zehn gréssten Schweizer Adwords Kunden. Es folgen Plattfor-

men wie Ricardo.ch und Ebookers.ch auf den Platzen zwei und drei. (Tober, 2012)

Wie in Abbildung 5 selber getestet wurde, erscheint beim Suchbegriff “Hotels Arosa“ als

erster Eintrag das obengenannte Portal.

12
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Abbildung 5: Google Suchergebnis: “Hotels Arosa“
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Quelle: Eigene Darstellung, Print Screen www.google.ch , Aufgerufen am 26.05.2013

Es ist daher nicht verwunderlich, dass immer mehr Leute (ber sogenannte Online-
Buchungsportale (OTA) ihre Reservationen tatigen. So haben die beiden Dozenten Herr Ro-
land Schegg und Herr Michael Fux vom Institut fiir Tourismus an der Fachhochschule West-
schweiz-Wallis anldsslich einer Marktforschung ausfindig gemacht, dass heutzutage fast jede
dritte Buchung Uliber Online-Kanéle generiert wird, wobei die OTA’s hier klar dominierend

(20.9%) sind.

“Booking.com” dominiert in diesem Segment den Schweizer Markt ganz klar. Nach letzten
Schatzungen stieg der Marktanteil von 53% (2011) auf 67% (2012) an. Somit werden zwei

Drittel der OTA’s Buchungen auf “booking.com” getatigt. (Schegg & Fux, 2012, S. 7)

2.5 Definition einer touristischen Internetseite

Grundsatzlich wird eine Website als eine Art interaktiver und virtueller Auftritt einer Des-
tination definiert. In der heutigen Zeit kann man sagen, dass die Internetseite der Destinati-
on im Idealfall als Spiegelbild dient. Aus touristischer Hinsicht dient die Internetseite grund-
satzlich zur Information Uber die Destination. Der Gast kann sich anhand des Internetauf-
tritts ein Bild des Zielortes machen. Grundsatzlich findet man allgemein nutzliche Informati-
onen wie beispielsweise die Anreise zum Ort, die Unterkunftsmoglichkeiten, die Veranstal-

tungen vor Ort und vieles mehr.
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2.5.1 Integration der sozialen Netzwerke
3.1 Millionen Schweizer und Schweizerinnen nutzen das soziale Netzwerk Facebook aktiv.

Dies entspricht einem Anteil von 38% der Schweizer Bevolkerung. (Walther & Bernet, 2013)

Fir touristische Destinationen sind solche Netzwerke eine tolle Moglichkeit, um den Gast

schnell zu informieren und mit diesem zu interagieren.

Fiir eine DMO ist eine Social-Media-Site eine perfekte Ergdnzung im Marketingmix. So be-
kommt der Gast die Moglichkeit, sich einfach zu informieren (gerade in Unwettersituatio-
nen wichtig) und die DMO hat eine gute Moglichkeit, sich bei den Anhdngern (Followers,

Likers u.a.m.) immer wieder positiv in Erinnerung zu rufen. (Dr.Liebrich, 2013)

Da es sich hierbei um ein weitreichendes Thema handelt, wird in dieser Arbeit nicht spezi-

fisch darauf eingegangen.

2.5.2 Mobiles Surfen mit Smartphones und Tablets

Der Trend zum mobilen Surfen erfahrt seit einigen Jahren stets ein beachtliches Wachs-
tum. So zeigen Zahlen einer Studie auf, dass mittlerweile 3.2 Millionen Schweizer mobil sur-
fen, sei es mit dem Smartphone oder Tablet. Fiir dieses Jahr betragt der Anteil der Onliner,
welche das Internet Gber Smartphones nutzen, bei 52.7% und liegt daher erstmals tber der
Internetnutzung in der Kategorie Laptops, Notebooks und Netbooks (47.6%). (NET-Metrix AG
, 2013)

Auch Dr. Andreas Liebrich, Experte im e-Tourismus, betont die Wichtigkeit des mobilen
Internets: ,Fir die Inspirationsphase wird das Tablet immer wichtiger. Tablets werden auf
dem Sofa zu Hause fir die Inspirationsphase genutzt. Tabletkonforme Websites zu haben,
die den potenziellen Gast inspirieren, ist also zunehmend wichtig. Mobiles werden v.a. un-

terwegs (auch in der Destination) genutzt“ (Dr.Liebrich, 2013).

Fiir den neuen Webauftritt von Arosa Tourismus ist die Umsetzung auf die mobile Website

bereits gewiss und wurde bereits bestatigt (P. Jenny, personliche Mitteilung, 11. Juni 2013).
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2.5.3 Suchen & Buchen

Ein wichtiges Element das heute in keiner DMO Website fehlen sollte, ist jenes, dem Gast
die Moglichkeit zu geben, direkt Gber die Destinationsseite seine Ferien im Hotel oder in der
Ferienwohnung zu buchen. Ziel ist es, dass die neue Website die Integration von Feratel
vollumgénglich unterstiitzt, und via einer Buchungsmaske prominent auf der Seite platziert
werden kann (Jenny, 2013, S. 1). Dadurch wiirden sich die Aussichten auf Buchungen um

einiges erhohen.

2.5.4 Content Management System (CMS)

Das Content Management System (CMS) ist das System, dass eine Verwaltung von Web-
inhalten ermoglicht. Die Internet-Welt versteht unter Content die Inhalte einer Website.
Heutzutage arbeiten nach Schatzung des Autors alle grosseren Tourismusorganisationen mit

diesem Verwaltungssystem.

Der Vorteil liegt darin, dass Informatikkenntnisse dafiir nicht unbedingt notwendig sind.

Eine passende und einfache Definition umschreibt die Website , Klrze & Wiirze” wie folgt:

Ein CMS ist die moderne technische Basis einer Website. Wie der Name sagt, dient es zum
Verwalten von Webinhalten (Content). Ein CMS erlaubt es auch Nichtinformatiker/innen,
Webinhalte zu kreieren, aktualisieren und |6schen — sprich: eine Website aktuell zu halten
und weiter zu entwickeln. Zentral bei einem CMS ist, dass Inhalte (Content) und Erschei-
nungsbild (Layout) unabhdngig voneinander festgelegt werden. Der Inhalt wird beim Ab-
rufen je nach Wunsch in HTML, PDF oder einem anderen Format aus der Datenbank ge-
neriert (Kiirze & Wiirze, n.d.).

Auch Arosa Tourismus arbeitet seit mehreren Jahren mit dem CMS-System von der Chu-
rer Firma Deep. Jedoch ist man mit diesem CMS-System nicht zufrieden, da dieses viele
Schwiachen aufweist und nicht die gewiinschten Freiheiten gewahrt. ,Auch technisch ist es
nicht mehr auf dem aktuellen Stand. So sind Leerzeichen, Grossbuchstaben und mehr als 10
Zeichen bei Uploads nicht erlaubt und auch Datensdtze miteinander zu verknipfen ist nicht
moglich. Weiter fehlt ein Dateimanager, mit dem nicht mehr verwendete Dateien gel6scht

werden kénnen” (Caluori, 2013).
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2.6 Webagenturen / Digitalagenturen

Um Uberhaupt ein Projekt wie jenes von Arosa Tourismus mdglich zu machen, muss man
erstens eine passende Webagentur finden, welche die Wiinsche aus Sicht von Arosa Touris-
mus erfolgreich umsetzen kann. In dieser Hinsicht kiimmert sich die Firma, um die Herstel-
lung des Internetauftritts. Zu diesem ganzen Prozess gehoren: die Konzeption, das Design,
die technische Umsetzung sowie die Inbetriebnahme der Website inklusive einer Schulung
des CMS-Systems vor Ort. Bis es jedoch soweit ist, bedarf es noch ein Zusammentreffen zwi-
schen der Agentur und dem Tourismus-Verein. Durch gezielte Gesprache kann dadurch das

ideale Endprodukt zusammengestellt werden.

Um die optimale Firma ausfindig zu machen, hat man sich auf zwei Webagenturen festge-
legt. Zu einem war die ldee, das gesamte Projekt bei der Churer Agentur “Deep.ch” zu reali-
sieren und neu zu lancieren. Deep war bis anhin verantwortlich fir die Internetseite von
“Arosa.ch” und “Humorfestival.ch“. Man hat bereits Erfahrung mit der Firma und dem von

ihnen zur Verfiigung gestellten CMS-System “Typo3“.

Als zweite Agentur hat man sich nach intensiven Gesprachen auf die Firma “elements.at”
aus dem Osterreichischen Innsbruck geeinigt. “Elements.at” ist ein jingeres Unternehmen,
welches jedoch schon ein betrachtliches Repertoire an Referenzen aufweisen kann. Arosa
Tourismus ist durch der Ferienregion Lenzerheide auf diese Firma aufmerksam gemacht
worden. Ausserdem ist man bereits in Kontakt mit dieser Agentur, da diese die neue Inter-
netseite “www.arosalenzerheide.ch” hosten wird (Jenny, 2013, S. 1). Diese Seite wird auf-
grund des Jahrhundertprojekts “Skigebietsverbindung Arosa-Lenzerheide” erstellt. Damit
wird Arosa, zusammen mit der Lenzerheide, zum grossten Skigebiet von Graubiinden avan-
cieren. Mit insgesamt 225 Pistenkilometer wird man in Zukunft mit den ganz grossen Skige-
bieten mithalten konnen. Aus diesem Anlass ist es natlirlich doppelt wichtig, dass “Arosa.ch”
ab kommenden Winter auf den gleichen Ebenen steht, was die Internetsite und die Attrakti-

vitdt des neuen Skigebietes betrifft (Lenzerheide Marketing und Support AG, 2013).

In den nachsten beiden Unterkapiteln werden die Webagenturen “Deep.ch” und “ele-

ments.at” kurz mit einem Steckbrief vorgestellt.
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2.6.1 Deep (CH)

Firma: Deep

Gegrindet: 2000

Hauptsitz: Chur, Schweiz

Mitarbeiter 24 Angestellte

Referenzen Web: Arosa, Aletsch Arena, Hallenstadion Ziirich

Spezialisierung: Webhosting und Webdesign, jedoch auch TV und Internetvertrage
als Anbieter

2.6.2 Elements (AT)

Firma: elements.at

Gegriindet: 2002

Hauptsitz: Salzburg, Osterreich

Mitarbeiter 48 Angestellte

Referenzen Web: Kitzblhel, Ischgl, Lenzerheide, Siidtirol, Gardasee, Intersport
Partnerschaften: Skidata, Feratel, Google

Spezialisierung: Spezialisiert auf touristische Websites

“Elements.at” hat in den letzten Jahren einen beachtlichen Sprung gemacht. So gewann die
Firma in den letzten Jahren mehrere Auszeichnungen und wurde im Jahr 2012 sogar in die
Top 5 der besten Digital-Agenturen gewahlt. Der rasante Aufstieg lasst sich mit dem rasan-
ten Honorarumsatz belegen. So konnte “elements.at” im Jahr 2012 ein Umsatzplus von sa-

genhaften 29% vorweisen. (Nachbauer, 2012, S. 4)
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Abbildung 6: Rangliste Digital Agenturen

Bestseller-Digital-Agentur-Ranking 2012

Rang Honorarumsatz in Mio. Euro erand g Griindungsjahr Mitarbeiter
0 2012 2011 % fixe/freie

1 1 kraftwerk | Agentur fiir neue Kommunikation! 12,00 10,97 9% 1990 39/15
2 2 diamond:dogs|group? 9,46 10,01 -6 % 1999 84/12
3 4 | ecx.io austria 6,89 5,57 24 % 1997 70/1
4 3 Super-Fi Gruppe® 5,85 5,62 4% 2001 60/5
5 6 | elements.at New Media Solutions 5,63 4,36 29 % 2002 43/1
6 7 Reichl und Partner eMarketing 4,80 4,25 13% 2000 20/0
7 8 | vi knallgrau 4,27 4,06 5% 2002 43/0
8 9 DMC 01 Consulting & Development 4,20 4,00 5% 1997 30/5
9 10 | Netural 3,80 3,05 25% 1998 52/0
10 11 | W24 Produktion® 3,27 2,76 18 % 1999 41/12

Quelle nach: (Nachbauer, 2012)
2.7 Aufbau einer touristischen Internetseite

Beim Aufbau des eigenen Internetauftritts ist es wichtig, einige Punkte zu berlicksichti-
gen. Das Ziel ist klar definiert: Der Besucher soll die gesuchten Informationen schnellstmog-
lich und ohne grosse Umwege finden. Damit dies der Fall ist, kann man sich an die folgenden

vier Regeln halten (Kiirze & Wiirze, n.d.):

e logische Strukturierung mit treffenden Navigationspunkten

e kurze und pragnante Texte, welche die wichtigsten Informationen zusammenfas-
sen

e Emotionsbilder

e immer aktuell sein
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2.7.1 Vorgaben an neue Internetseite von Arosa Tourismus

Es wurden bereits im Vorfeld wichtige Eckpunkte der Website festgelegt. So resultierten
bei einem Mitarbeiter-Meeting Ende Marz 2013 wichtige Ideen fiir die neue Website, unter
anderem entstand eine Liste mit den Vorgaben, welche die neue Website erfiillen sollte. Die

wichtigsten Punkte lauten wie folgt:

e zweisprachige Website (DE und EN)

e soziale Medien (Facebook, usw.) als News

e Wetter/Schnee (Bericht wird automatisch aktualisiert)

e bekanntes und ausgetestetes CMS

e komplette Integration von Feratel (Suchen und Buchen)

e nach Moglichkeit eine Schnittstelle um News, Events und Pauschalen auch ande-
ren Leistungstragern zur Verfligung zu stellen

e Trennung von Sommer/Winter-Homepage sollte moglich sein

e die Homepage sollte mobil auch verfiigbar sein, ohne dass man Daten separat

eingeben muss

Die gesamte Liste ist im Anhang IV wiederzufinden.
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3 Analyse

Der zweite Teil der Arbeit richtet sich vor allem an die Umfrage, die in Zusammenhang mit
der Theorie und anhand von Hypothesen erstellt wurde. Zudem wird die aktuelle Seite von

Arosa Tourismus mittels Online-Tools im Detail analysiert.

3.1 Methodisches Vorgehen

Die Konkurrenz schlaft nicht und im Tourismusbereich schon gar nicht. Die Destinationen
finden sich heute in einem schnelllebigen und erbarmungslosen Konkurrenzkampf wieder.
Die Gaste erwarten heute mehr als noch vor einigen Jahren: Sie werden anspruchsvoller und
wollen ein “Wow-Erlebnis“. Zudem ist der heutige Gast, nennen wir Ihn Gast 2.0, viel besser
informiert als noch vor einigen Jahren. Dank dem Internet weiss er innerhalb weniger Minu-
ten alles Wichtige Uber sein Ferienziel. Wie bereits erwahnt avanciert das Internet zum wich-
tigsten Informationskanal. Daher ist es fir eine Tourismusdestination erforderlich zu wissen,
was der Besucher heute von einer Tourismus-Website erwartet und wie er diese am liebsten
vorfindet. Um an diese spezifischen Informationen zu gelangen, wurde eine Umfrage fiir die

Website-Gaste von Arosa Tourismus erstellt.

Als erster Schritt wurden zuerst verschiedene allge- Abbildung 7: Facebookeintrag Umfrage

meine Hypothesen zusammengestellt. Dank diesen Avosa schneesicher.ch e 5 rk

Hypothesen entstand spater der ausfihrliche Fragebo-

Arosa zeigt sich ab diesem Herbst in einem neuen Kleid —
zumindest online.

gen, der m|t der Softwa re ”LimeSu rvey” erste“t wu rde' Damit die zukinftige Internetseite allen Anspriichen gerecht wird
wiirden wir gerne eure Meinung haren...und mit etwas Gliick
kannt Ihr sogar etwas gewinnen:

Nach einzelnen internen Korrekturen und einigen Test-  np://web-study.ch/hessofindex.phprsid=538578/ang=de

Besten Dank fiir eure Unterstitzung.

durchldaufen wurde die Umfrage schlussendlich am 16.

Arosa.ch - never Internetauftritt

Mai 2013 auf “Arosa.ch” auf der Frontpage aktiviert. 5

,;4)’057:3

Like - Comment - Share

Einen Tag spater wurde dann die Umfrage zusatzlich

via Facebook und Twitter publiziert.

T 18 people like this,

1,684 people saw this post Boost Post

Quelle: Eigene Darstellung,
www.facebook.com/
Schneesicher.ch. Stand 9. Mai
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3.1.1 Abgrenzung

Es wird kein Anspruch auf Reprasentativitdt mit dieser Umfrage erhoben. Beantwortet
wurde der Fragebogen nur von Personen, welche liber einen Internetanschluss verfiigen und
via Website, Facebook oder Twitter auf die Umfrage aufmerksam geworden sind. Ausserdem
war es den Befragten theoretisch moglich, den Fragebogen mehrmals auszufiillen. Deswe-
gen sollte bei der Untersuchung der Ergebnisse beachtet werden, dass sich die Resultate

nicht verallgemeinern lassen.

3.2 Ziele der Marktforschung
Das Ziel der Marktforschung wird es sein, die Schwachen der Seite aufzudecken und somit

die zukiinftige Website den Wiinschen und Erwartungen des Gastes anzupassen.

3.2.1 Hypothesen
Bevor die ganze Umfrage lanciert worden ist, wurden im Vorhinein einige Hypothesen zu-

sammengefasst. Die Hypothesen dienen zur Hilfe fiir die Erstellung des Fragebogens.

Hypothese 1: Der Grossteil der Befragten ist mit der momentanen Internetseite von

Arosa zufrieden.

Hypothese 2: Schatzungsweise wird der Grossteil der Probanden aus der Region Zii-

rich und grundsatzlich aus der Schweiz kommen.

Hypothese 3: Als Hauptgrund fir den Besuch auf “Arosa.ch” wird erwartet, dass die

grosse Mehrheit das Wetter sowie die News von Arosa angeben.

Hypothese 4: Es wird angenommen, dass die Teilnehmer grundsatzlich mit der

Arosa-Site zufrieden, jedoch nicht sehr zufrieden sind.

Hypothese 5: Es wird erwartet, dass die Website bei der Strukturierung (wo finde ich

was) noch Verbesserungspotential hat.

Hypothese 6: Es wird vermutet, dass die Facebook Seite als zu wenig attraktiv einge-
stuft wird.
Hypothese 7: Bei einem Vergleich mit anderen Websites wird wahrscheinlich jene

von der Lenzerheide besser bewertet als die von Arosa Tourismus.
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3.2.2 Profil der Online-Umfrage

Auftraggeber:

Verfasser:

Zeitraum:

Erhebung:

Website:

Software:

Auswertung:

Methode:

Stichprobengroésse:

Arosa Tourismus

Darren Grichting

16. Mai 2013 — 2. Juni 2013

Online-Fragebogen

www.arosa.ch

Limesurvey: www.limesurvey.com, Sofa Statistics

Microsoft Office: Excel 2007 (Windows)

Auf der Startseite von Arosa Tourismus wurde wahrend drei Wochen
ein Link publiziert. Zuerst unter Hauptnews und anschliessend in einer
Infobox. Zudem wurde der Link auch via Facebook und Twitter kom-
muniziert. Es wurde bewusst nur auf Kanale gesetzt, bei welchen der
Gast direkt mit der Website konfrontiert ist. Dadurch ist die Sicherheit
gewadhrleistet, dass die teilnehmende Person mindestens einmal auf

der Website von Arosa war.

123 komplett ausgefiillte Fragebdgen (Total 131). Die acht nicht voll-
standig ausgefiillten Fragebdgen werden aufgrund der sehr geringen

Abweichung nicht bericksichtigt.
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3.3 Interpretation der Marktforschung

3.3.1 Frage 1: Geschlecht
Bei der Umfrage war die Verteilung beim Geschlecht ziemlich ausgeglichen. Es gab jedoch

trotzdem eine leichte Mehrheit des mannlichen Geschlechts.

Abbildung 8: Geschlecht

Geschlecht

Ld weiblich, n=48 B mannlich, n=75

N=123

Quelle: Eigene Darstellung

3.3.2 Frage 2: Alter

Das Alter der Teilnehmer war sehr unterschiedlich. Am meisten jedoch waren es 46- bis
55-Jahrige, die an der Umfrage teilgenommen haben, gefolgt von den 26- bis 35-Jahrigen.
Daraus kann vermutet werden, dass es viele Familienvater bzw. Familienmitter waren. Da
Arosa auch das Gutesiegel “Familien Willkommen“ besitzt, widerspiegelt dies ein bisschen

die Zielgruppe von Arosa. (Schweizer Tourismus Verband, 2013)

Abbildung 9: Struktur Alter

Alter der Teilnehmenden Personen N=123
30 34
— | |
| . L 22
[ 19 i
15 i 1 I u
| — hd R
S S P
- 1 I 1
I B T
: I — b -
- R R
[S—1 L1 L1 L1 L1
Unter18,n=3  18-25,n=15 26-35, n=30 36-45,n=19  46-55,n=34  {ber55, n=22
Quelle: Eigene Darstellung Alter
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3.3.3 Frage 3: Herkunft

Betrachtet man die Herkunft der Teilnehmenden, dann stellt sich klar heraus, dass tGber
80% der Befragten aus der Schweiz stammen. Gerade mal jeder Fiinfte kommt aus Deutsch-
land. Dieses Ergebnis entspricht dem Destinationsbild von Arosa. Am meisten trifft man im
Ferienort namlich auf Schweizer, gefolgt von unserem grossen Nachbarn aus dem Norden.

(Jahresbericht Arosa Tourismus, 2011/2012, S. 5)

Betrachtet man anschliessend den genauen Herkunftsort, so platzieren sich hier auch die
Regionen zuoberst, welche am haufigsten in Arosa sind. Angefiihrt wird die Liste von der

Region Zirich gefolgt vom Heimkanton Graubiinden.

Abbildung 10: Herkunft Teilnehmer

Herkunft Teilnehmer N=123
B Graubiinden, n=23

W Ostschweiz, n=7

[ Zirich Region, n=39

OLuzern / Vierwaldst.see, n=10
M Basel Region, n=7

[ Bern Region, n=7

M Berner Oberland, n=1

M Jura & Drei-Seen-Land, n=2

Wallis, n=5
Tessin, n=1

. M Sonstiges, n=21
Duelle: Eigene Darstellung
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3.3.4 Frage 4: Zweck des Besuchs

Eine der wichtigsten Erkenntnisse, die man (iber einen Besucher erhalten sollte, ist jene,
aus welchem Grund er die Internetseite von Arosa Tourismus aufgerufen hat. Diese Erkennt-
nis ist hinsichtlich der neuen Internetseite enorm wichtig, damit die Site dementsprechend

strukturieren werden kann.

Abbildung 11: Print Screen Arosa.ch

r——_——_i

Suchen & Buchen ssa-Wetter

§iw 2~ 1~
© Hotel | Ferienwohnung

Unterkunft suchen

Aktuell informiert

Saisonstart Hornli neu am Samstag, 6. Juli 2013 »

Eigene Darstellung, Arosa.ch Aufgerufen am 08.06.2013

Dank der Umfrage konnte dies eruiert werden und bestatigt die Erwartungen des Autors,
wie sie bereits in der Hypothese 3 formuliert wurden. Die zwei wichtigsten Kategorien fallen
direkt auf: 96% der Befragten gaben an, die Website bezliglich Neuigkeiten Uber Arosa zu
besuchen. Auf Rang zwei, mit 92%, folgt das Informieren liber das aktuelle Wetter von und

um Arosa.
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Abbildung 12: Grund des Website Besuch

Zu Welchem Zweck besuchen Sie die Website?  N=123
0,
80.0% " m Trifft zu (A1) m Trifft ziemlich zu (A2)
700% I Y~ Trifft weniger zu (A3)  m Trifft gar nicht zu (A4) |
= ©
60.0% —+ N
50.0 %
40.0%
30.0%
20.0%
10.0 %
0.0%
Neuigkeiten  Eventsin Arosa Wetterin Arosa Sommer bzw.  Reservation / Allgemeine
Uber Arosa / Webcams Winterangebot Information tiber Auskunft Gber
in Arosa Unterkinfte Arosa
Quelle: Eigene Darstellung

Nicht minderwichtig ist die Beurteilung der Events in Arosa. Arosa verkauft sich seit Jah-
ren als erfolgreiche Event-Destination und kann dies jahrlich mit grossen Events wie der Aro-
sa ClassicCar (jeweils im September), das Arosa Humor-Festival (im Dezember) und auch
neueren Events wie die IceSnowFootball Meisterstaft (Januar) oder die CEO-Olympiade
(Mérz) bestatigen. Die investierte Zeit in dieses Segment zahlt sich aus und hat bei den Gas-
ten einen immer hoheren Stellenwert. Immer mehr Leute kommen wegen den Events nach

Arosa. Pascal Jenny, Direktor von Arosa Tourismus, ldsst sich wie folgt zitieren:

Es zeigt sich, dass die verstarkte Ausrichtung auf Events in allen Bereichen Friichte tragt.
Einerseits wird ein Teil der Logiernachteverluste beim Individualgast kompensiert, zum
anderen etabliert sich Arosa in der Wahrnehmung von Gasten und Medien weiter als ak-
tive und innovative Destination. Der Zuspruch im Bereich von Voluntaris und Einsitz nah-
men in den OKs vom Dorf und den Leistungstragern wird weit herum bewundert

(Jahresbericht Arosa Tourismus, 2011/2012, S. 4).
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Das Wetter ist bereits jetzt auf der aktuellen Seite sehr prominent platziert: Es erscheint,
wie in Abbildung 11 gut zu sehen ist, sogleich zweimal auf der Homepage und sticht daher
sofort ins Auge. Hier gilt es, das Augenmerk darauf zu behalten und dies unbedingt auf der
neuen Site ebenso zu implementieren. Ein weiterer wichtiger Grund wird in Kapitel 3.4.3

erlautert.

3.3.5 Frage 5: Zufriedenheit nach Bereichen auf der Website

Abbildung 13: Zufriedenheit einzelne Bereiche

Zufriedenheit nach Bereichen auf der Website n-123
60 % -
50% - ® ﬁ
3 3
40% - L
[ |
=
30% - =
- [ |
20% - f =
° N - o
[~ B
=i I.
10% 'M o IS
[ B N
Il rN
0% - [ | N ]
X X
NG fS&
<
<&
Quelle: Eigene Darstellung ¥ M Sehr zufrieden M zufrieden
L4 eher unzufrieden M unzufrieden

Als eines der wichtigsten Ziele hat sich Arosa Tourismus die Zufriedenheit des Besuchers
zu Herzen genommen. Man will erreichen, dass er sich auf der neuen Seite wohl fihlt und
nicht weit gehen muss, um ans Ziel zu gelangen. Hier hat Arosa aus Sicht von Tourismusdi-
rektor Pascal Jenny noch grosses Verbesserungspotential (Jenny, 2013, S. 1). Um die Antwor-
ten der User so genau wie moglich analysieren zu kdonnen, wurde die Frage in 5 Teilgebiete

aufgeteilt:
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1. Layout: Uber 50% der Befragten gaben an mit dem Layout der Seite zufrieden zu sein,
was durchaus ein gutes Ergebnis ist. Dies sollte man aber mit Vorsicht geniessen, da man
daraus schliessen kann, dass es Verbesserungspotential hat. Die durchschnittliche Bewer-
tung lasst sich auf das altmodische Design der Seite zurlickfiihren. Diese Vorgabe ist unbe-
dingt auf der neuen Seite umzusetzen: Die neue Seite sollte zeitgemass der heutigen Tech-

nologie angepasst werden und dem Standard entsprechen.

2. Informationsgehalt: Eher positiv fallt das Resultat beim Informationsgehalt der Seite
aus. Grosstenteils sind die Gaste zufrieden (53%) und fast ein Drittel (30%) sind sehr zufrie-
den. Durch die recht ausgeglichenen Werte ist es schwierig, ein Fazit zu schliessen. Grund-
satzlich schatzen jedoch die Gaste die grosse Anzahl an Informationen, die man auf der Seite
wiederfindet. Wichtig ist es zudem in Zukunft, die dlteren und inaktuellen Beitrdage zu ent-
fernen und sich wirklich auf die wesentlichen und aktuellen Beitrage zu konzentrieren. Zu-
dem soll der Gast nicht das Gefiihl bekommen, dass es zu viel Inhalt auf der Seite gibt und

dadurch eine Art Ubersattigung stattfinden wiirde.

3. Benutzerfreundlichkeit: Gemdss Aussagen diverser Mitarbeiter von Arosa Tourismus ist
die aktuelle Site alles andere als kundenfreundlich. Nicht nur intern scheint dies so zu sein,
auch in der Umfrage schneidet “Arosa.ch” nur durchschnittlich ab. So sind tber 30% der Be-
fragten unzufrieden (8%) oder eher unzufrieden (23%). Unter Benutzerfreundlichkeit zdhlt
hier vor allem der Aspekt: Wird Gesuchtes auch leicht gefunden? Hier kann und muss sich
dann die zukiinftige Website verbessern. Ein Vorschlag ware hier sicherlich, die Seitenstruk-

tur zu Giberdenken und diese so logisch wie moglich aufzubauen.



2

Darren Grichting ‘)4)‘03“

4. Seitenstruktur: Um eine Seite benutzerfreundlich wirken zu lassen, muss deren Seiten-
struktur moglichst logisch und einfach aufgebaut sein. Laut den Ergebnissen, die aus der Um-
frage stammen, wird die aktuelle Webpage nicht als wirklich gut strukturiert bewertet. Diese
Frage schneidet fast identisch ab wie die vorherige: Auch hier ist fast jeder dritte Teilnehmer
nicht zufrieden mit der Seitenstruktur, dies lasst daraus schliessen, dass die Besucher die

Seite als nicht logisch empfinden.

5. Aktualitat: Am besten abgeschnitten bei dieser Teilfrage hat ganz klar die Rubrik mit
der Aktualitdt von “Arosa.ch”. Hier sind insgesamt fast 90% der Besucher sehr zufrieden
(41%) oder zumindest zufrieden (46%) mit dem Aktualitdtsstand der Website. Der Gast hat
also, laut der Umfrage, das Gefiihl immer up-to-date zu sein. Dies ist ein erfreuliches Ergeb-
nis, denn Arosa Tourismus versucht die Website wochentlich, wenn nicht sogar taglich mit

News zu fullen.

6. Interaktivitdt: Laut dem Online-Portal Onpulson ist interaktives Marketing ,die Be-
zeichnung samtlicher Marketingaktivitdten, welche die Partizipation von Konsumenten be-
ricksichtigen. Als Beispiel fiir interaktives Marketing ist der Versand eines Mailings mit einer
Aufforderung zur Teilnahme an einem Gewinnspiel zu nennen” (Fischer, n.d.). Nicht zu ver-
gessen sind hier die sozialen Netzwerke wie Facebook, Twitter, Youtube und noch viele

mehr.

Bei dieser Teilfrage sind die Befragten geteilter Meinung, obwohl die Gaste mehrheitlich
(70%) das Gefiihl haben, Arosa sei interaktiv. In Wirklichkeit kann man jedoch, wenn man
das Ganze nichtern betrachtet, fast gar nichts als interaktiv bezeichnen. Arosa Tourismus
macht hier schlichtweg viel zu wenig. Es entsteht, zu mindestens auf “Arosa.ch”, kein Aus-
tausch mit dem Besucher. Ausser dieser meldet sich auf herkdmmliche Weise via Telefon
oder Email. Die einzigen, offenen Kandle sind hier Facebook und Twitter. Hier ist jedoch Aro-
sa, aus Sicht von den AT Mitarbeitern, viel zu wenig aktiv und nutzt dieses Medium kaum.

Mehr zu diesem Thema wird im Kapitel 3.3.8 erlautert.
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3.3.6 Frage 6: Inhalte auf der Startseite

Die vom Besucher erwarteten Kategorien (siehe Abbildung 14) decken sich ziemlich genau
mit den Absichten, weshalb sich die Leute auf die Website von Arosa Tourismus begeben
(siehe Frage 4, Kapitel 3.3.4). Es geben namlich neun von zehn Personen an (90%), dass die
News von Arosa zuvorderst und auch prominent vertreten sein mussten. Ebenfalls auf der
Homepage wird die aktuelle Wetterlage erwartet, dies gaben drei von vier Befragten an
(75%). An dritter Stelle folgen die Informationen rund um die Events von Arosa (69%), ge-
folgt von den Schneepisten-Infos (67%). Da Uber Zweidrittel angeben, dass sie gerne die In-
fos zur aktuellen Schneelage in Arosa sehen wirden, zeigt den Stellenwert des Wintertou-
rismus im hintersten Schanfigger Dorf. Diesem Punkt ist Beachtung zu schenken, da er noch
vor den Webcams (61%) kommt. Die Idee, die Schneewerte auf die Startseite zu platzieren
ist nichts Neues. Viele Winterdestinationen nutzen bereits die Moglichkeit und informieren
die Besucher direkt Gber den letzten Schneefall oder die Schneeverhaltnisse vor Ort. So kann
man diese Umsetzung beispielsweise auf der Seite von Serfaus-Fiss-Ladis (Osterreich) oder
von der Lenzerheide wiederfinden. Anscheinend schatzen die Gaste diesen zusatzlichen Ser-

vice auf den jeweiligen Startseiten.

Abbildung 14: Vorgeschlagene Inhalte auf der Startseite

Welche Inhalte geho6ren lhrer Meinung nach
auf die Startseite? N=123

100 %

80 %

60 %

40 %

20%

0%

Quelle: Eigene Darstellung
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Als weniger wichtig stufen die Befragten etwa die Online-Buchbarkeit (37%) und die Spe-
zialangebote ein (28%). Nichtsdestotrotz gab im Durchschnitt jeder Dritte an, dass ihn dies

eventuell interessieren konnte.

Bei den offenen Antworten gab es zweimal den Input, die kulinarischen Angebote von
Arosa auf der Startseite zu platzieren (Siehe Anhang Il, Frage 5b, Teilnehmer 42, 123). Arosa
kann dank seinen zahlreichen Restaurants, insgesamt 36 (Handel & Gewerbeverein Arosa,
2012), von denen mehrere bereits entweder Nominationen oder sogar Auszeichnungen vom

Best of Swiss Gastro Verein erhielten, profitieren. (Krumes, 2013)

3.3.7 Frage 7: Navigation auf der Website

Abbildung 15: Bewertung der Seiten

Navigation der Website Nei2s

50 %
45 %
40 %
35%
30%
25 % W Trifft zu
20% | Trifft ziemlich zu
15% Trifft weniger zu
10% W Trifft nicht zu

5%

0%

Ubersichtliche Navigation Gesuchtes wird leicht Strukturierung
gefunden

Quelle: Eigene Darstellung

Die Frage nach der Navigation auf “Arosa.ch” ist den Mitarbeitern von AT ein Dorn im
Auge. So wurde bereits im ersten Meeting fiir die neue Website die Navigation der Website
kritisiert. Man finde nur schwerfallig das Gesuchte, wenn man sich nicht regelmassig auf der
Site befinden wiirde. Da man nun wissen wollte, ob es dem Besucher gleich ergehen wiirde,
wurde bei der Frage 7 bewusst, wie bereits dhnlich in Frage 5, Giber die Ubersichtlichkeit, die
logische Seitenanlegung und die Strukturierung im Allgemeinen nachgefragt. Die Frage
wurde wiederum in vier Bewertungsmerkmalen unterteilt: Trifft zu, trifft ziemlich zu, trifft

weniger zu und trifft nicht zu. Bei der Hypothese 5 wurde Folgendes behauptet: ,Es wird
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erwartet, dass die Website bei der Strukturierung (wo finde ich was) noch

Verbesserungspotential hat.”

Am besten von den drei Teilfragen hat die (ibersichtliche Navigation abgeschnitten. So hat
fast die Halfte der Befragten (46%), die Navigation der Site als Ubersichtlich eingestuft.
Immerhin sagten 29% aus, dass diese Aussage ziemlich zutreffe. Das restliche Viertel war
entweder weniger zufrieden (21%) oder sogar ganz unzufrieden (4%) mit der Navigation. So
gab es einige interessante Erkenntnisse bei den Teilnehmenden. Einige Befragte gaben an,
dass sich die weisse Schriftfarbe teilweise mit dem hellen Hintergrundbild vermischt und
dadurch den Text nicht leserlich macht: , Weisse Schrift auf Himmelblau/weisse Wolken geht
gar nicht” (Teilnehmer 102, Fragebogen, 16. Mai 2013)“ oder ,Die Unternavigation (weiss)
verschwindet auf den Bildern mit Himmel/Wolken“ (Teilnehmer 6, Fragebogen, 16. Mai
2013). Auf Abbildung 16 ist dieses Problem gut zu sehen, man hat doch deutlich Miihe, um
die Schrift zu lesen, da das Hintergrundbild ebenfalls weiss ist. In Zukunft miisste man auf die
Platzierung des Bildes achten oder gegebenfalls die Schriftfarbe dndern. Solche kleine, aber

nicht zu vernachldssigende Schoénheitsfehler, sollten in Zukunft nicht mehr passieren.

Abbildung 16: Weisser Hintergrund mit weissem Text

01.07.2013 - 31.07.2013

Pferderennen auf Schnee -
Musik-Kurswochen Arosa

Ski. Grand Prix Migros

Seit vielen Jahren kommen jeden Sommer und
Snowboard: FIS “ > Herbst  Hunderte von  Musikerlnnen  und
Snwoboard World Cup - S}éngerlnnen nach Arosa, um sich in diese her(r)-...

Arosa IceSnowFootball

Curling: 22. Arosa
Sunna-Cup 13.07.2012 - 14.07.2013
- B _ | Arosa Unihockey-Turnier
Das ultimative Open-Air-Turnier in der Schweizer

Unihockey-Szene auf der Kunstrasenanlage mit
rund 150 Teams. »

01.08.2013 - 24.08.2013
Musik-Kurswochen Arosa

Seit vielen Jahren kommen jeden Sommer und
Herbst  Hunderte von  MusikerInnen  und
Sangerlnnen nach Arosa, um sich in diese her(r)-...
»

11.08.2013
66. Arosa Sportstafette

Als am 10. August 1947 der Startschuss zur ersten
Arosa Sportstafette erfolgte, dachte wohl niemand I

~i
daran, dass dieser Sportanlass mit... » . :;

Quelle: Eigene Darstellung, Arosa.ch Stand 16.06.2013

32



2

Darren Grichting ‘)4)‘03“

Bereits um einiges schlechter hat die Frage, ob Gesuchtes auch leicht gefunden wird,
abgeschnitten. So sind es hier lediglich ein Viertel der Befragten vollends damit zufrieden
und kénnen sich ohne grossere Schwierigkeiten auf der Site zurechtfinden. Wie erwartet,
gab es einen grossen Teil, welcher auf der Site nicht immer das Gewiinschte findet. So gab
fast jede vierte Person (24%) und jede zehnte Person (10%) an, dass sie sich fast nicht bzw.
Uberhaupt nicht auf der Site zurechtfinden. Hier hat “Arosa.ch“ definitiv ein grosses
Verbesserungspotential, welches auch durch die zahlreichen Kommentare der
verschiedenen Befragten wiedergeben wird. So ist Einzelnen auch aufgefallen, dass die
Suchfunktion anscheinend nicht immer zu 100% die passenden Ergebnisse liefert. Ein
Teilnemer ldsst sich wie folgt zitieren: ,Treffsicherheit von Suchfunktion ausbauen”
(Teilnehmer 122, Fragebogen, 16. Mai 2013). Hier kann man nicht nachvollziehen, mit

welchen Begriffen gesucht wurde. Daher ist eine detaillierte Analyse zu dieser Antwort nicht

moglich.

Ahnlich schlecht fielen die Ergebnisse bei der Strukturierung der Site aus. So gaben mehr
als ein Drittel der Befragten an, nicht zufrieden bzw. nur teilweise zufrieden zu sein. Einige
Aussagen sind ziemlich treffend und zeigen schonungslos die Mangel der Site auf. Ein
Teilnehmer meinte: ,Es ist als Outsider nicht klar, dass man plotzlich auf einer komplett
anderen Seite ist, wenn man auf den Menlpunkt "Sport/Kongress" klickt. Es erscheint eine
neue Meniileiste, die nicht gleich der Vorherigen ist. Das verwirrt extrem. Zudem begreift
der Outsider wie ich niemals, weshalb Sport und Kongress unter demselben Menipunkt
stehen, dies hab ich erst nach 5 Minuten begriffen - Wegen dem Sport - und
Kongresszentrum® (Teilnehmer 31, Fragebogen, 16. Mai 2013). Ahnlich sieht es ein anderer
Befragter: ,Es hat ganz oben rechts Navigationsfelder, dann auf der Seite rechts
Navigationsfelder und dann noch oben/mitte links Navigationsfelder. Das ist sehr verwirrend
und man weiss zuerst gar nicht, wo man was findet” (Teilnehmer 33, Fragebogen, 16.
Mai2013). Auch der Kommentar von Teilnehmer 109 bezieht sich auf den unlogischen
Aufbau: Bei Sport/Kongress und Gemeinde veradndert sich die Navigations/Themenleiste.
Hier wére gut, wenn man dies irgendwie dndern kdnnte. Man muss zuerst schauen, wie man
wieder zurlickkommt, wenn man ein anderes Thema offnen will“ (Teilnehmer 109,

Fragebogen, 16. Mai 2013).
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Ahnlicht lautet auch ein anderer Kommentar eines Befragten, welcher die Aufstellung der
Seite kritisiert und folgende Losungsanséatze vorschlagt: ,,Navigationsunterpunkte nicht links
gruppieren, sondern analog vieler Websiten wie: Flims/Laax oder Lenzerheide. Aufzeigen der
Navigationsunterpunkte, wenn man den Hauptpunkt berihrt“ (Teilnehmer 4, Fragebogen,
16. Mai 2013). Ein weiterer Befragter meint: ,Man sollte nicht zwischen Kongresszentrum
und AT unterscheiden; alle Infos Ubersichtlich unter Einem* (Teilnehmer 9, Fragebogen, 16.
Mai 2013). Ein anderer Teilnehmer war ganz direkt und sagt was besser werden sollte:
»Klarere Struktur, d.h. weniger Info pro Seite daflir mehr Unterseiten” (Teilnehmer 99,
Fragebogen, 16. Mai 2013). Ebenfalls kritisiert wird die Dichte an Unterseiten (Klicktiefe):
»,Damit ich Uber die Bergbahnen Bescheid weiss, muss ich mehrere Hirden schaffen”

(Teilnehmer 65, Fragebogen, 16. Mai 2013).

Die Hauptmenipunkte in der Navigation miissen moglichst logisch betitelt sein. Mehr als
funf (bis maximal sechs) Menlpunkte machen keinen Sinn und beintrachtigen die
Entscheidung des Benutzers. Hier lautet das Motto: Weniger ist mehr (Krdkel, 2009).
Ebenfalls wichtig ist es die Klicktiefe moglichst tief zu halten. Mit der Klicktiefe ist die Anzahl
der Klicks gemeint, um auf die gewiinschte Seite zu gelangen. Je geringer die Klicktiefe, desto
besser ist es (Uhl, 2009). Mehr zu diesem Thema ist im Bereich der aktuellen Seitenanalyse

in Kapitel 3.4.6 zu finden.
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3.3.8 Frage 8: Fan von Arosa auf Facebook

Bei der Frage nach der Konnektivitdt mit dem sozialen Netzwerk Facebook gaben 44% der
Teilnehmer an, bereits Fan von Arosa auf Facebook zu sein. Dies ist, in Anbetracht der Anzahl
von Teilnehmenden, ein recht guter Wert. Es gaben lediglich 20 Personen (16%) an, zwar bei

Facebook zu sein, aber nicht die Arosa-Site zu liken.

Es ist dabei anzufligen, dass Arosa Uber zwei verschiedene Facebookseiten verfligt und es
daher nicht moglich ist, herauszufinden, welche der beiden Seiten von den
Umfrageteilnehmer mehr genutzt wird: Die aktive Seite — Arosa schneesicher.ch besitzt
3198 Fans (Stand: 17. Juni 2013) und die nicht aktive hat 7299 Fans (Stand: 17. Juni 2013).
Diese Situation ist nicht gerade vorteilhaft, da man dadurch einen zu grossen Streuverlust an
Fans hat. In Zukunft wird sich Arosa Tourismus nur noch um eine Fanpage kimmern. Ziel

wird es sein, dem weniger genutzen Kanal, immer geringere Beachtung zu schenken.

Abbildung 17: Facebook Arosa

Sind Sie Fan von Arosa auf Facebook?

N=123

M Ja (Ja), n=54

H Nein, aber ich bin
Facebook-Mitglied, n= 20

= Nein, ich bin nicht auf
Facebook, n=49

40%

Quelle: Eigene Darstellung
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Die folgende Filterfrage wurde dann anschliessend nur denen angezeigt, welche
angegeben haben, Fan von Arosa auf Facebook zu sein (54). Bei dieser Filterfrage fielen die
Ergebnisse zum grossten Teil zufriedenstellend aus. Hier hat Arosa Tourismus in allen drei
Teilbereichen Verbesserungspotential: Uberall wurde ein mehr oder weniger deutlichliches

Plus an zufriedenstellenden Antworten festgestellt.

So sind 46% der Befragten mit dem Informationsgehalt, 43% mit der Aktualitat und 56%
mit der Anzahl an Beitrdagen durchschnittlich zufrieden. Zudem gab es auch schlechte
Feedbacks bezliglich der Facebookseite von Arosa Tourismus: So sind 19% der Meinung, dass
Arosa zu wenig aktiv und aktuell auf dem Portal ist und klar mehr Initiative ergreifen konnte.
Diese schlechten Riickmeldungen lassen sich damit erkldaren, dass es bei Arosa Tourismus
keine verantwortliche Person fiir das “Social Media“ gibt. Da hier ein grosses
Aufholbedirfnis besteht, wird im Anschluss dieser Arbeit, eine neue Kampagne fir die
sozialen Netzwerke von Arosa beginnen. Einer der teilnehmenden Personen fasst dies wie
folgt zusammen: ,Social-Media-Marketing ist die Werbung von heute! Warum wurde zum

Beispiel kein Facebook-Event ins Leben gerufen fir die Skischule Inklusiv Aktion

(Teilnehmer 28, Fragebogen, 16. Mai 2013)?

Dieses Thema wird jedoch aufgrund der Grésse nicht weiter in dieser Arbeit thematisiert.
Nichtsdestotrotz ist das Interesse hierfiir gross. Fir Herrn Pascal Jenny, Direktor von Arosa
Tourismus, ist es enorm wichtig, dass hier eine neue Kampagne lanciert wird. (P. Jenny,

personliche Mitteilung, 15. Marz 2013)

Abbildung 18: Zufriedenheit Facebookseite

Zufriedenheit Facebook-Seite Arosa N=54
60 %

50%

40 %

30% B Sehr gut

B Zufriedenstellend

20%
Schlecht

10%

0%

Informationsgehalt Aktualitat Anzahl Beitrage

Quelle: Eigene Darstellung
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3.3.9 Frage 9: Websites Vergleich

Um einen moglichst realistischen Vergleich zu haben, wurden die Teilnehmern bei dieser
Frage mit Webseiten von mehreren Destinationen konfrontiert. Die Befragten wurden
gebeten, anzugeben, welche Seite ihnen am besten gefallt und weshalb sie sich fiir diese
Seite entschieden haben. Zur Auswahl standen die folgenden touristischen Destinationen:

Serfaus-Fiss-Ladis, Steiermark, Kitzbihel, Lenzerheide und Arosa.

Abbildung 19: Webseitenvergleich

Webseitenvergleich: Welche Site spricht N=123

Sie auf den ersten Blick am meisten an?

Kitzblhel, n=10
Steiermark, n=14

Serfaus-Fiss-Ladis, n=18

Lenzerheide,n=23

0% 10% 20% 30% 40 % 50 %

Quelle: Eigene Darstellung Beliebteste Website an der Umfrage

Das Ergebnis ist ziemlich iberraschend und widerlegt die Hypothese 7. Bei dieser Hypo-
these wurde Folgendes behauptet: Bei einem Vergleich mit anderen Websites wird wahr-
scheinlich jene von der Lenzerheide besser bewertet werden als die von Arosa. Es ist aber
gerade umgekehrt. Die Website von Arosa Tourismus wurde in der Umfrage am besten be-
wertet. Fast 50% (58 Befragte) entschieden sich fiir die Seite von Arosa Tourismus. Dieses
Ergebnis ist umso erstaunlicher, da “Arosa.ch” in den vorherigen Fragen jeweils viel schlech-
ter abgeschnitten hat. Eine Erklarung konnte sein, dass sich die Besucher nicht wirklich Zeit
genommen haben, um alle finf Seiten zu besuchen und diese dann anschliessend zu verglei-
chen. Nichtsdestotrotz wurden die Kommentare rund um die Arosa Site bericksichtigt und
gelten als guter Aufbaustein fur die neue Internetseite. Einige dieser Aspekte missen unbe-

dingt Gbernommen und dann auf der neuen Site implementiert werden.
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Auf dem zweiten Platz folgt die Lenzerheide, welche mit 23 Stimmen immerhin auf fast
einen Finftel der Stimmen (19%) kommt. Die Lenzerheide punktet besonders durch sein
stilvolles und dynamisches Layout. Einige weitere interessante Anmerkungen Ulber die Web-
site der Lenzerheide sowie den anderen vier Webseiten konnen in Tabelle 1 nachgelesen

werden.

Tabelle 1: Touristischer Websitesvergleich

Website & Ort Ideen & Kommentare

Kitzbiihel (Osterreich)
www.kitzbuehel.com

Wit poRek | Thelepeis

e Farbwahl / sieht nach viel Interaktivitat aus mit Patches etc.
(Nr. 6)

Quelle: Print Screen kitzbuehel.com
Steiermark (Osterreich)

. e Mir gefallt die Seite, weil ich nicht scrollen muss (bei Arosa
www.steiermark.com

gefillt mir das im Ubrigen auch). Die Seite ist sehr
Ubersichtlich und freundlich gestaltet. Man muss einfach
sehr aufpassen, dass die Seite nicht Gberfillt wirkt. (33)

e Die Seite wirkt lebendig, verwurzelt, vielfaltig,
heimatverbunden, natirlich, individuell und l1adt ein, die
Seele baumeln zu lassen. Ankommen, loslassen, Ferien
machen! Die Seite ist Gibersichtlich, informativ und macht
Lust auf Steiermark! (42)

Ubersichtliche Navigation (93)

NATUR UND WASSER
i ERLEBEN

Quelle: Print Screen steiermark.com
Serfaus-Fiss-Ladis (Osterreich)
www.serfaus-fiss-ladis.at

e Als kleine Familie spricht mich das Bild von Serfaus an und
es zeigt mir, dass wir als Familie willkommen sind. (41)
e Freundlich, familiengerecht und interessant (89)

7 LIVEBILDER D“gs

B &%, sl
Quelle: Print Screen serfaus-fiss-ladis.at

Lenzerheide (Schweiz) ¢ Gute Bildqualitit: emotional, ansprechendes Layout, wirkt
www.lenzerheide.com jung und dynamisch (4)

e Ubersichtlich, einfach zu handhaben, gute Strukturierung
(28)

e stilvolles Layout, Farben (114)

e Professionell, neuartig, Einbettung von Video und Bild, nicht
kitschig, sondern content (115)

e farbig, froh, modern, nicht Gberladen, sofort erkennbar das
es sich um eine Ortschaft in GR handelt (116)

Quelle: Print Screen lenzerheide.com
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Arosa (Schweiz)

www.arosa.ch e Webcams finde ich sehr toll (17)

Dass im Sommer oder im Winter immer ein Hintergrundbild
ist mit den schénen Bergen und Landschaften von Arosa.
(45)

Bildnerische Gestaltung. Farbenfréhlichkeit. (57)

Da ich oft reinschaue, ist mir der Internet-Auftritt vertraut
(60)

Ich bin nur Arosa Fan (61)

sehr schones Einstiegsbild fiir diese Region und Startseite
nicht Gberladen (121)

Quelle: Print Screen arosa.ch

Quelle: Auszug Fragebogen Darren Grichting Websiteanalyse, Teilnehmernummer in Klammer, 24. Mai 2013

3.3.10 Inputs: Zusitzliche Bemerkungen und Anregungen

Zum Schluss der Befragung hatten die teilnehmenden Personen die Moglichkeit, in einem
zusatzlichen Feld ihre Meinungen, Bemerkungen oder Verbesserungsvorschlage zu
formulieren. Hierbei gab es keine spezifischen Eingrenzungen und es kamen viele
variantenreiche Antworten zusammen. Einige davon sind sehr hilfreich und kénnen definitiv
als Input fir die neue Internetseite herangezogen werden. Anbei einige interessante

Kommentare und Verbesserungsvorschlage:

» Muss dynamischer werden, mehr Bilder, emotionaler, benutzerfreundlicher.
zurzeit spricht die Website den Gast nicht an (Teilnehmer 4, Fragebogen, 16. Mai
2013).

» Weniger "Themen" in den Unternavigationen / Spalteneinteilung iberdenken (ist
zu klassisch) / Bilder nicht auf den Hintergrund beschrinken (Teilnehmer 6,
Fragebogen, 16. Mai 2013).

» Social Media Marketing ist die Werbung von heute!! Warum wurde zum Beispiel
kein Facebook Event ins Leben gerufen fiir die Skischule Inklusiv Aktion
(Teilnehmer 28, Fragebogen, 16. Mai 2013).

» Kulinarik Kulinarik - dies wird beim Webauftritt keiner Ski-Destination gepusht
(Teilnehmer 121, Fragebogen, 16. Mai 2013).
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» Startseite sollte Arosa-Bilder zeigen (Bsp. Sommer: Badi, Markt, Classic-Car,
Winter: Pisten, Skihitten, Nightlife) (Teilnehmer 123, Fragebogen, 16. Mai 2013).

» Unterthemen besser oder markanter platzieren, damit diese lesbar sind und

auffallen. Link zu Youtube oder Bildern flr Beispiele (Teilnehmer 109, Fragebogen,

16. Mai 2013).
Weitere Kommentare kdnnen im Anhang Il entnommen werden.

3.4 Verhaltensuntersuchung der Besucher auf Arosa.ch

Dank Google Analytics ist es moglich, das Verhalten der Besucher auf “Arosa.ch” bis ins
kleinste Detail zu untersuchen. Google Analytics stellt leistungsstarke, digitale Analysen fir
alle Inhaber einer Internetprasenz bereit — unabhangig von der Grdsse. Google Analytics ist
eine der leistungsstarksten Losungen fir digitale Analysen, die derzeit auf dem Markt erhalt-

lich sind und steht zudem kostenlos zur Verfiigung. (Google Analytics, 2013)

Die folgenden Statistiken (ab Kapitel 3.4.1 bis 3.4.7) wurden fiir die Zeitspanne vom 7. Ju-

ni 2011 bis und mit zum 7. Juni 2013 filtriert und beantworten die folgenden Fragen:

Tabelle 2: Erwartete Ergebnisse von Google Analytics

Anzahl Besucher in den letzten zwei Jahren

Herkunft der Besucher (Weltweit und Schweiz)

Meist angeklickte Seiten

Ausstiegsseiten von Arosa.ch

Anzahl der Besuche auf Arosa.ch

Seitentiefe von Arosa.ch

Besuchsdauer auf der Website

Quelle: Eigene Darstellung
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3.4.1 Eindeutige Besucher

Eine der wichtigsten Statistiken auf einer Webpage ist wohl die Anzahl effektiver Visitors.
In der Fachsprache spricht man von eindeutigen Besuchern. ,Die gibt die Anzahl der nicht
doppelt erfassten Besucher (nur einmal gezahlt) auf der Website innerhalb eines bestimm-
ten Zeitraums an. Ein eindeutiger Besucher wird mit Hilfe von Cookies ermittelt.” (Tempel,

n.d.)

“Arosa.ch” zdhlt im Durchschnitt, wie in Abbildung 21 zu sehen ist, taglich 2645 eindeuti-
ge Besucher. Die hochste Besucherzahl, innerhalb eines Tages, konnte man am 9. Januar
2012 feststellen, als 8790 Besucher auf der Website waren. Die kleinste Anzahl von Besu-
chern wurde am 26. Mai 2012 festgestellt. An diesem Tag waren gerade mal 722 Besucher

auf “Arosa.ch”.

Aus der Grafik ist ein deutlicher Trend erkennbar. So ist klar ersichtlich, dass die besten
Monate immer im Winter sind (Dezember bis April). Der Monat Mai ist der Monat mit der
geringsten Anzahl an Besuchern. Hierbei zeichnet sich deutlich ab, dass der Winter fiir Arosa
wirtschaftlich massgebend ist. Insgesamt wurden in der Zeitspanne vom 07. Juni 2011 bis am

07.Juni 2013, 1935938 eindeutige Besucher gezahlt.

Abbildung 20: Eindeutige Besucher: Arosa.ch

Eindeutige Besucher
10'000 - Zeitspanne: 07.06.11-07.06.13
—— Eindeutige Besucher === Durchschnitt N= 1'935'938
9'000 - 8'790 Max= 8'790 (9. Jan 12)
8'000 - Min= 722 (26. Mai 12)
2000 4 6'793 Durchschnitt= 2'645
6'000 -
5'636
5'000 -
4'000 -
3'000 - 1 I 2'713.
2'645
2'000 -
1'000 -
0 T T 72I T
N N N N o o o ' % o > > >
N N N N N N N N N N N N N
o AN & $ o AN & $ N
ATAY AT AT AT AT AT Y AT Y\ WY A

Quelle: Eigene Darstellung
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3.4.2 Seitenbesuche und Seitenaufrufe nach Region
In den nachfolgenden zwei Grafiken wird die genaue Herkunft der Besucher analysiert.

Zuerst nach Land und anschliessend nach Kanton.

3.4.2.1 Statistik nach Land

Wie es die Logierndchte-Statistik von Arosa aufzeigt, ist die Schweiz ganz klar der starkste
Gastemarkt der Destination. Auf dem zweiten Platz folgt unser grosser Nachbar Deutsch-
land. Weit abgeschlagen sind die Benelux-Lander und Grossbritannien. (Jahresbericht Arosa

Tourismus, 2011/2012, S. 25)

Beobachtet man nun die Herkunft der Besucher auf“Arosa.ch”, so ist hier eine Parallele
erkennbar. Auch hier ist die Schweiz mit 72% am starksten vertreten. Gut jeder flinfte Besu-
cher kommt aus Deutschland (18%). Arosa muss sich viel starker auf seine beiden Heimmark-
te spezialisieren und dem Internetauftritt moéglichst viel “Swissness” verleihen. Herr Pascal
Jenny, Direktor von Arosa Tourismus, lasst sich wie folgt zitieren: ,,Eine Website, wie jene
von Arosa, kann sich immer nur auf die Gaste fokussieren, welche man hat. Bei uns sind das
primar Familien, Schweizer und Deutsche. Natirlich sollen aber auch “neue Markte” ange-

gangen werden” (Jenny, 2013, S. 1).

Abbildung 21: Herkunft Besucher nach Land

Statistik Besucher nach Land auf Arosa.ch
Zeitspanne: 07.06.11-07.06.13 N=2'448'985
2% 2% 3%

B Switzerland, n=1'690'352
® Deutschland, n=432'347

L1 Niederlande, n=63'755

M Gross Britannien, n=47'673
LI Belgien,n=38'243

M Andere Lander, n=78'668

Quelle: Eigene Darstellung
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3.4.2.2 Statistik nach Kanton

Ahnlich wie bei der Herkunft der internationalen Web-Besuchern widerspiegelt sich die
Verteilung der Logiernachten in der Schweiz. So kommt ganz klar der grosste Teil der Besu-
cher, fast jeder Zweite der Top 7, aus dem Kanton Zirich (46%), gefolgt vom heimischen
Kanton Graublinden (10%). Der restliche Teil der Visitors verteilt sich dann gesamthaft auf

die Schweiz, aber mit einer leicht starkeren Anziehung zur Ostschweiz.

Betrachtet man anschliessend die Seitenaufrufe nach Regionen, kann man da einen rela-
tiv grossen Unterschied ausfindig machen. So sind hier die Besucher aus dem Kanton Aargau
(4.9 Mio. Seitenaufrufe) und Luzern (4.84 Mio. Seitenaufrufe), die Fleissigsten und die Neu-
gierigsten. Die Besucher aus dem Heimatkanton Graubiinden und auch Ziirich kommen ge-
zielter und sind wohl deshalb mit weniger Seitenaufrufen auf der Website von Arosa Touris-

mus anzutreffen.

Abbildung 22: Anzahl der Besuche nach Region auf Arosa.ch

Seitenbesuche und Seitenaufrufe nach Region
Zeitspanne: 07.06.11-07.06.13  ,ture n- 31.84M00.
Besuche N=1.48 Mio.
5.00 Mio
750'000
4.84 Mio
4.72 Mio
4.50 Mio 600'000
450'000
4.00 Mio
300'000
3.50 Mio
150'000
3.00 Mio 0
Quelle: Eigene Darstellung B Besuche —@—Seiten/Besuch
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3.4.3 Seitenaufrufe nach Beliebtheit

»Ein Seitenaufruf ist eine Instanz der Webseite, die in einem Browser geladen wird. Die
Kennzahl "Seitenaufrufe" entspricht der Gesamtanzahl an aufgerufenen Webseiten. Wieder-
holte Aufrufe einer einzelnen Webseite werden ebenfalls berticksichtigt” (Google Analytics,
2012). So ergaben sich in der Zeitspanne vom 07. Juni 2011 bis am 07. Juni 2013 auf der
Website “www.arosa.ch” insgesamt mehr als 3 Millionen Seitenaufrufe. Wie in Abbildung 23
klar zu sehen ist, bestatigt sich auch hier die dritte Hypothese bezliglich Wichtigkeit des Wet-
ters und der Webcams. So generiert diese Unterseite fast 1.3 Millionen Klicks innerhalb von
dieser Periode. Diese eindrickliche Bilanz lasst es kaum zu, diesen Service auf der zukUinfti-

gen Site wegzulassen.

Dahinter folgen die Unterseiten Unterkiinfte, News und Informationen zu den Bergbah-
nen. Hierbei ist anzufligen, dass sich Arosa Tourismus auf der neuen Website viel mehr auf
den Verkauf von Unterkiinften spezialisieren mochte. Gemass Herrn Pascal Jenny, Direktor
von Arosa Tourismus, besteht das Ziel darin, den Besucher zu animieren, direkt auf der Web-
site von Arosa zu buchen. Arosa bietet namlich fir sehr viele Gaste etwas. Die Seite soll pri-
mar alle Besucher zum Kauf und zur Buchung animieren. Sie soll aber auch Informationspor-

tal fur alle Infos Uiber Arosa sein. (Jenny, 2013, S. 1)



Darren Grichting M

Abbildung 23: Seitenaufrufe nach Beliebtheit auf Arosa.ch

Seitenaufrufe Arosa.ch N=3'133'341
. Seitenaufrufe
Zeitspanne: 07.06.11-07.06.13
1'400'000 -
@ 1200000 -
>
5 1'000'000 -
§ 800000 -
g 600000 -
< 400000 N = a a a 2 N 2 ~
S 1 - © N 0 in 0 © o in
< 200'000 - & & i = . s
. I R
< 1. ] Py 17 ¢ ¢ &, P4
% o S % % %
s, Q”:f 4, 4 %o 1&% 13,/4 o, %, %,
. 2 A % % (2 2 2 % %
4 s g, % « % % O g %
% ® (o % o, on 2 "0y
(o] () . -4
Q”)J\ ’G(P ,}G/)‘z,
%
o
Quelle: Eigene Darstellung 0/;&

3.4.4 Ausstiegseiten

Die Ausstiegseite ist jene Seite, die der Besucher zuletzt besucht hat, bevor er auf eine
andere Seite auswich. Ist die Ausstiegseite auch die Startseite, so vermag dies nichts Gutes
verheissen. Es wird folgendermassen interpretiert: Dem Besucher wurde die Seite zu wenig
schmackhaft gemacht, weshalb er diese anschliessend, ohne sich irgendetwas anzusehen,
wieder verlassen hat. Dies ist eine der Hochststrafen bei Websites-Analysen, vergleichbar
mit einem Besuch in den Supermarkt: Die Person X geht zwar in den Supermarkt, verlasst

diesen jedoch wieder, ohne sich etwas angesehen oder gekauft zu haben.

Bei “Arosa.ch” ist, wie in Abbildung 24 dargestellt, die Ausstiegsquote bei der Startseite
ziemlich tief. So sind es nicht mal ein Flinftel der Gaste (18%), die die Seite direkt nach weni-
gen Sekunden wieder verlassen. Als hohe Absprungrate bezeichnet man unter den Experten
einem Wert von rund 50% (Quinn, 2011). Nicht erstaunlich ist jedoch, dass etwa jede dritte
Person (31%), die Website von Arosa Tourismus nach der Rubrik Wetter & Webcams ver-
lasst. Diese Seite ibt anscheinend die grosste Anziehungskraft auf die Besucher aus. Eventu-
ell konnte man die Gaste mit Hilfe einer Spezialaktion oder einem Wettbewerb ldnger auf

der Internetseite halten.
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Es misste etwas sein, das dem User direkt ins Auge fallt und ihn dazu motiviert, noch lan-

ger auf dieser Internetseite zu verweilen.

Abbildung 24: Ausstiegsseiten Arosa.ch

R R N=2'449'445
Ausstiegsseiten

Zeitspanne: 07.06.11-07.06.13

B Wetter_Webcams, n=748'628
B Home, n=448'871
B Ferienwohnungen, n=57'275

W Bergbahnen, n=53'596

B Wettervorschau, n=51'222
m Sonstige, n=1'089'853

2% 29, 2% 18%

Quelle: Eigene Darstellung

3.4.5 Anzahl Besuche

Die Anzahl der Besuche auf “Arosa.ch” sind zum grossten Teil einmalig. Wie in Abbildung
25 zu sehen ist, kommen auf 1.5 Millionen Besucher etwa zwei Drittel nur ein einziges Mal
auf die Website und kehren danach nicht mehr zuriick. Die Zahl der Besucher ist in der Folge
abnehmend- je mehr Besuche, desto tiefer fallt die Kennzahl. So sind es schlussendlich gera-
de mal etwa 2% der Besucher, die insgesamt acht Mal die Seite besucht und angeklickt ha-
ben. Die einzige Moglichkeit, um den Besucher zum Zuriickkehren zu bewegen, besteht dar-
in, die Website immer “up-to-date” zu halten und diese standig mit neuem Content zu fillen
(World Tourism Organization and ETC, 2010, S. 40). Dies bedeutet konkret, dass die Startsei-
te stets auf den ersten Blick anders aussehen und aktuell gehalten werden sollte. Dies kann
ganz einfach durch neue Newseintrdage, neue Bilder oder sonstige Ergdnzungen erreicht
werden. Durch die immer wieder neuen Inhalte findet im Kopf des Besuchers eine weniger
schnelle Sattigung statt, was sich dann wiederum positiv auf die Besucherzahl der Website

Ubertragen lasst.
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Abbildung 25: Anzahl der Besuche eines Users auf Arosa.ch

Anzahl Besuche Arosa.ch
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Quelle: Eigene Darstellung
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3.4.6 Seitentiefe

Die Seitentiefe zahlt die Anzahl der Seiten, die jeweils besucht werden. Diese entspricht
der Anzahl der Klicks, bis die jeweilige gesuchte Unterseite, ausgehend von der Startseite,
erreicht wird. Je mehr Unterseiten ein Besucher anklickt, desto hoher ist die Seitentiefe.

(Google Analytics, 2012)

Eine zu hohe Seitentiefe ist jedoch alles andere als von Vorteil. Gibt es zu viele Untersei-
ten, so kann es sein, dass sich der User nicht zurechtfindet und somit seine gewiinschte Seite
nicht erreichen kann. , Die haufigsten Ursachen fiir eine sehr hohe Seitentiefe sind eine un-
durchdachte Paginierung sowie unzureichend differenzierte und oft zu tiefe Kategoriestruk-
turen. Dies flhrt oft zu einer schleichenden oder nur teilweisen Indizierung in den Suchma-

schinen” (Schwarz, 2011).

Mit dem Schnitt von 4.32 Seiten pro Besucher kann man sich weiterorientieren und die-
sen fur die Zukunft als Richtwert benutzen. Das Ziel fir den neuen Internetauftritt wird es
sein, dem Besucher die wichtigsten Informationen innerhalb von vier Klicks zu gewahren.
Wenn man beispielsweise nach einem bestimmten Wanderweg in Arosa sucht, so sollte man

diesen spadtestens nach vier Etappen erreicht haben.

Abbildung 26: Anzahl Klicks auf Arosa.ch
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Quelle: Eigene Darstellung
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3.4.7 Besuchsdauer

Die durchschnittliche Besuchsdauer auf der Website von Arosa Tourismus betragt in etwa
drei Minuten (172 Sekunden). Dividiert man nun den Durchschnitt der Besuchsdauer durch
den Wert der Seitentiefe (4.32), so erhdlt man den Zeitwert, welcher der Besucher im Schnitt

pro Seite hat (siehe: Tabelle 3).

Tabelle 3: Durchschnittliche Besuchszeit pro Seite

Durchschn. Besuchsdauer (Sek) | 172 Sek
Durchschn. Seitentiefe | 4.32

= 39 Sekunden pro Seite

Das Ziel jeder Webseite ist es, seine Kunden zu binden. Man spricht dabei von “Stickiness”
einer Seite. Man versucht also, dass der Besucher moglichst lange auf der Seite bleibt und im
besten Fall wieder zurlickkommt. Es existieren mehrere Wege, um den Besucher potentiell
langer auf der Internetseite zu behalten. Eine Moglichkeit besteht darin, den Gast zu lberra-
schen: Ein Besucher der plotzlich verblifft wird, ist neugierig und erhilt durch die Uberra-
schung einen neuen Motivationsschub, um wiederum langer auf der Seite zu bleiben. Ein
anderer, aber auch sehr essentieller Punkt, ist die Sinnesempfindung: Man sollte immer ver-
suchen, Emotionen im Menschen zu wecken. Dies kann gezielt mit Bildern von Menschen
und Tieren erreicht werden (Schaffranek, 2012). Eine andere relativ simple Methode ist das
Einflgen von Videoclips. Man kann dadurch den Kunden langer binden und ihm die Destina-

tion naher bringen.

Abbildung 27: Besuchsdauer auf Arosa.ch

N=10'577'577
BESUChSdauer ArOSa.Ch Durchschnitt: 02:52 min
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Quelle: Eigene Darstellung
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4 Schlussfolgerung

4.1 Ergebnisse der Studie

Mittels der Umfrage und der Analyse durch Google Analytics haben sich eindeutige Ver-
haltensmuster der Besucher herauskristallisiert. Die Ergebnisse des Theorieteils haben be-
wiesen, dass im heutigen Tourismus das Internet einen immer grosser werdenden Stellen-
wert einnimmt. Ein erfolgreicher Internetauftritt ist fir eine Feriendestination wie Arosa
unabdingbar. Dies beweisen eindrickliche Statistiken: 85% der Schweizer benutzen laut ei-
ner Studie das Internet als allererste Quelle fiir ihre Ferienplanung. Am haufigsten steuern
die Befragten, bei ihrer Informationssuche im Internet, die Seiten der Zieldestinationen an,
gefolgt von jenen der Bewertungsportale und den Websites privater Anbieter. Aus diesen
genannten Griinden sieht das Team von Arosa Tourismus eine grosse Chance darin, sich mit-
tels eines komplett (iberdachten und neukreierten Internetauftritts zu verkaufen und zu pra-

sentieren.

Die Meinungen der Umfrageteilnehmer beziglich der aktuellen Internetseite sind im
Grossen und Ganzen mehrheitlich positiv. In der Detailanalyse stellten sich jedoch einige
Kleinigkeiten heraus, die von den Benutzern beméangelt wurden. So stellten sich die Struktur,
die Benutzerfreundlichkeit sowie die Interaktivitdt als grosste Schwache heraus. Aufgrund
der veralteten Website sind diese Ergebnisse jedoch keine grosse Uberraschung und stim-

men meistens mit den formulierten Hypothesen Uberein.

Um einen moglichst erfolgreichen neuen Internetauftritt zu gewahrleisten, ist das Enga-
gement einer professionellen Webagentur unabdingbar. Vieles hangt von den Kapazitat und

den Umsetzungsmoglichkeit dieser Agentur ab.

So hat sich Arosa Tourismus dazu entschieden, die kiinftige Zusammenarbeit mit
“elements.at” zu planen und somit den ganzen Internetauftritt Gber die dsterreichische Fir-
ma durchfiihren zu lassen. Es waren mehrere Griinde fir diesen Entscheid ausschlaggebend:
Einer der Hauptgriinde war jedoch, dass man so in Zukunft mit dem gleichen Partner wie die
Lenzerheide zusammenwirken kann. Dadurch wird die Zusammenarbeit, auch hinsichtlich
der gemeinsamen Webpage (Arosalenzerheide.ch), um einiges einfacher zu gestalten sein.
Herr Rochus Caluori, Leiter EDV/IT von Arosa Tourismus, ist ebenfalls tGiber den Entscheid

gliicklich und freut sich auf die bevorstehende Zusammenarbeit:
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Mit “elements.at” haben wir neu einen Partner, der sich auf Tourismus-Organisationen
spezialisiert hat. Die gute Funktionalitdt bei “Lenzerheide.com” und anderen Tourismus-
orten bestatigen dies. Auch ist mit dem neuen CMS-System eine Zusammenfihrung von
allen Daten an einem zentralen Ort méglich. Somit kénnten alle Anderungen nur noch an
einem Bereich durchgefiihrt werden. Auch kénnen neue Seiten und Unterseiten einfach
erstellt werden, ohne Eingriff von Hostern. So sind wir viel schneller und selbststandiger.

(Caluori, 2013, S. 1)

4.1.1 Navigationsstruktur

Bereits im Vorfeld, vor der Bekanntgabe der Zusammenarbeit mit “elements.at”, wurde in
einer internen Sitzung von Arosa Tourismus die wichtigsten Details der zukiinftigen Internet-
seite besprochen. Unter anderem wurden auch die definitiven Navigationspunkte fiir den
Relaunch der Site festgelegt. Man hat sich auf die folgenden fiinf Navigationspunkte festge-
legt: Aktuell /Home, Events & Kultur, Schneesportgebiet (Winter) All Inclusive (Sommer),
Angebote und Ortschaft. Zudem soll die Seitenausrichtung oben horizontal aufgelistet sein

und die Untermendis sollten sich nach unten aufklappen. (Diiweke & Rabsch, 2011, S. 40-41).

Tabelle 4: Seitenstruktur und Meniipunkte der neuen Arosa Website

Schneesportgebiet

(Winter)
Aktuell / Home Events & Kultur . Angebote
All Inclusive

(Sommer)

Quelle: Eigene Darstellung
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4.2 Handlungsempfehlungen
Die nachfolgenden Handlungsempfehlungen basieren allesamt auf den Untersuchungser-
gebnissen der Umfrage, den Auswertungen der Google Analytics Statistiken sowie den inter-

nen Besprechungen der AT-Mitarbeiter.

4.2.1 Startseite

Das Ziel ist es, den Gast bei seiner Ankunft auf der Startseite von Arosa Tourismus, direkt
mit einem “Wow-Effekt” zu (iberzeugen. Spricht die Startseite den Besucher an, so stehen
die Aussichten auf einen langeren Besuch um einiges besser. Man sollte dem Gast direkt ein
Ferienfeeling verleihen. Man kann dies durch die Wahl von grossen Bildern mit Menschen,
Tieren oder auch Panoramabildern erreichen. Dadurch weckt man beim Gast gezielte Emoti-
onen. Wie im Analyseteil bewiesen wird, legen die Besucher sehr viel Wert auf Bilder, bei
welchen man sich mit der Destination identifizieren kann. Genauso wichtig ist es, die Start-
seite nicht zu Uberflllen und dem Gast nur die wichtigen Informationen zu liefern: News,
Wetter, Webcams und Events. Ein sehr gutes Beispiel stellt die Startseite von Zell am See dar
(Abbildung 28). Diese Website inszeniert die Osterreichische Region mit einem wunderscho-
nen Panoramabild und zudem sieht man auf den ersten Blick eine Live-Vorschau der Web-
cam. Ebenfalls zu erwdahnen sind die Sonderangebote und die Standbeschreibung der Regi-

on.

Abbildung 28: Best Practice, Startseite Zell Am See Kaprun

I_j FACEBOOK
FOTO DES TAGES

FAMILIENANGEBOT -
KIDS BIS 12
KOSTES

ZELL AM SEE-KAPRUN
q LIVE! KAMERA

T

Quelle : Eigene Darstellung, Print Screen www.zellamsee-kaprun.com, Stand 30.06.13
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4.2.2 Navigation

Wie in Punkt 4.1.1 bereits festgelegt und bestatigt, ist es wichtig, nicht mehr als finf
Hauptmenipunkte zu definieren. Durch die bedingte Anzahl an Hauptkategorien fallt es dem
Besucher leichter, die passende Unterseite zu finden. Um dem Besucher die Orientierung zu
vereinfachen, kann man sogenannte Breadcrumbs auf die Seite einfligen. Ein Breadcrumb ist
ein Element, das dem Besucher genau anzeigt, in welcher Ebene des Internetauftritts er sich
gerade befindet (Z'graggen, 2010). Ein Muster eines solchen Pfades ist beispielsweise: Start-

seite Arosa > Sommer > Wandern. Der Besucher befindet sich hier gerade auf der Wander-

.f

seite von Arosa (Praxisbeispiel, siehe: Abbildung 29).

Abbildung 29: Breadcrumbs Beispiel auf Lenzerheide.com

ferp=T

Eltike £ 35 /

Sommer Biken Skill Center

Ihr Ferienplaner

Weitere Informationen

= GPS-Touren - interaktive Karte

Skill Center - Bike Park Lenzerheide o

= Camps & Angebote

Skill Center - Bike Park Lenzerheide + Bike Hotel Package
Der Lernparcours an der Talstation Rothorn bietet fur alle Biker, egal ob Anfanger oder *+ Bike Shops
Fortneschrittene .luna nder Alt das richtine Gelande um an ihrer Technik 7u feilen Nas Skill = Bike- und Wanderkarte (pdf}

Quelle : Eigene Darstellung, Print Screen www.lenzerheide.com, Stand 13.06.13

Ein anderes wichtiges Element ist die Ausstiegsseite. So konnte aus der Analyse herausge-
filtert werden, dass etwa 76% der Besucher entweder bei Wetter/Webcams oder direkt auf
der Startseite selber die Webpage von Arosa Tourismus wieder verlassen. Durch das gezielte
positionieren von Artikeln, Aktionen oder Wettbewerben kann man den Gast ldnger an die
Seite binden und ihn dazu verlocken, sich auch den Rest der Seite anzuschauen. Eine ldee ist
es beispielsweise auf, der Wetterseite eine Art “Best Shots” von Panoramafotos oder Event-
fotos, sortiert nach Datum, zu prasentieren. Dadurch macht man dem Besucher die Region

und zeitgleich die Events rund um Arosa schmackhaft.

4.2.3 Besuchsdauer & Frequenz erh6hen
Um die Besuchsdauer zu erhdhen (im Schnitt 172 Sekunden) ist es wichtig, dem Gast
moglichst interessante, kurze, lesefreundliche und aussagekraftige Inhalte, sowie viel Bild-

und Videomaterial anzubieten.
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Demzufolge bleibt ein Besucher, welcher ein Video betrachtet, automatisch um einiges
langer auf der Website, als einer der nur den Content der Seite wahrnimmt. Ein anderes
wichtiges Element ist es, dem wiederkehrenden Besucher moglichst die Moglichkeit zu ge-
ben, sich stets liber etwas Neues informieren zu kdnnen. So ist es hier bedeutend, in Zukunft
taglich eine andere Meldung (beispielweise News oder Sonderaktionen) auf der Startseite

prominent zu prasentieren.

Abbildung 30: Youtube Video auf Kitzbuehel.com
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Quelle : Eigene Darstellung, Print Screen www.kitzbuehel.com, Stand 30.06.13
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4.2.4 Visuelle Darstellung

Wie bereits mehrmals in dieser Arbeit erldutert, spielt die visuelle Darstellung eine grosse
Rolle bei den Besuchern. So sind hochauflésende Bilder von Arosa unabdingbar. Ebenfalls
gefallen dem Besucher auf der aktuellen Seite die immer wieder wechselnden Hintergrund-
bilder der Umgebung. Zudem sollte darauf geachtet werden, dass man in Zukunft die wich-
tigsten Informationen gut platziert. Es ist ndmlich aus der Analyse ersichtlich (siehe Anhang

V), dass der Besucher die gut platzieren Inhalte am meisten wahrnimmt. Der Gast sollte auf
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allen Seiten moglichst wenig nach unten scrollen mussen. Durch das immer wieder nach un-

ten scrollen, verlieren die Inhalte beim Leser immer mehr an Bedeutung.

Bei der Konkurrenzanalyse wurden dir Staken der Websites meistens durch den visuellen
Auftritt wahrgenommen. Unter dem Kapitel 3.3.9, Tabelle 1 kénnen alle Punkte, welche dem

Umfrageteilnehmer am besten gefielen, nachgelesen werden.

4.2.4.1 Roundshot Webcam, 360°

Ein interessanter Gedanke, der Analyse entsprechend, ware die Integrierung einer Live-
Webcam auf der Startseite von “Arosa.ch”. Dieses ware als Hintergrundbild tber die ganze
Hohe und Breite zu sehen. So existiert in der Schweiz eine Firma namens Roundshot, die
genau derartige hochauflésende 360-Grad-Livebilder anbietet. Mit der neuen Seite ware es
moglich, bei Schonwetter in Arosa, ein Livebild als Hintergrund der Seite einzufligen. Ein Bei-
spiel einer Roundshot-Installation ist in der Abbildung 31 zu finden. Im Anhang VI kann eine

Live-Demoversion der Lenzerheide aufgerufen werden.

Zum Zeitpunkt dieser Arbeit wurde ein Termin mit einem Aussendienstmitarbeiter von

Roundshot vereinbart. Ende Juli 2013 wird in Arosa eine Produktprdsentation stattfinden.

Abbildung 31: Roundshot 360° Demo Lenzerheide

LENZERHEIDE PARPANER ROTHORN

B E12:002

UBERSICHTSKARTE ROTATION ARCHIV ZEITRAFFER | E-CARD

Quelle : Eigene Darstellung, Print Screen, Stand 28.06.13
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4.2.5 Gezielte Werbung nach Jahreszeit & Zielmarkt

Fast 75% der Besucher von “Arosa.ch” stammen aus der Schweiz. Davon kommen 46%
aus dem Kanton Zirich. Mit gezielt platzierten Werbungen und Aktionen kdnnte man den
Gast aus Ziirich zusatzlich nach Arosa locken. So ist aus der Analyse ersichtlich, dass die
starksten Besuchsmonate jeweils Dezember und Januar sind. Die besucherschwéachsten Mo-
nate hingegen sind Mai und Juni. Durch gezielte Kampagnen in den Zielmarkten (vor Ort
oder im Web) kénnte man das vorhandene Potential mit gezieltem Werben, wie beispiels-

weise mit einer Guerilla-Aktion, erhéhen.

4.2.6 Interaktion mit dem Besucher

Die Kommunikation sowie Interkation mit dem Besucher sollte auf der neuen Seite nicht
vernachldssigt werden. Wie die Analyse aufzeigt, ist der heutige Gast bereit, sich interaktiv
mit der Seite zu beschaftigen und dadurch auch seine Inputs einzubringen. Durch das Ein-
bringen der sozialen Netzwerke wird die Verstreuung der Internetseite vergrossert. Man
konnte beispielsweise dem Gast die Moglichkeit bieten, auf einzelne Unterseiten (Events
oder Angebote) einen Kommentar zu hinterlassen. Dadurch kdnnte man dem Gast, wenn
dieser beispielsweise eine Frage stellt, direkt antworten. Die Gefahr dabei ist, dass man sich
gewissen kritischen Kommentaren stellen miisste. Ausserdem sollen solche Seiten gut ge-
pflegt werden, um dem Gast maximal 24 Stunden nach seinem Eintrag eine Antwort liefern
zu kénnen. Wichtig wird es auch sein, die Logos beider Hauptnetzwerke (Facebook und Twit-
ter) prominter und mehrmals auf den verschiedenen Arosa-Seiten zu platzieren. Dank diesen
Massnahmen wirden sich die Aussichten auf neue Anhdnger und Fans um einiges erhdhen.

Ein gutes Beispiel hierfiir findet man auf der Seite des Otztals wieder(Abbildung 32).

Abbildung 32: Otztal Startseite, Best Practice Social Media
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Quelle : Eigene Darstellung, Print Screen www.oetztal.com, Stand 30.06.13
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4.3 Vorschau neue Website von Arosa.ch
Seit Mitte Juni 2013 existiert eine Vorabversion wie die mogliche zukiinftige Website von

Arosa Tourismus aussehen kdnnte. Wie man auf der Abbildung 33 gut erkennen kann, sind
bereits viele wichtige Elemente, die wahrend des Verfassens dieser Arbeit analysiert wur-
den, gut implementiert. Es handelt sich hierbei um die folgenden Elemente:

e grosse Bilder, die Emotionen wecken

e funf Hauptmenipunkte

e prominente Platzierung des Wetters

e die Rubrik “Suchen & Buchen” ist gut ersichtlich

e deutsche sowie englische Unterteilung

e soziale Netzwerke sind gut sichtbar

e Suchfunktion

e Sonderangebot auf der Startseite platziert

e (ClI/CD von Arosa erkennbar

e prominente Platzierung der Rubrik “Events”

Alle weiteren Handlungsempfehlungen werden nach der Abgabe dieser Arbeit mit den

Mitarbeitern von Arosa Tourismus diskutiert.
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Abbildung 33: Vorschau neue Website Arosa.ch
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Quelle : Eigene Darstellung, Print Screen, Stand 28.06.13

4.4 Grenzen der Arbeit und mogliche Forschungsperspektiven

Da der definitive Relaunch von “Arosa.ch” auf den Herbst 2013 geplant war, konnten die
vorgeschlagenen Handlungsempfehlungen nicht in der Bachelorarbeit beriicksichtigt wer-
den. Dadurch dass sich die Website, wahrend dem Verfassen der Analyse, mitten im Grob-
aufbau befand, konnten die Empfehlungen, bei welchen es sich mehrheitlich um Feinschliffe

handelte, ebenfalls nicht, vor Abschluss der Arbeit, mit integriert werden.

Des Weiteren ware eine zweite Analyse, etwa sechs Monate nach der Neulancierung, ein

interessanter Vergleichspunkt, um die Entwicklung der neuen Website widerzuspiegeln.
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Anhang I: Online Fragebogen

Arosa.ch - neuer Internetauftritt

Arosa zeigt sich ab diesem Herbst in einem neuen Kleid —zumindest Online.

Damit die zuktnftige Internetseite alen Anspriichen gerecht wird , untersuchen wir die
Faktoren um eine maglichst kundenfreundliche Webseite aufzubauen. Dank Ihrer Hilfe wer-
den wir wissen was Ihnen gut und was Ihnen weniger gut gefallt.

Diese Umfrage ist anonym und dauert in etwa 7 Minuten.

Unter alen Teilnehmenden verlosen wir: Je 2x2 All-Inclusive Tageskarten fur die
Sommersaison 2013 und 2x1 Arosa Sonnenbrillen.

Besten Dank fur lhre Mithilfe.

Darren Grichting

Eles Arosa
(hachule f0r Wirtschalt & Toorismos B3

Diese Umfrage enthélt 14 Fragen.

Eine Bemerkung zum Datenschutz
Diesist eine anonyme Umfrage.
Die Daten mit Ihren Antworten enthalten keinerlei auf Sie zurtickzufihren-
de/identifizierende Informationen, es sei denn bestimmte Fragen haben Sie explizit danach
gefragt. Wenn Sie fur diese Umfrage einen Zugangsschltissel benutzt haben, so konnen Sie
sicher sein, dass der ZugangsschlUissel nicht zusammen mit den Daten abgespeichert wurde.
Er wird in einer getrennten Datenbank aufbewahrt und nur aktualisiert, um zu speichern, ob
Sie diese Umfrage abgeschl ossen haben oder nicht. Es gibt keinen Weg die Zugangsschl Us-
sel mit den Umfrageergebnissen zusammenzuf Uhren.

Personliche Angaben

Geschlecht

« ° weiblich
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- _
o mannlich

Wieadlt sind Sie?
Bitte wéhlen Sie eine der folgenden Antworten:

. Unter 18

. " 1825

. " 2635

. " 3645

. " 4655

. " iberss

Woher kommen Sie?

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:

~

. 1 Graubuinden

. " 2Osschweiz

« ° 3Zirich Region

« " 4Luzemn/Vierwaldstitersee
. ' 5Basd Region

e 6 Bern Region

. *  7Berner Oberland

.  8lura& Drei-Seen-Land

. " 9 Genferseegebiet (Waadtiand)
. ' 10Genf

. ' 11walis

. © 12Tessn

- = Fribourg Region

=
)

. Sonstiges:
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13 Touri: i der Schwei
Les 13 régions touristiques de Suisse

Nummer / Name der Tourlsmusregion Stand 01. Januar 2
Numé m da régi istique Py Etat au s janvier 2
S,

Sae, { 1

20 km

Raurnglisderung Tour
Nivesu géapraphique: Regic

L

Webauftritt

Zu welchem Zweck besuchen Sie die Arosa Webseite?

Trif  Trifft Trifft we- Trifft gar
ftzu ziemlichzu niger zu nicht zu
Neuigkeiten Uber Arosa . . . -
Eventsin Arosa . . . -
Wetter in Arosa/ Webcams . . . .
Sommer bzw. Winterangebot ~ ~ ~ ~
in Arosa
Reservation / Information Uber - ~ ~ ~
Unterklnfte
Allgemeine Auskunft Gber ~ ~ ~ ~
Arosa

Wie zufrieden Sind Sie mit den folgenden Bereichen von www.arosa.ch ?

Sehr zu- Zu- eher unzu- unzu-
frieden frieden frieden frieden
Layout / Design . . . .

Informationsgehalt - . e ~
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Benutzerfreundlichkeit - - . 'S
Strukturierung der Seite 2 - - r
Aktualitat - ~ r o~

Interaktivitéat (Facebook,
Twitter, Blog)

ﬂ Sie kénnen die Webseite zeitgleich in einem neuen Fenster anschauen: www.arosa.ch

Welche Inhalte gehdren Ihrer Meinung nach auf die Startseite?
Bitte wéhlen Sie einen oder mehrere Punkte aus der Liste aus.

o I_News

Kommende Events
Wetter

Webcams

Online Buchbarkeit

Spezia angebote Hotels / Ferienwohnung
Aktuelle Infos Gber Schneepisten (Winter)
. Sonstiges: ‘

AP0 A

ﬂ Sie kénnen gerne bel Sonstiges Ihre eigenen Ideen hinzufgen.

*Navigation der Webseite
Triff  Trifft ziem- Trifft weni- Trifft gar
tzu lich zu ger zu nicht zu
Die Seitewird schnell ge- -~ ~ ~ ~
laden
Die Navigation ist Gber - ~ ~ ~ ~

sichtlich
Die Seiteist aktuell - - 'S 'S

Gesuchteswird leicht ge- -~
funden

Die Seiteist gut struktu- ~
riert

Gibt es Ihrer Meinung nach Punkte, die man in der Navigation dndern sollte, um die Be-
nutzerfreundlichkeit zu verbessern?
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=]
RIN i

Sind Sie Fan von Arosa auf Facebook?
Bitte wéhlen Sie eine der folgenden Antworten:

~

. Ja
« * Nein, aber ich bin Facebook-Mitglied
« ° Nain, ich bin nicht auf Facebook

ﬂ Arosa oder Arosa - schneesicher.ch
Vergleich / Feedbacks
Welche der folgenden Internetseiten spricht Sie auf den ersten Blick am meisten an? Was

gefdlt lhnen an dieser Seite am besten?
Bitte wéhlen Sie eine der folgenden Antworten:

« ™ Lenzerheide (www.lenzerheide.com)

« * Kitzbihe (www.kitzbuehel.com)

. " Serfaus-Fiss-Ladis (www.serfaus fiss-ladis.at)
e Stelermark (www.steiermark.com)

e Arosa (www.arosa.ch)

k1
Bitte geben Sie hier Ihren Kommentar ein.: <] | 2

ﬂ Gerne konnen Sie im Kommentarfeld Ihre Ideen hinzuflgen.

Haben Sie zum Schluss noch weitere Bemerkungen, V erbesserungsvorschlage oder
Ideen fUr die neue Internetseite?

=]
<] | i

Zum Schluss

Falls Sie am Wettbewerb teilnehmen mochten, so hinterlassen Sie hier |hre Emailadres-
se.
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&

ﬂ Arosa.ch garantiert, dass sémtliche personliche Daten nicht an Dritte weitergegeben
werden.

Arosa

Anhang II: Detaillierte Antworten zu den offenen Fragen

Feld-Zusammenfassung fir F5b

Welche Inhalte gehdren Ihrer Meinung nach auf die Start-

18

42

61

65

95

99

109

123

seite?

Informationen Einkauf/Offnungszeiten

Kulinarisches, Freizeitangebot (Wanderungen, Unternehmungen, etc.)
Wasiist offen in den Zwischensaisons

Bergbahnen!!!!

Highlight der Woche

Stérungen/Ausfélle (Bergbahnen)

Links zu Angeboten

Kulinarische Leckerbissen (USP Arosal)

Feld-Zusammenfassung fiir F6b

69
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Gibt es lhrer Meinung nach Punkte, die man in der Navigation dndern sollte, um die Be-

nutzerfreundlichkeit zu verbessern?

4 Navigationsunterpunkte nicht links gruppieren, sondern analog vieler Website
wie Flims/Laax oder Lenzerheide. Aufzeigen der Navigationsunterpunkte, wenn
man den Hauptpunkt berdhrt.

6 Die Unternavigation (weiss) verschwindet auf den Bildern mit Himmel/Wolken.

9 Mann sollte nicht zwischen Kongresszentrum und AT unterscheiden; alle Infos
Ubersichtlich unter einem.

14 | Weniger Elemente auf die Frontseite. Ist zu Uberfullt.

28 Die Strukturierung der Seiteist viel zu komplex aufgestellt, eine einfachere Fuh-
rung und weniger Unterseiten wirden dem ganzem gut tun.

31 Esist als Outsider nicht klar, dass man pl6tzlich auf einer anderen komplett an-
deren Seite ist, wenn man auf den Menupunkt "Sport/Kongress' klickt. Es erscheint
eine neue Menuleiste, die nicht gleich der vorherigen ist. Das verwirrt extrem. Zu-
dem begreift das der Outsider wie ich niemals, weshalb Sport und Kongress unter
demselben Menupunkt steht. Hab ich erst nach 5Smin begriffen (Wegen dem Sport -
und Kongresszentrum)...

33 Es hat ganz oben rechts Navigationsfelder, dann auf der Seite rechts Navigations-
felder und dann noch oben/mitte links Navigationsfelder. Das ist sehr verwirrend
und man weiss zuerst gar nicht, wo man was findet.

44 Schnee Stand

52 Allesi.o.

53 Es konnte mehr "alpin" sein. Auf keinen Fall modern. Die Touristen gehen aus
den modernen Stadten in die Berge und wollen dort nicht das was sie in der Stadt
haben.

61 | AllesWichtigeist leicht zu finden

65 Damit ich Uber die Bergbahnen bescheid weis, muss ich mehrere Hiirden schaf-
fen. Warum????

82 Interaktive Karte/Ortsplan allenfalls mit der Méglichkeit Touren zu planen
(SchweizMobil)
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87 nein

95 Moderner und mit der Zeit gehen

98 nein

99 Klarere Struktur, d.h. weniger Info pro Seite dafir mehr Unterseiten

101| Agenda

102 Waeisse Schrift auf Himmelblau/weisse Wolken geht gar nicht.

109  Be Sport/Kongress und Gemeinde verandert sich die Navigations/Themenleiste.
Hier wére gut, wenn man dies irgendwie durch unternehmen andern kann. Denn
dann muss man zuerst gerade schauen, wie man wieder zuriickkommt, wenn man
ein anderes Thema 6ffnen will

118 fur michist die Seite gut

122 | Treffsicherheit von Suchfunktion ausbauen

Feld-Zusammenfassung fur D2_

Welche der folgenden Internetseiten spricht Sie auf den ersten Blick am meisten an?
Was gefallt lhnen an dieser Seite am besten?

2 Ich kenne sonst nur Lenzerheide. Deren Seite finde ich nicht gut.
4 Lenzerheide:Gute Bildqualitét: emotional, ansprechendes Layout, wirkt jung und
dynamisch

6 Farbwahl / sieht nach viel Interaktivitét aus mit Patches etc.

7 modern

9 Layout und Ubersicht

14 Ubersichtlich und hat Stil. Durch das grosse Bild sehr stimmungsvoll.
17 Webcams finde ich sehr toll

28 Ubersichtlich, einfach zu handhaben, gute Strukturierung.
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31

33

38

40

41

42

44

45

47

52

53

56

57

60

61

66

68

71

78

79

Bild super!!

Mir gefdlt die Seite, weil ich nicht scrolen muss (bel Arosa gefélt mir das im
Ubrigen auch). Die Seite ist sehr tbersichtlich und freundlich gestaltet. Man muss
einfach sehr aufpassen, dass die Seite nicht Gberfallt wirkt.

Die Seite ist sehr Ubersichtlich gestaltet.

Ubersichtliche Seite

Als kleine Familie spricht mich das Bild von Serfaus an und es zeigt mir, dass wir
als Familie willkommen sind.

Die Seite wirkt lebendig, verwurzelt, vielfatig, heimatverbunden, natirlich, indi-
viduell und [&dt ein, die Seele baumeln zu lassen. Ankommen, Loslassen, Ferien
machen! Die Seiteist Ubersichtlich, informativ und macht Lust auf Steiermark!

arosa schneesicher

Dass im Sommer oder im Winter immer ein Hintergrundbild ist mit den schonen
Bergen und Landschaften von Arosa.

Das schone Hintergrundbild.

Kann nicht anders antworten. Bin seit bald 40 Jahren ein Arosa-Fan.....Sorry!

sehr schon mit Bergbilder. Es wird ein Reiz geschaffen. Lenzerheide ist ein Ab-
klatsch der Graubundenseite. Kitzbuhl zu modern und es kdnnte sonst was sein.
Arosa zu gelb. Serfausist auch gut.

Ich bin ein Schweizer Fan

Bildnerische Gestaltung. Farbenfrohlichkeit.

Daich oft reinschaue, ist mir der Internet-Auftritt vertraut

Ich bin nur Arosa Fan

klare navigation. rot-schwarz gefallt mir gut.

Original-Panoramaim Hintergrund. Alles Wichtige auf den ersten Blick.

http://www.laax.com

und naturlich; www.erzhorn.ch

Bedienung wie apps= super Tolle farben Coole zeichen
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82 alles auf einen Blick ohne zu scrollen Arosa ist auch gut sehr gut finde ich
http://www.banff.ca/

84 modern, aktuell, dynamisch, ansprechend.
95 Freundlich, Familiengerecht und interessant
98 Allesist gut in Arosal!!

99 Ubersichtliche Navigation

102 Bel arosa.ch fallt die rechte Seite graphisch ab zur linken, sachlichen Seite. Kein
einheitliches Bild.

109 | jedoch auch Kitzbihel und Serfaus sehr ansprechend. aber auch soelden.com oder
crans-montana.ch sind intressant.

116 = Bin zuwenig auf anderen Internetseiten und kann Sie darum zuwenig Beurteilen
122 stilvolles Layout, Farben

123 Professionell, neuartig, Einbettung von Video und Bild, nicht kitschig, sondern
content

124 @ farbig, froh, modern, nicht Uberladen, sofort erkennbar das es sich um eine Ort-
schaft in GR handelt

126 weil sehr einladend und Ubersichtlich!

129 | sehr schones Einstiegshild fur diese Region und Startseite nicht tGberladen



Darren Grichting ‘)4)‘03-“

Feld-Zusammenfassung fir D1

Haben Sie zum Schluss noch weitere Bemerkungen, Ver besser ungsvor schlage oder
Ideen fur die neue I nternetseite?

muss dynamischer werden, mehr Bilder, emotionaler, benutzerfreundlicher. zur-

4 zeit spricht die Website den Gast nicht an.

6 Weni_ger "The_men" _in den Unternqvigati onen/ Spal_t_enei nteilung Uberdenken (ist
zu klassisch) / Bilder nicht auf den Hintergrund beschranken

14 Impressionen von Arosa weiterhin darstellen mit eindrucksvollen Bildern.

58 Socia Media Marketing ist die Werbung von heute!! Warum wurde zum Beispiel

kein Facebook Event ins Leben gerufen fur die Skischule Inklusiv Aktion???
31 sag ich nicht, habe gerade die selben Probleme.

- Hellere Farben verwenden - Die Naviagtion auf einen Blick gestalten - Darauf
33 . ) .
achten, dass man nicht zu viel scrolen und klicken muss.

Die PDF-Dateien die man sich momentan zu jedem Thema runterladen kénnte
42 |wirken kompliziert, burokratisch und nicht gerade animierend sie Uberhaupt anzu-
schauen. Bitte weglassen!

Die Website von Arosaist einfach nur peinlich. Nehmt Euch doch bitte ein Bei-
spiel an Davos, St. Moritz oder an sonstigen Topadressen im Kanton. Was mit dem
vielen Geld passiert, dass da verpulvert wird, nimmt mich wunder. Haut uns um,
macht etwas Neues, Frisches, Unverkennbares und gebt Euch auch mal Mihe, die
Jungen Besucher anzusprechen. Schoén und gut, dass seit Jahren ein Family-Kurort
angepriesen wird, ein 20-jahriger Besucher wird spéter mit seinen Kinder nicht nur
dorthin gehen, wo er den besten Schnippo-Teller gegessen hat! Er geht dorthin, wo er
Spass hatte und das nicht nur im Kinderalter.

43

44 nein

Es wére gut,wenn man im Winter schon auf der Startseite die Schneehthen able-
45 |sen konnte. Die Wettervorhersage fur die néchsten 2 Tage ist ja auch schon auf der
Startseite vorhanden.

Bitte keinesfalls die Internetseite von Flims/Laax als Vorbild nehmen. Dieseist
49 nur sehr schwer brauchbar wenn tberhaupt und extrem langsam. Inbesondere der
kompliziert Skipistenplan

Die Logos, Bilder konnten weniger auf Comic getrimmt werden. Spezielles aus
53 |ArosaUND dem Ta hervorheben. Sagerei, Museum, Berggasthauser und vor allem
vermiss ich den Hohenweg als Super Event im TAL
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94 Events und Aktuelles auf der Startseite.

99 Aktualitdt kann gesteigert werden. Letzten Winter war z.B. keine aktuelle Info
Uber den Zustand der Winterwanderwege verfligbar.
101| Restaurant sUebersicht

Unterthemen besser oder markanter platzieren, damit diese lesbar sind und auffal-

109 1 en. Link zu Y outube oder Bildern fir Beispiele

Habe im Moment keine werde aber in Zukunft wie bisher (jede Woche) besuchen
und mir fUr eine néchste Umfrage einen V orschlag haben.

116
118 | nen
121 | graublaue Felder passen nicht zum Landschaftshintergrund

122 | KulinarikKulinarik - dies wird beim Webauftritt keiner Ski-Destination gepusht.

Startseite sollte Arosa-Bilder zeigen (Bsp. Sommer: Badi, Markt, Classic-Car,

123 \inter: Pisten, Skihiitten, Nightife)
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Anhang III: Interviews

Experteninterview Herr Dr. Andreas Liebacher

Interviewpartner: Herr Dr. Andreas Liebrich (AL)
Thema: Neue Website arosa.ch
Datum: 24.06.2013

Thema: Die Bedeutung eines erfolgreichen Internetauftritts im Tourismus

Frage 1: Wie wichtig schatzen Sie (fir eine Tourismusdestination) eine moderne und zeit-

gemasse Internetseite ein?

AL: Sehr wichtig. Es ist das Zentrum der gesamten Webprdsenz einer DMO, welche Social

Media, Gemeindeseiten, Verzeichnisse etc. umfasst.

Frage 2: Wie informiert sich der moderne Gast lhrer Meinung nach heute am haufigsten

Uber die Destination?

AL: Uber das Internet. Potenzielle Touristen, welche nicht von sehr weit kommen (z.B.
Schweiz, siiddeutscher Raum) informieren sich u.a. Gber die Destinationswebsite. Wer von
weiter her kommt vertraut eher auf Brands, welche in seinem Land auch bekannt sind (z.T.

Amerikaner auf Tripadvisor).

Frage 3: Was soll lhrer Meinung nach eine Tourismus Webseite wie die von Arosa seinen

Besuchern bieten)?

AL: Viele Informationen (Wetter, Skipistenbericht etc.), Emotionen (v.a. Bilder, Filme)
Moglichkeiten sich zu engagieren (auch durch Verlinkung zu Social Media moglich), Kontakt-

und Buchungsmaoglichkeiten.

Frage 4+5: Der Trend bewegt sich immer mehr aufs ,mobiles surfen”. Wie sehen Sie dort
die Zukunft, und wie wichtig schatzen Sie eine funktionierende Mobile Webseite ein

(Smartphone &Tablet konform)?
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AL: Fir Inspirationsphase wird das Tablet immer wichtiger. Tablets werden auf Sofa zu
Hause fur die Inspirationsphase genutzt. Tablet-konforme Websites zu haben, die den po-

tenziellen Gast inspirieren ist also zunehmend wichtig.

Mobiles werden v.a. unterwegs (auch in der Destination) genutzt. Hier sind vor allem
stark frequentierte Gratis-WLAN-Spots in der Destination wichtig, damit keine Roaming-

Gebihren anfallen.

Frage 6+7: Einzelne Tourismusdestinationen implementieren soziale Plattformen auf Ihrer

Website. Was denken Sie dazu und wie wichtig ist es solche Plattformen zu niitzen?

AL: Fir eine DMO ist eine Social Media-Site eine perfekte Erganzung im Marketingmix. So
bekommt der Gast die Moglichkeit sich einfach zu informieren (gerade in Unwettersituatio-
nen wichtig) und die DMO hat eine gute Moglichkeit sich bei den Anhdngern (Followers, Li-

kers u.a.m.) immer wieder positiv in Erinnerung zu rufen.

Interview Herr Pascal Jenny, Direktor Arosa Tourismus

Interviewpartner: Herr Pascal Jenny (PJ)
Datum: 11.06.2013
Thema: Die Bedeutung eines erfolgreichen Internetauftritts im Tourismus

1. Wie wichtig, fir einen Tourismusort wie Arosa, schatzen Sie heute eine moderne und
zeitgemasse Internetseite ein?
PJ: Sehr wichtig. Vor allem die Komponenten Erlebnis, Emotionen und Verkauf (Sales)

nehmen zu bei den Kundenbediirfnissen

2. Was sind die Griinde das Arosa sich ab diesem Herbst sich mit einer komplett neuen
Internetseite zeigen will/wird?
PJ: Es gibt verschiedene Griinde. Mit der neuen Skigebietsverbindung gibt es einen
Aufhdnger, der zu Neuerungen Anlass gibt. Dann ist eine Synchronisation der CMS von
Arosa und Lenzerheide jetzt moglich um Arbeitsschritte zu vereinfachen. Arosa verstarkt

seine Sales-Aktivitdten und will diese auch auf der Webseite fordern, etc.

3. Was soll auf der neuen Seite anders sein, was muss besser umgesetzt werden?

PJ: Es geht nicht um besser. Es geht um ,,mit der Zeit gehen”. Userverhalten studieren

und in den Bau der Seite aufnehmen, das ist das Hauptziel.
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4. Auf welche Zielgruppen, welchen Gast will man sich fokussieren?(Schweizer Familien,

Schneesportbegeisterte usw.)

PJ: Arosa bietet fiur sehr viele Gaste etwas. Die Seite soll primar alle Besucher der Sei-
te zum , Kauf” und zur Buchung animieren. Sie soll aber auch Informationsportal fiir alle
Infos liber Arosa sein. Eine Website kann immer nur auf die Gaste, die Arosa hat fokus-
sieren. Bei uns sind das primar Familien, Schweizer und Deutsche. Natirlich sollen aber

auch ,neue Markte”, die wir angehen

5. Wie unterscheidet sich der heutige Gast, mit dem Gast vor 5 Jahren?

PJ: Er macht sehr viel mehr Giber das Internet, er entscheidet viel kurzfristiger, er will

alles aus einer Hand, er ist weniger treu und weniger lang in einem Ferienort.

6. Ist der heutige Gast anspruchsvoller geworden (vor Ort und im Internet)?
a. VorOrt
PJ: Eigentlich nein. In Bezug auf Tempo und Einfachheit schon. In Bezug auf die Tiefe

der Informationen klar weniger anspruchsvoll.

b. Im Internet(Informationsbeschaffung, Entscheid der Feriendestination, Bu-
chungsverhalten)
PJ: Hier ist er klar anspruchsvoller geworden. Alle Infos auf einen Blick, Buchen auf

zwei Klicks, etc.

7. Wie wird sich (schatzungsweise) der Gast weiterentwickeln? Wohin zeigt der Trend in
Arosa?

PJ: Der Trend Richtung weniger lang und 6fter an verschiedenen Orten wird zu-
nehmen. Darum muss Arosa neue Gaste gewinnen, die ab und zu kommen. Dafir ist
die Présenz im Internet und die einfache Abwicklung tiber die Destinationsseite zwin-

gend notwendig.

8. Wie sind Sie auf elements.at aufmerksam geworden? Wie ist der Kontakt entstan-
den?
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PJ: Elements ist die Agentur der Lenzerheide und macht gemadss der Lenzerheide einen
guten Job. Da liegt es auf der Hand, dass wir dieselbe Agentur nehmen wie unser neuer

Partner.

9. Wieso ist der Entscheid auf elements.at gefallen (und weshalb gegen deep.ch)?

PJ: Es ist ein Entscheid fur Elements und nicht gegen Deep. Mit Deep waren wir immer zu-
frieden. Aber Elements hat ein CMS, welches sehr flexibel ist und (wie erwdhnt) in der Len-

zerheide zu gefallen weiss.

Interview Herr Rochus Caluori, IT-Verantwortlicher Arosa Tourismus

Interviewpartner: Herr Rochus Caluori (RC)
Datum: 12.06.2013
Thema: Vergleich Deep mit elements

1. Wieso ist deiner Meinung nach der Entscheid fiir Elements.at, und gegen Deep gefallt
worden?
RC: Das hat mehrere Griinde:

1. Lenzerheide ist unser Winterdestination- Partner, und verwendet bei ihrer Ho-

mepage auch elements.at. (sie waren frither auch bei deep.ch)

2. Deep verwendet ein selbst erstelltes CMS, mit diesem haben wir bis jetzt sehr
schlechte Erfahrungen gemacht. Elements.at verwendet ein Standardisiertes CMS,

dhnlich wie z.b. Typo3, was auch bei Tests in der Lenzerheide sehr gut funktioniert.

3. Die Ansprechpersonen die wir in den letzten Jahren bei Deep hatten, haben in
den letzten 6 Monaten allesamt einer nach dem anderen gekiindigt. Dabei ging sehr
viel Knowhow verloren. Auch bekamen wir bei Anfragen keine kompetenten Antwor-

ten mehr.
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2. Deep.ch zeigt einige Schwachen auf. Welches sind diese?

RC:

RC:

RC:

Die grosste Schwadche von Deep liegt eindeutig in lhrem CMS! Dieses ist sehr Lang-
sam, Wartezeiten bis zu einer Minute sind nichts Besonderes. Auch technisch ist es
nicht mehr auf dem aktuellen Stand. So sind Leerzeichen, Grossbuchstaben und mehr
als 10 Zeichen bei Uploads nicht erlaubt, und auch Datensdtze miteinander zu ver-
kntipfen ist nicht moglich. Weiter fehlt ein Dateimanager, mit dem nicht mehr ver-

wendete Dateien gel6scht werden kdnnen.

Mit elements.ch hat man anscheinend mehr Freiheiten. Welches waren diese und

welches sind die Starken?
mit elements.at haben wir neu einen Partner der sich auf Tourismus-Organisationen

spezialisiert hat. Die gute Funktionalitdat bei Lenzerheide.com und anderen Touris-
mus- Orten bestadtigen dies. Auch ist mit dem neuen CMS eine Zusammenfiihrung
von allen Daten an einen zentralen Ort méglich, so dass Anderungen nur noch an ei-
nem Ort durchgefiihrt werden mussen. Auch kénnen einfach neue Seiten und Unter-
seiten erstellt werden, ohne den Eingriff von den Hostern. So sind wir viel schneller

und selbststandiger.

Besteht zwischen den beiden CMS Systemen, Typo3 und Pimcore grosse Unterschie-
de?
Pimcore ist vom Aufbau und der Bedienung sehr dhnlich wie ein TYPO3. Zwei haupt-

sachliche Unterschiede gibt es:

1. Pimcore ist wie TYPO3 ein Open Source Projekt, mit dem Unterschied, dass an
Pimcore mehrheitlich nur Mitarbeiter von elements.at Anderungen vornehmen. Dies

macht dieses CMS sehr sicher vor Abstiirzen und Inkompatibilitat.

2. Zudem verfigt dieses CMS (iber die Moglichkeit, Datensdtze vorgadngig zu erstel-
len, und diese dann an allen gewilinschten Positionen auf der Website einzusetzen.

Dabei werden Fotos und Texte dem jeweiligen Layout automatisch angepasst.
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Anhang IV: Technische Voraussetzungen

Technische Voraussetzungen

Zweisprachige Website (DE und EN)
Suchfunktion muss tber die ganze Seite und alle Dateien verflgbar sein
Soziale Medien (Facebook u.s.w) als News
Mediencorner mit Bilder

o Chronologisch

o Kategorien

o Einfache Maglichkeit zum Upload
Ein Newslettertool muss integriert sein

o Anmeldung muss schnell gefunden werden um neue Géste zu werben

o Wetter/Schneebericht automatisch aktualisiert
Einfaches Backend

o Gute Upload Funktion

o Deutsch und Englisch mussten auf der gleichen Seite bearbeitbar sein

o Bekanntes und ausgetestetes CMS, keine ,Selfmade-Geschichte”

(z.B.Contao, Typo3,Joomla)

ArosaTV (unser Filmportal) und Youtube einfach einzubinden auf der Homepage
Maglichst viele Maglichkeiten fiir Integration und Anderungen an der Homepage
Backend muss moglichst frei gestaltet sein
Zugang zu einem FTP Server, damit wir grosse Daten den Gasten zur Verflgung stellen kénnen
Komplette Integration von Feratel

o Suchen und Buchen

o Anmeldung zu einem Newsletter

o Pauschalen

o Kalender und Events
Nach Moglichkeit eine Schnittstelle um News, Events und  Pauschalen auch anderen Leis-
tungstragern zur Verfligung zu stellen.
DNS Weiterleitungen (auf unsere eigenen Seiten) miissen wir selbst programmieren kénnen,
damit wir neue www-Adressen schnell aktivieren kénnen.
Nach Moglichkeit das Hosting auf einem von uns vorgegebenen Provider (Webland.ch)
Trennung von Sommer/Winter-Homepage sollte mdglich sein
Die Homepage sollte Mobil auch verfigbar sein, ohne dass man Daten separat eingeben muss.
Die Interaktive Karte von Kippdata muss auf der Homepage integriert sein
Neue Unterseiten mussen wir selber erstellen kdnnen.
Eine Rechteverwaltung muss vorhanden sein

o Admin

o Redaktor

o Editor
Google-Analytics muss integriert sein
Formulare missen moglichst einfach selbst erstellt werden kénnen (Fir eine Umfrage, Quiz
oder Anmeldung)
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Anhang V: In-Page-Analyse
Die In-Page-Analyse ermdglicht die visuelle Beurteilung der Internetseite. Diese zeigt wie

die Nutzer auf den Websites interagieren. Die Werte in den Kastchen geben den prozentua-

len Anteil an Klicks wider.

Service Mediencorner Kantakt

Suchen & Buchen

Unterkunft suchen

eisshorn, 1. Sektion Wetter/Webcams
n Gondelbahn Kulm

Tschuggenhiitte Wetter in Arosa

Montag 24.06.2013
Min. Temperatur: 4 °C
4 ‘ é Max. Temperatur: 7 °C

. Weisshorn, 2. Sektion

Vsl e Arosa auf Facebook
s Hornli AR e R
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In-Page-Analyse: News / Events

s News/Events
imq Highlights /
Newslatter
Herzlich Willkommen in der Sommersaison 2013

Liebe Gasts,
wir heissen Sie herzlich willkommen im Arosa Bergsommer 20130

Geniessen Sie die strahlende Arosa-Sonne, die klare Bergluft und
den Sport-Platz, der in Arosa direkt vor der Tur liegt: Wanderwege,
Guolfplatz, Seilpark, Badeanstalt und vieles mehr stehen fir das Socmmer-
Ferienveraniigen bereit.

Ob die Arosa Bergbahnen, den Crtsbus, den Seilpark oder die Pedalos
auf dem Obersee - mit der Arcsa Card geniessen Sie eine Vielzahl an
Freizeitaktivitdten in und um die Bergwelt kostenlos.

Fur Unterhaltung s=orgen die vielen Weranstaltungen und Ewents
Giket wahrend der Sommersaison - werfen Sie einen Blick in den

Veranstaltungskalender.

Ein Hauch ven Arosa Humor-Festival zum Start der Sommersaison: Am
Freitag, 21. Juni 2013 treten die deutschen Komiker Oropax mit
ihrem Open-Air-Happening "Pool Position” in Untersee Arpsa auf.
Informieren Sie sich hier Gber den Event.

i Genl o S buechelunosraiche nd geniy olls Eepi=ntags o Soosa o
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Anhang VI: Roundshot.ch Angebot

Von: Christian Balistreri

Gesendet: Mittwoch, 26. Juni 2013 13:51
An: Darren Grichting

Betreff: Livecam Prasentation

Sehr geehrter Herr Grichting,

Vielen Dank fiir das Interesse an unserem Produkt. Wie telefonisch besprochen sende ich lhnen

ein Beispiel einer Demoaufnahme in Lenzerheide und die Produktbeschreibung.

Hier die Links zu den Demoaufnahmen in Lenzerheide:

http://lenzerheide.roundshot.ch/

http://hotelseehof.roundshot.ch/

Das Ziel unseres Produktes ist es bildlich unvergleichliche Qualitdt zu zeigen und damit die atem-
beraubenden Panoramen und die wunderschénen Regionen der Schweiz und vom Ausland realitats-
getreu festhalten zu kdnnen. Dabei mochten wir unseren Kunden ein Marketingwerkzeug zu Verfi-

gung stellen das einfach angewendet kann und vor allem effizient und zukunftsorientiert ist.

Das Produkt ,Livecam” umfasst neben dem Web-Interface (mit FTP, Webhosting, Fernwartung)

auch die folgenden Marketing-Instrumente:

- Iphone/ipad app

- Bildschirmschoner mit letztem Panorama und Kundenlogo

- Moglichkeit der Einspeisung der Livecam Bilder ins Fernsehen (lokal oder z.B. Wetterfernse-
hen)

- Livecam Installation vor Ort (1 Tag)

Die Roundshot Livecam ist ein Marketing-Instrument mit praktisch unbeschrankten Méglichkeiten:

e Tourismus: Destinationen, Hotels, Regionen
e Sponsoring

e Baustellen-Dokumentation

e Standort-Marketing (Stadte)

e  Firmen-Kommunikation

e Meteorologen / Wetter-Stationen

e  Flughafen / Flugplatze / Hafen

e Ferienh3user / Privat-Residenzen

Die Livecam Technologie kann auch als Aufnahme-Gerat fir die Film- und Werbeindustrie einge-

setzt werden. Dank ihres voll-automatisierten Aufnahmemechanismus kann sie jede Minute ein neues

Panorama aufnehmen. Diese Bilder konnen dann fiir Multimedia-Animationen aufbereitet werden

(zeitraffer, 360° Schwenken, etc.).
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Ich wiirde mich freuen Ihnen unser Produkt personlich vorstellen zu diirfen, mégliche Daten wa-

ren:

22. July um 13 Uhr in Arosa

23. July um 11 Uhr in Arosa

Im August:

12. August 10 Uhr oder 13 Uhr in Arosa

13. August 10 Uhr oder 13 Uhr in Arosa

Flr Fragen stehe ich Ihnen gerne jederzeit zur Verfligung.

Freundliche Grisse

Christian Balistreri

Seitz Phototechnik AG
Hauptstr. 14

8512 Lustdorf / Switzerland

www.roundshot.ch
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