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Kurzfassung

Das Projekt etOpt hat die Aufgabe strategische Optionen fur die Positionierung Oster-
reichs im internationalen e-Tourismus Markt zu entwickeln. Obwohl osterreichische
Unternehmen und Organisationen gute Tourismuswebsites besitzen, stellt sich zunehmend
das Problem des Online Vertriebs angesichts groBer internationaler Buchungsplattformen.
Das Ziel der zu ausarbeitenden Optionen ist dabei die Optimierung betrieblicher Wertschop-
fung unter Berucksichtigung der ,,e-Commerce Trends®, wie etwa Netzwerkeffekte oder
Endnutzerorientierung.

Die Kernaktivititen dieser Studie beinhalten:

e Desk Research

e Interviews (mit nationalen und internationalen Experten)

e  Workshops

e Advisory Board Meetings mit BMWEFJ, Fachhochschulen, LTOs, OHV, OW, Univer-

sitaten und WKO

e Definition Handlungsalternativen

Aus der Analyse dieser Studie geht hervor, dass Leistungsanbieter auf Betriebs- und auch
Destinationsebene hohe Aufwendungen im Onlinebereich (Branding, Marketing, Akquise,
etc.) mit hoher relativer Durchdringung erreichen. Dabei ist jedoch eine mangelnde Abde-
ckung des Tourist-Lifecycles (alle e-Commerce Transaktionsphasen) festzustellen, da fur
einen Kaufabschluss zumeist auf externe Services (z.B. OTAs) weitergeleitet wird. Dies
macht eine Nachkaufphase fur den Betrieb bzw. die Destination nahezu unmoglich
(=6konomischer Verlust von Kunden und ihren Daten). Auf der anderen Seite werben OTAs
im Namen der Betriebe und Destinationen und werden dadurch immer ,,starker®.

Durch diese genannten Probleme entsteht eine paradoxe Spirale: Die Vertriebsausgaben
der Anbieter fur die OTAs (aber auch fur SEM) erhohen die Abhangigkeit von diesen (inkl.
erhohter Kosten).

Als Losungsansatz dieser Probleme werden technische Alternativen skizziert, denen or-
ganisatorisch ein kooperativer Ansatz zugrunde liegt, um Ressourcen zu biuindeln, um
kritische Masse zu generieren und um Netzwerkeffekte zu nutzen. D.h., eine strukturelle
Aquivalenz einer Web Netzwerkstrategie und einer Destinations—Kooperationsstrategie.

Im Folgenden werden die funf Alternativen kurz skizziert. Sie sollen die Basis fur eine
weitere Diskussion bilden. Aber: Technologie alleine 10st keine Probleme, sie ermoglicht
Losungen; zumeist liegen die Probleme auf organisatorischer, finanzieller, marktpolitischer

und rechtlicher Ebene.



Alternative 1: Status-Quo beibehalten (Nullalternative)

Osterreichische Tourismusorganisationen (private und offentliche) haben traditionell
starke e-Tourismus-Services mit qualitativ hochwertigem Content auf ihren Plattformen.
Damit agieren sie aber meist nur in der Informationsphase, die Buchung erfolgt zumeist auf
externen dedizierten Buchungsplattformen. Dies macht den Aufbau einer Kundenbindung,
speziell in der After-Sales Phase, nahezu unmoglich. Aufgrund der E-Commerce Entwick-
lungen auf Basis von Netzwerkeffekten ist zu erwarten, dass hier die bereits beobachtbare
Abhangigkeit von groBen internationalen Vertriebs- und Buchungsportalen zunimmt. Diese
Alternative beinhaltet Verbesserungsvorschlage wie etwa Schulungen fur Leistungstrager

und Organisationen im Bereich e-Tourismus, um diesem Trend entgegenwirken zu konnen.

Alternative 2: Datenharmonisierung

Eine harmonisierte Datenstruktur aller touristischen Leistungstrager und zentrale Verwal-
tung der Daten in einem einheitlichen Datenformat bringt eine bessere Offnung des
osterreichischen Angebots fur unterschiedliche Service-Dienstleister, die auf hochwertigen
und qualifizierten Content aufbauen. Ein Ankniipfen an bereits bestehende Standards ist da-
bei zu beachten und wird empfohlen. Diese Alternative dient vorwiegend den IT-
Dienstleistern (Software fur den Vertrieb), damit diese ihren Endkunden qualitative hoch-

wertige Services und auch Produktangebote zur Verfugung stellen konnen.

Alternative 3: Vergleichsplattform

Hier wird dem Endkunden ein Uberblick uber das osterreichische Angebot geliefert,
gleichzeitig sollen alle Anbieter die Moglichkeit erhalten gleichberechtigt dargestellt zu
werden. Die Plattform enthalt daher Links zu internationalen, nationalen, regionalen Bu-
chungsplattformen, sowie Links zu Direktbuchungen beim Anbieter selbst. Dem Endkunden
soll durch geeignete MaBBnahmen signalisiert werden, dass eine Direktbuchung beim Anbie-
ter nicht mit hoheren Kosten bzw. Aufwand verbunden ist, sondern im Gegenteil sogar
Vorteile bringen konnte. Um einer auf Zimmer reduzierten Vergleichbarkeit zu entgehen,
werden intelligente Abfragemethoden (die z.B. auf Reisebedurfnisse [Motive, Typ] abzielen)
entwickelt, bzw. diesen Motiven entsprechende Reisebiindel angeboten (dies entspricht auch

dem Gast, denn dieser sucht ja primar das Urlaubserlebnis, nicht ein Zimmer).

Alternative 4: Reiseplattform

Das Ziel ist der Aufbau und Betrieb einer dsterreichweiten — regional ,,spezifizierbaren* —
Informations- und Buchungsplattform. Alle e-Commerce Transaktionsphasen (von der Inspi-
ration bis zur Nachkaufphase) werden darin abgebildet. Dieses System soll das gesamte

osterreichische Angebot abdecken. Ebenso erfolgt ein ,,Matching* von Kundenbedurfnissen
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mit der jeweiligen Angebotsstruktur. Die Plattform hat aber nicht nur innovative Services fur
den Endkunden (z.B. Motive, Reistypbestimmung oder Buchen von Reisebiindeln), sondern
auch hilfreiche Features fur die Angebotsseite (z.B. Preismonitoring oder Forecasts). Bu-
chungskommissionen werden gering gehalten, um den Leistungstrigern eine attraktive

Vertriebsplattform bieten zu konnen.

Alternative 5: Offene Service Plattform

Dieses System basiert auf einem intelligenten ,,Service Bus*, der offene Schnittstellen fur
Erweiterungen anbietet. Uber diese Schnittstellen konnen Marktteilnehmer (Anbieter, Nach-
frager und IT Dienstleister) auf Services und Content zugreifen. Das Kernsystem beinhaltet
eine gemeinsame Datenstruktur, Schnittstellen und Regeln der Teilnahme. In einem solchen
System konnen einerseits Daten bzw. Dienste ausgetauscht werden und andererseits Soft-
ware-technische Erweiterungen von IT Dienstleistern angekoppelt werden. Damit gibt es
neben dem Vertrieb von touristischen Diensten und Daten auch einen Marktplatz fur weitere
Applikationen (,,Austrian Tourism App Store*). Die Datenverwaltung erfolgt dezentral und
ermoglicht jedem Teilnehmer somit eine ,,On-Demand Verfugbarkeit* der aktuellsten Daten.
Diese schlanke und offene Struktur bietet daher — wenn ein Netzwerkeffekt gelingt — den

Vorteil einer Plattform-orientierten Innovationsstrategie.

Die Alternativen 3 bis 5 ermodglichen zudem die Organisation und Strukturierung stati-
scher und dynamischer (auf Kundeninteraktionen beruhender) Daten (unternehmens — und
regionsuibergreifend). Diese konnen dann mit statistischen und netzwerkanalytischen Metho-
den analysiert und interpretiert werden.

Die Umsetzung der Alternativen kann auf mehreren Ebenen geschehen. Einerseits kann
eine oder mehrere Alternativen (als Kombination oder aber auch Teile davon) regionsspezi-
fisch instanziiert werden (z.B. durch Umsetzung von einer RTO/LTO/NTO) oder aber auch
durch eine neu zu grindende oder bereits bestehende privatrechtliche Gesellschaftsform um-

gesetzt werden.
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Einfuhrender Hinweis

Zur leichteren Lesbarkeit wurde in diesem Dokument explizit auf die Nennung beider
Geschlechter dort verzichtet, wo eine geschlechtsneutrale Formulierung nicht moglich war.
Es wird demnach darauf hingewiesen, dass die verwendeten mannlichen Begriffe die weibli-

chen Formen ebenso mit einbeziehen.
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1 Einleitung
1.1 Vorgeschichte — Entstehung etOpt

Die Vorgeschichte dieser Studie stellen die im Juni 2011 verdffentlichten Thesen zur oster-
reichischen e-tourismus Situation dar'. Diese Thesen wurden bereits im Janner 2011 im
Rahmen der internationalen ENTER Konferenz in Innsbruck diskutiert. Zusammengefasst be-
sagen diese Thesen folgendes:

e Osterreich hatte im e-Tourismus sowohl im akademisch / wissenschaftlichen Bereich

als auch im wirtschaftlichen Anwendungsbereich eine international fihrende Position.
So wurde z.B. die in diesem Bereich fuhrende Konferenz ENTER und auch die Interna-
tional Federation for IT and Tourism (IFITT) — eine non-profit Organisation
internationaler e-Tourismus Experten — in Osterreich gegruindet. Diese fihrende Positi-
on konnte nicht gehalten werden.

e Der (sich standig weiter entwickelnde) Online Markt weist eine hohe Konzentration auf
und die urspringliche Hoffnung des massenhaften Direktvertriebs im Web hat sich
nicht erfullt. Insbesondere der elektronische Buchungsmarkt hat eine dem fritheren
Tour Operator Markt ahnliche Struktur: Konzentration auf wenige (nicht dsterreichi-
sche) elektronische Zwischenhédndler. Diese Buchungsplattformen besitzen aufgrund
der ausgezeichneten Marktposition die Definitionsmacht gegenuber touristischen Leis-
tungstragern und Tourismusorganisationen. Letztere agieren damit aus einer eindeutig
schwicheren Position.

e Aber auch: Das Internet / Web ist von immer neuen Innovations- und Technologiewel-
len gepragt, dies wird auch in Zukunft Moglichkeiten zu einer entsprechenden
Entwicklung und Positionierung bieten. Die Bedeutung dieser elektronischen ,,Infra-
struktur* wird noch weiter zunehmen.

Diese Thesen dienten auch als Ausgangspunkt fur die vom Bundesministerium fur Wirt-
schaft, Familie und Jugend finanzierte Studie ,,Status-Quo Erhebung e-Tourismus in
Osterreich® (Maurer, 2012). Die Studie bestatigte die angefithrten Thesen. Diese beiden Do-
kumente betonen richtigerweise die strategische Bedeutung des Internet sowie des darauf
basierenden elektronischen Marktplatzes — und seine Bedeutung fur den (Osterreichischen)
Tourismus. Dartiber hinaus verdeutlichen sie die duBert rasche technologische und wirtschaft-
liche Entwicklung, sowie die zentrale Rolle der Forschung und Entwicklung in diesem fur

Osterreich so wichtigen Bereich. Aufgrund der hohen Innovationsgeschwindigkeit besteht da-

! http://www.ec.tuwien.ac.at/~werthner/thesen2011_etourism.htm
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her Handlungsbedarf, um Osterreich wieder eine Vorreiterrolle in Europa einnehmen zu las-
sen. Daher kann man nun mit unterschiedlichen strategischen Optionen reagieren. Die For-

Formulierung solcher Optionen auf einer ,,unabhingigen‘ Basis ist Ziel des Projekts etOpt.

1.2 Ziel etOpt 2015

Das Ziel der Studie ist die Ausarbeitung von strategischen Optionen und Handlungsalterna-
tiven, unter Bezugnahme auf die unterschiedlichen Sichtweisen der in diesem fur Osterreich so
wichtigen Sektor agierenden ,,Stakeholder*. Die dabei entwickelten Optionen stellen somit die
Basis fur eine entsprechende tourismuspolitische Entscheidung dar. Dies bedeutet, dass diese
Studie die Grundlagen einer zukiinftigen Entscheidung ausarbeitet, die Entscheidung einer
moglichen Umsetzung jedoch nicht trifft.

Die Studie und die Ausarbeitung der Alternativen wurde von der e-Commerce Gruppe des
Instituts fur Softwaretechnik und Interaktive Systems an der TU Wien unter der Leitung von
Dr. Rainer Schuster durchgefuhrt. Weiters erfolgte auch die Mitarbeit durch eine Forscherin
der MODUL Universitat Wien. Die Unterstiitzung und Projektbegleitung erfolgte durch ein
Advisory Board (bestehend aus OW, LTOs, WKO, OHV, Universitaten und Fachhochschulen,
sowie dem BMWFJ).

Der Kern der Studie ist eine Status-Quo Analyse der e-Tourismus Situation in Osterreich
(und auch internationale Beispiele), sowie die Definition von Handlungsoptionen. Der Fokus
des Projekts liegt auf der Unterstiitzung der touristischen Basis und deren Wertschopfungsop-
timierung. Im Konkreten wird bei allen Alternativen das Thema der Kooperation stark in den
Vordergrund geriickt. Dieser Grundgedanke (der ja auch bei der Entstehung von Plattformen
der DMOs [Destination Management Organisation] eine Rolle gespielt hat) ist notig um Kkriti-
sche Masse zu generieren. Genau dieser Ansatz deckt sich auch mit den GesetzmaBigkeiten im
e-Commerce und zeigt sich als der Motor fur Netzwerkeffekte in vielen aktuellen Beispielen
der digitalen Medien.

Die Alternativen sind auf konzeptioneller Ebene ausgearbeitet und beschrieben. Dabei ist
darauf geachtet worden, dass diese den gesamten Entscheidungsraum so gut wie moglich ab-
decken (etwa von der Beibehaltung des Status Quo uber die Gestaltung einer Osterreichischen
Reisplattform, bis hin zu einer e-Tourismus spezifischen Innovations-Plattform). Die Ausar-
beitung erfolgt in einem Detaillierungsgrad, der es ermoglicht auf dessen Basis
Entscheidungen fur eine der Alternativen zu treffen. In deren Beschreibungen ist man auf kon-
zeptionelle (z.B. Service-Bundel), technische (z.B. Grobarchitektur), organisatorische (z.B.
Ressourcen und Skills) und finanzielle (z.B. grobe Kostenschatzung) Komponenten eingegan-

gen. Nicht beschrieben worden sind marketingtechnische Komponenten, sowie



Aufwandsschatzungen fur Werbemafnahmen zur Umsetzung einer der Alternativen. Dies ist
explizit nicht Ziel dieser Studie, da das Innovationsspektrum fur die Ausarbeitung der Alterna-
tiven von derartigen Komponenten nicht von vorneherein eingeschrankt werden sollte.
Orthogonal zu diesen Alternativen wird auf rechtlicher Ebene (durch eine rechtliche Stellung-
nahme) untersucht, wer ein derartiges Kooperationsmanagement zur Durchfithrung einer der
Alternativen iibernehmen darf/kann, bzw. welche Service-Biindel rechtlich umsetzbar sind.
Die Beschreibung der Alternativen in diesem Dokument ist allgemein und konzeptionell
gehalten. Eine detaillierte Beschreibung hatte den Rahmen des Projektes (finanziell und zeit-
lich) gesprengt. Keine der vorgeschlagenen Optionen ldst per se das elektronische
Vertriebsproblem. Sie konnen allerdings die Basis fur eine Besserung dazu liefern (technische

Systeme alleine 16sen keine strukturellen Probleme).

1.3 Das Projekt in der Offentlichkeit

Aufgrund der aktuellen e-Tourismus Situation — wie in den Thesen und in (Maurer, 2012)
beschrieben — ist unabhangig von dieser Untersuchung auch eine Diskussion auf der ENTER
Konferenz 2013 im Zuge des ,,Austrian e-Tourism Day* angestolen worden. Dabei sind die
fehlenden Mittel fur Innovationsforschung im e-Tourismus Bereich offentlich angesprochen
worden. Als Vorschlag ist eine in den Medien sehr oft diskutierte ,,10-Cent Strategie® vorge-
schlagen worden, die es vorsieht, 10 Cent pro Ubernachtigung in einen Technologie-
Forschungsfonds flieBen zu lassen’.

Analog zu diesem Vorschlag ist in einer weiteren Gruppe von Experten in einer offentli-
chen Stellungnahme festgehalten worden, dass ebenso ein geringer Anteil (0,5 — 1 Promille)
des jahrlichen Gesamtumsatzes der Tourismuswirtschaft (ca. 23 Mrd. EUR) in einen e-
Tourismus spezifische F&E Fonds flieBen konne. Dieser geringe Anteil konnte bereits erheb-
liche F&E Aufwendungen (11-23 Mio. EUR) ermoglichen und einen groflen Beitrag zum
Entgegenwirken der beschriebenen Situation beitragen’.

Weiters hat es zahlreiche Podiumsdiskussionen iiber dieses Thema zur e-Tourismus Situa-
tion in Osterreich gegeben. Ein Beispiel hierfur ist die Tourissimus Konferenz 2013 an der FH
Krems. Bei dem Event waren sich die e-Tourismus Experten einig, dass man dem Trend hin
zu groflen Buchungsportalen entgegenwirken muss und wieder die ,,Hoheit tiber den Kunden*
zurickgewinnen muss. Dies konne beispielsweise durch gezieltes ,,After-Sales* Marketing

erreicht werden. Das Problem sehen die Experten allerdings darin, dass die Tourismusorgani-

2,10 Cent-Geniestreich® — Artikel in T.A.I. Tourismuswirtschaft Austria & International — Ausgabe vom
01.02.2013.

3 hitp://www.ec.tuwien.ac.at/~werthner/etourism_stellungnahme.pdf
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sationen von ihren Web-Plattformen auf externe OTAs (Online Travel Agency) zur Buchung
weiterleiten und somit die Informationen uber den Kunden verlieren. Weiters miisse man
Kunden-Segmentierungen durchfithren, um besser auf die Kundenbedurfnisse eingehen zu
konnen. Dies konnte durch das Anbieten von touristischen Produktbiindeln (im Gegensatz zu
,~-room only*) unterstiitzt werden.

Auf der bereits erwahnten ENTER 2013 Konferenz wurde aber nicht nur auf nationaler
Ebene uiber dieses Thema diskutiert, sondern auch auf internationaler. Es hat ein eigener
Workshop mit dem Titel ,,Strategic options for destinations in the e-market 2025* stattgefun-
den, bei dem e-Tourismus Trends, die Bedeutung der DMO, sowie Losungsvorschlage mit
internationalen Experten aus Wissenschaft und Industrie diskutiert worden sind. Die Experten
sind sich auch hier einig gewesen, dass durch die digitalen Medien ein markanter ,,Wechsel in
der Rollenverteilung* bereits stattgefunden hat. Tourismusorganisationen, die weiterhin ,,nur
klassische Services* anbieten, verlieren laut Expertenmeinungen immer mehr an Bedeutung.
In einem Punkt sind sich auch die internationalen Experten einig, dass kritische Masse fur den
Erfolg im e-Tourismus generiert werden muss. Dies kann nur durch einen kooperativen Ansatz
(z.B. Kooperationen mit anderen Organisationen/Industriebereichen/etc.) und somit einer
Starkung der Service-Bundel bewerkstelligt werden. Diese Schwerpunkte sind auch in die
Handlungsalternativen integriert worden und werden in der Folge noch niher erlautert.

Im Mai 2013 hat auch ein Innovations — Workshop zum Thema F&E im e-Tourismus in
Tirol stattgefunden. Kernthema dieses Workshops sind neben inhaltlichen vor allem auch or-
ganisatorische Punkte gewesen. Gemeinsam mit Universitaten, Tourismusorganisationen und
industriellen Partnern ist diskutiert worden, wie F&E in diesem Bereich organisiert werden
konnte.

Zu guter Letzt hat die Projektgruppe auch zahlreiche Anfragen von Tourismusorganisatio-

nen zur Direktbuchbarkeit auf DMO Webseiten erhalten.



2 Vorgehensweise — Methodik

Um Alternativen entsprechend entwickeln und beschreiben zu konnen wurde in einer ers-
ten Phase empirisch die nationale und internationale e-Tourismus Situation analysiert. Dabei
wurde auf Sekundiar- und Primardaten (eigene Erhebung) zuruckgegriffen. Festzuhalten bleibt
zusatzlich, dass in dieser Analyse der Situation ein eher qualitativer Uberblick gesucht wurde.
Folgende Sekundir- und Priméardaten wurden benutzt:

Sekundirdaten
e Untersuchung der Vertriebssituation des nationalen und internationalen e-Tourismus
Marktes

e Untersuchung von externen DMO Webseitenanalysen und IT Trendstudien
Primirdaten

e Analyse von nationalen und internationalen DMO Webseiten

e Gesprache und Interviews mit Vertreten von RTOs (Regionale Tourismusorganisation),

LTOs (Landes Tourismusorganisation), und NTOs (Nationale Tourismusorganisation)

e Gesprache und Interviews mit Technologieanbieter und Tourismusexperten aus Indust-

rie und Wissenschaft

e  Workshops auf der ENTER Konferenz 2013, der Fakultat Informatik der TU Wien und

der OCG IKT Trends 2020

Diese Resultate dienen als Grundlage fur die Definition der Handlungsalternativen und
wurden in drei Advisory Board Meetings, bei denen Vertreter von OW (Osterreich Werbung),
LTOs, OHV (Osterreichische Hoteliervereinigung), WKO (Wirtschaftskammer Osterreich),
Universitiaten und Fachhochschulen, sowie dem BMWEF] anwesend waren, diskutiert. Die Ad-
visory Board Meetings dienen zur Evaluierung und Ruckkopplung.

Um die aktuelle Vertriebssituation des nationalen und internationalen e-Tourismus zu ana-
lysieren, wurde ein Uberblick uiber die Buchungskanile gewonnen. Hier wurden aktuelle
Daten von Online-Umfragen verwendet und interpretiert (Kohl & Partner, 2011; Maurer,
2012; Schegg & Fux, 2012; TOURISMlink, 2012).

Ein wichtiger Punkt dieser Status Quo Analyse ist die empirische Untersuchung von natio-
nalen und internationalen DMO Webseiten. Hierfur wurde ein Kriterienkatalog (eine
Kombination aus verschiedenen externen Webseitenanalysen) erstellt und mit eigenen erarbei-
teten Fokuspunkten, welche auf den bereits identifizierten Problemen basieren, erweitert. Fur
die Auswahl der zu untersuchenden Destinationen wurden Ergebnisse von externen touristi-
schen Webseitenanalysen herangezogen und mit Empfehlungen von Experten uber ,,Good-
Practise* DMOs und sogenannte ,,eFitness* Untersuchungen vereint. Somit umfasst die Unter-

suchung 24 Destinationen (elf NTOs, neun LTOs und vier RTOs), welche anhand des



Kriterienkataloges untersucht und in einer Auswertung qualitativ beschrieben wurden. Eine
genaue Untersuchung der Webseiten von Leistungstragern (z.B. Hotelwebseiten und deren
Buchungsmoglichkeiten) wurde fur diese Studie nicht durchgefuihrt.

Eine Uberblick uber IT Trends, die auch einen moglichen Einfluss auf e-Tourismus Losun-
gen haben, wurden auf Basis von internationaler Literatur und Ergebnissen zweier Trend-
Workshops ausgearbeitet.

Die Meinungen der Tourismus ,,Stakeholder* (z.B. Vertretern aus Tourismusorganisatio-
nen) wurden mit personlichen Interviews eingefangen. Diese Interviews basieren auf einen
Fragenkatalog und wurden je nach Aufgabengebiet des Gesprachspartners angepasst und ab-
geandert. Im Anschluss wurden die Meinungen, Sichtweisen und Ergebnisse dieser
Befragungen qualitativ zusammengefasst, ausgearbeitet und sind in die Definition der Hand-
lungsalternativen eingeflossen.

Internationale DMOs, die dhnliche Services und Funktionalitaten bereits im Einsatz haben,
wurden iber ihre interne Struktur, Aufbau, verwendete Technologien und Business Models
befragt. Diese Informationen wurden einerseits fur die Aufwands- und Kostenschatzungen
verwendet, andererseits wurden die technischen Aspekte der Alternativen damit verfeinert.

Weiters wurden Gesprache mit Technologieanbietern und Tourismus-Experten aus Indust-
rie und Wissenschaft tiber ihre Meinungen und Sichtweisen des Osterreichischen e-Tourismus
gefuhrt. Speziell mit den Technologieanbietern wurde die ,.eFitness* der Osterreichischen
DMO Webseiten und auch die Webseiten der Leistungstrager diskutiert.

Wie bereits erwahnt, wurde auf der ENTER Konferenz 2013 ein Workshop zum Thema
,Destination* abgehalten. Hier beschiftigten sich internationale Teilnehmer aus Wissenschatft,
Forschung und Industrie mit der Frage ,,Was ist eine Destination und was ist die Rolle einer
Destination (mit Fokus auf digitale Medien)?*.

Mit den Ergebnissen der Status Quo Analyse und den Erkenntnissen der Adivsory Board
Meetings wurden funf Handlungsalternativen erstellt. Diese Alternativen werden mit Hilfe
folgenden Punkten beschrieben und erlautert:

e Ziele

e Content- und Service-Bundel

e Technische Basis (grobe Grundarchitektur)

e Organisatorische Aspekte

¢ Finanzen (grobe Kostenschatzung und Einnahmemoglichkeiten)

Die Beauftragung dieses Projektes vom Bundesministerium fur Wirtschaft, Familie und
Jugend fand im November 2012 statt. Die Ausarbeitung der Handlungsalternativen und der

damit verbundenen Status Quo Analyse wurde in vier Arbeitspaketen (Work Package) geglie-



dert und wurde nach sieben Monaten abgeschlossen. In der nachstehenden Abbildung ist der

genaue Zeitplan abgebildet.

Beauftragung ’

WP1 —

WP2 ——

WP3 —

WP4 —

Advisory Board . ’ ’

Abbildung 1. Zeitplan
WP1: Erste Skizze der Alternativen und der nationalen Status Quo Analyse
WP2: Diskussionen mit Experten, Verfeinerung der Alternativen und der intern. Analyse
WP3: Detaillierte Ausarbeitung der Alternativen, Klarung von rechtlichen Fragen

WP4: Finale Ausarbeitung und Erstellung des Endberichts



3 Status Quo

Die Status Quo Analyse ist in zwei Arbeitspakete gegliedert worden und besteht aus meh-
reren inhaltlichen Aktivititen. Im Schritt 1 sind die nationalen und internationalen
Destinationswebseiten anhand eines Kriterienkatalogs untersucht worden. Weiters ist auf die
unterschiedlichen Buchungsprozesse der DMO Webseiten eingegangen worden und die Ent-
wicklung der Onlinebuchung erlautert worden. Diese Ergebnisse und Resultate anderer
(wissenschaftlicher) Studien stellen die Basis fur das Arbeitspaket 2 zur Verfugung. In diesem
Paket sind Interviews mit Vertretern von LTOs, RTOs, NTOs und Technologieanbietern ge-
fuhrt worden. Weiters ist ein Workshop uber die Rolle der Destination auf der ENTER
Konferenz 2013 durchgefuhrt worden und Technologietrends fur den e-Tourismus Sektor un-
tersucht worden. In der nachstehenden Grafik ist die Vorgehensweise dieser Status Quo
Analyse abgebildet.

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse qualitativ zusammengefasst, detaillierte Resultate

sind im Anhang zu finden.

Status Quo - Analyse

Schritt 1 (we1) Schritt 2 (we2)

/
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Abbildung 2. Status Quo Analyse — Vorgehensweise



3.1 Webseitenanalyse

Die osterreichischen Tourismuswebseiten erzielen in vielen externen Studien durchaus gute
Ergebnisse und sind meist im vorderen Feld dieser Analysen zu finden.

Bei der Studie ,,A Websites Analysis of European Tourism Organizations* (Baggio, 2003)
belegt die osterreichische NTO Seite hinter Schweiz und England Platz 3 von insgesamt 16
untersuchten Destinationen. In dieser Studie kann die Osterreich NTO Webseite vor allem in
den Bereichen interaktive Funktionen & Services punkten.

Bei zwei aktuellen Studien (Gallob, 2012; Buhalis & Wagner, 2013) erreicht Osterreich im
Ranking der EU Lander jeweils Platz 5. Gallob (2012) hat in ihrer Arbeit 37 europaische
NTO Webseiten mit Hilfe von 98 Kriterien alle unterschiedlichen Phasen der ,,Customer Jour-
ney” analysiert. Es wird unterschieden zwischen ,,Kriterium erfullt”, ,teilweise erfullt und
,nicht erfullt”. Die Studie von Buhalis und Wagner (2013) untersucht 10 australische und 20
internationale Destinationswebseiten und vergibt pro Kriterium 1 bis 5 Punkte.

Eine weitere Studie untersucht den direkten Vergleich zwischen den NTO Webseiten
Schweiz und Osterreich. Hier bietet die Schweizer Destinationsseite in acht von elf Kategorien
ein besseres Service an. Nur in 3 Bereichen (,,Vertrauen®, ,,Navigation & Bedienbarkeit* und
,rechtliche Aspekte®) verfugt die dsterreichische Webseite Uiber ein besseres Angebot (Duerr
et al., 2013).

Anhand dieser Ergebnisse, Expertenmeinungen/-empfehlungen und sogenannten ,.eFit-

ness* Untersuchungen aus der Literatur werden folgende DMO Webseiten fur die Analyse

ausgewahlt.

Regionale Ebene Neusiedler See, Salzburger Sportwelt, Solden, Zillertal

Bundeslander Ebene Burgenland, Kiérnten, Niederosterreich, Oberosterreich, Salz-
burg, Steiermark, Tirol, Vorarlberg, Wien

Nationale/ Internationale Australien, Danemark, Frankreich, Kanada, Norwegen, Oster-

Ebene reich, Schweden, Schweiz, Singapur, Slowenien

Tabelle 1. Auswahl der untersuchten Destinationen

3.1.1 Vorgehensweise und Kriterien der Website Analyse

Fur die Vorgehensweise der Analyse wird die Kombination verschiedener Ansatze eines
klassischen Analyse-Modells verwendet. Einerseits wird ein system- bzw. inhaltsbasierter An-

satz verwendet, bei dem Service-Buindel, Content und das System untersucht werden und




andererseits ein transaktionsbasierender Ansatz, bei dem die verschiedenen Phasen der Trans-

aktion durchlaufen werden und auf bestimmte Kriterien analysiert wird (Werthner, 2009).

m System / content m Transaction approach
approach

—
‘ Information ‘

‘ Negotiation ‘ After-
Sales

Information

________________ | Settlement |
|

’ Communities |

Abbildung 3. Webseitenanalyse Vorgehensweise

Fur die Erstellung der Kriterien, die fur die Untersuchung der nationalen und internationa-
len DMO Webseiten erforderlich sind, werden Fokuspunkte von in wissenschaftlichen
Beitragen oft zitierten bzw. auch aus zwei aktuellen (Gallob, 2012; Buhalis & Wagner, 2013)
externen Webseitenanalysen ermittelt. Es werden Studien verwendet, die sowohl regionale als
auch nationale Destinationen untersuchen. In der nachstehenden Tabelle 2 sind die untersuch-

ten Studien mit den betrachteten Destinationen und dem Fokus der Untersuchungen

ersichtlich.
Autoren (Jahr) Organi- Destina- Untersuchungskriterien
sationen tionen
Jang und Baker NTOs Weltweit | Webseite als Marketing Medium, Bestandteile
(1998) einer Webseite und Messung einer erfolgreichen
Webseite
Baggio (2003) NTOs Weltweit | Design, Informationsgehalt, Interaktivitat und

Services, Struktur und Navigation, Kundenbezie-

hung und e-Commerce

Douglas und Mills | DMOs Karibik Technische Aspekte, Benutzerfreundlichkeit, At-

(2004) traktivitat der Seite und Effektivitat des
Marketings

Han und Mills NTOs Weltweit | Asthetisches Erscheinungsbild, Informationsge-

(2006) halt und interaktive Funktionalitaten

-10 -




Bauernfeind und DMOs Europa Angebot an Sprachen, Interaktivitat und touristi-

Mitsche (2008) scher Informationsgehalt

Gallob (2012) NTOs Europa Customer journey, Informationsgehalt, Interface,
Navigation, Design und Uberzeugungskraft

Buhalis und Wag- | RTOs/ Weltweit | Services und Funktionalititen vor, wahrend und

ner (2013) NTOs nach der Reise

Tabelle 2. Untersuchte externe Webseitenanalysen

Weiters untersuchen Park und Gretzel (2007) in ihrer Arbeit 153 Studien iber Webseiten-
analysen und deren Untersuchungsfaktoren. Als Ergebnis folgen neun Faktoren fur eine
erfolgreiche Webseitenanalyse: Informationsqualitit, Benutzerfreundlichkeit, Erreichbarkeit,
Sicherheit und Datenschutz, visueller Auftritt, Vertrauen, Interaktivitat, Personalisierung und
online Buchung. Elemente dieser Studie werden auch fur die Status Quo Untersuchung im
Rahmen dieses Projekts herangezogen.

Um jedoch die bereits identifizierten Probleme der heimischen Tourismusdestinationen ge-
nauer zu untersuchen werden folgende Punkte (sieche Tabelle 3) als Fokus dieser
Webseitenanalyse zu den bereits erwahnten Untersuchungskriterien aus den wissenschaftli-

chen Beitragen hinzugefugt.

Fokus Problem / Begriindung Untersuchung
B2B-Service Integration der Leistungs- Bieten Destinationen Services fur die
trager in die DMO. Leistungstrager an?

Wird ein Mitgliedschaftsprogramm ange-

boten?
e-Commerce / Bu- | Kritischer Punkt im e- Wie behandelt die Destination Buchun-
chungen Tourismus. gen?
Durch die Komple- Wird eine eigene Buchungsmaschine an-
xitat dieses Punktes geboten, oder auf externe Plattformen
wird dieses Thema verlinkt?

im nachsten Kapitel Was konnen Kunden auf der Touris-

extra bearbeitet und .
musseite buchen?
ist nicht Teil der

. Existiert eine ,,Bestpreisgarantie*?
Webseitenanalyse

Inspiration Wichtiger Punkt des IT Wird der Kunde mit Hilfe von Bilder oder
Trends (New Access / New | Videos von Urlaubserlebnissen inspiriert?
Search). Werden technische Hilfsmitteln verwen-

det, um den Kunden bei der Auswahl von
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Urlaubsereignissen zu unterstiitzen?

Post-Trip Phase Erweiterung des Transakti- | Behandelt die Webseite die Post-Trip
onsphasenmodells (Tourist- | Phase?

Lifecycles). Bietet die Destination Moglichkeiten an,
dass sich User untereinander iiber Ihre

Erfahrungen und Erlebnis austauschen

konnen?
Mobile Wichtiger Punkt des IT Bietet die Organisation Apps fur mobile
Trends. Gerite an?

Werden Webseiten fur mobile Endgerate

optimiert angeboten (responsive)?

Tabelle 3. Fokus der DMO Webseitenanalyse

Mit Hilfe der untersuchten externen Studien, der Arbeit von Park und Gretzel (2007) und
den selbst erstellen Fokuspunkten (exkl. e-Commerce / Buchungen) wird ein fur die Bedurf-
nisse dieses Projekt zugeschnittener Kriterienkatalog erstellt. Die Ubersicht der untersuchten
Kriterien sind im Appendix 1 aufgelistet.

Um die Webseitenanalyse im Zeitbudget dieses Projektes durchzufihren wird kein stufen-
basierendes Bewertungssystem verwendet, sondern eine einfache binare Evaluierungsmethode
angewandt. Die 51 Kriterien werden von vier Projektmitgliedern ohne zusitzlicher Gewich-
tung entweder auf ,erfullt“ (1 Punkt) oder nicht erfullt (0 Punkte) untersucht. Durch diese
Methode wird sichergestellt, dass Untersuchungskriterien mit vielen Attributen nicht schlech-
ter gestellt werden, als jene mit wenigen und dass jedes Kriterium denselben Wert hat und

somit das Endergebnis gleichermaBen beeinflusst.

3.1.2 Ergebnisse Webseitenanalyse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der DMO Webseitenanalyse qualitativ be-
schrieben. Falls die Webseiten mehrere Spracheversionen zu Auswahl haben, wird bei
nationalen Webseiten die deutsch-sprachige und bei internationalen die englisch-sprachige
Version untersucht.

Im direkten Vergleich der RTO, LTO und NTO Webseiten wird sehr gut ersichtlich, dass
die Qualitat, Funktionalitait und das Angebot der RTO / LTO Seiten den internationalen um
nichts nachstehen. Alle neun Bundeslander und zwei Regionen sind in der Gesamtergebnista-
belle unter den besten 16 (von 24) DMO Webseiten. Karnten bietet in allen Bereichen ein sehr

gutes Service an und belegt vor Wien und Norwegen Platz eins dieser Analyse. Auf dem vier-
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ten Rang sind Schweiz und Tirol ex aequo vertreten. Dahinter sind Osterreich und Solden ge-
meinsam auf Rang sechs, gefolgt von Slowenien, Steiermark und Vorarlberg auf Platz acht.

Generell liegen die Destinationen beim Gesamtergebnis sehr knapp zusammen, Platz drei
und 16 werden lediglich von nur zehn erfullten Kriterien (von Gesamt 51) getrennt. Weiters
wird das gute Ergebnis der heimischen Webseiten dadurch unterstrichen, dass unter den letz-
ten vier Platzen drei internationale Destinationen zu finden sind.

Im direkten Vergleich der regionalen und internationalen Webseiten wird ersichtlich, dass
in einigen Bereichen die nationalen Destinationen ein besseres Service anbieten. So besitzen
die heimischen Seiten ein besseres Angebot in den Kategorien ,,Suchfunktionen®, ,,Informati-
onsgehalt”, ,,B2B (Business to Business)®, ,,Service wahrend des Urlaubes®, ,,Service nach
dem Urlaub® und ,,visueller Auftritt“. Hingegen besteht in den Bereichen ,,Generelle Fea-
tures®, ,Social Network Connection, ,Mobile“ und ,Inpiration / EUS
(Entscheidungsunterstiitzungssystem)“ noch Handlungsbedarf. Im Gesamtergebnis uber alle
untersuchten Webseiten erzielen die regionalen Webseiten ein marginal besseres Ergebnis. In
der nachstehenden Abbildung sind die Ergebnisse der nationalen und internationalen DMOs

der einzelnen Kategorien abgebildet.

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

0%

M National

H International

Abbildung 4. Vergleich der nationalen und internationalen Webseiten

3.1.2.1 Nationale Analyse

In diesem Abschnitt werden die dsterreichischen RTO und LTO Webseiten genauer unter-

sucht und miteinander verglichen.

- 13 -



Die Webseiten der Destinationen Karnten, Wien und Tirol belegen die ersten drei Platze.
Karnten kann vor allem mit einem groen Angebot in der Post-Trip Phase punkten. Wien be-
sitzt ein sehr umfassendes B2B Angebot fur die touristischen Leistungstrager und bietet ein
sehr gutes mobiles Service fur ihre Gésten an. Die Tiroler Webseite weist sehr gute Services in
der Inspirationsphase auf und deckt die Bedurfnisse der Kunden im mobilen Sektor gut ab.

Solden ist die einzige regionsspezifische Webseite die sich mit Platz vier unter den Bun-
deslandern behaupten kann und punktet mit einer guten Community Plattform, auf der sich
Giste uber ihre Erlebnisse und Eindriicke austauschen konnen.

Im Folgenden wird uiber die einzelnen Fokuspunkte eine uiberblickmafige Auswertung zu-

sammengefast.

B2B Services

Fast alle DMO Webseiten bieten ein B2B Service fur die touristischen Leistungstrager an.
Besonders umfangreich ist dies bei der Destination Wien und Karnten, diese zwei Bundeslan-
der konnen alle Kriterien erfullen. Auch alle anderen Bundeslander besitzen in diesem Bereich
ein gutes Angebot und erfullten vier der funf Kriterien. Dieser Fokuspunkt ist der einzige, bei

dem alle RTO Destinationen ein schlechteres Service im Vergleich zu den LTOs besitzen.

Mobile

Viele Tourismusdestinationen haben bereits den Trend der Gaste, Informationen itber ihre
mobilen Endgerate zu beziehen, wahrgenommen und entsprechend darauf reagiert. Viele
Webseiten sind fur Smartphones und Tablets optimiert und bieten daher ein benutzerfreundli-
ches Interface uber diese Gerate an. Weiters entwickeln die Destinationen, meist in
Kooperation mit externen Agenturen, eigene Applikationen fur ihre Giaste. Diese Apps bieten
regionsbezogene Informationen und hilfreiche Services an.

Besonders sind hier die Destinationen Karnten, Solden, Steiermark, Tirol und Wien her-
vorzugeben. Diese DMOs bieten sowohl eine mobile optimierte Webseite, als auch

Applikationen an.

Post-Trip Phase

Lediglich zwei der nationalen untersuchten Webseiten beinhalten Funktionalititen der
Post-Trip Phase. Solden und Kérnten besitzen jeweils eine Plattform, auf der sich ihre Benut-
zer Uber Urlaubserlebnisse und -eindriicke austauschen konnen. Dieses Service bietet auch die
Moglichkeit Bilder und Video auf die Plattformen zu laden und erweitert somit das visuelle
Angebot fur interessierte Géste.

Diese Daten, die durch die Community entstehen, konnen von der DMO genutzt und somit

Qualitat, Umfang und Vielfalt des Urlaubsangebotes angepasst werden. Die Meinung des
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Kunden wird in den Qualitats- und Angebotsprozess eingebunden und ermoglicht die Bedurf-
nisse und Wunsche der Giaste noch effektiver zu erfullen. Diese Art von Feedback bietet
entsprechende Vorteile gegenitber anderen Destinationen, welche solche Services nicht besit-
zen. Der Austausch uiber Soziale Medien (z.B. Facebook) wurde in dieser Kategorie nicht
explizit miteinbezogen, da es eine eigene Kategorie fur diesen Bereich gibt. Weiters ist man in
der Datenauswertung durch diese externen Kanile etwas mehr eingeschrankt als auf eigenen

Losungen.

Inspiration

Nicht viele DMO Webseiten verwenden technische Hilfsmittel um den Kunden anzuregen
und mittels Bilder und Videos den Kunden diverse Angebote schmackhaft zu machen. Durch
solche Funktionalitaten kann der Kunde direkt von der Inspiration zu einer Buchung begleitet
werden. Die Destinationen Oberosterreich und Tirol haben solch ein Service sehr gut umge-
setzt und auf ihrer Webseite angeboten.

Weiters besteht die Moglichkeiten mittels Entscheidungsunterstiitzungssystemen (EUS)
den Giasten die Auswahl der richtigen Urlaubserlebnisse zu erleichtern. Diese Funktionalitat
untersucht auf unterschiedliche Arten die Wiinsche der Kunden und wiahlt dann die passenden
Urlaubsmoglichkeiten aus. Diese Unterstutzungen konnen dem Gast zum Beispiel bei der
Wabhl der Urlaubdestination, oder bei der Auswahl der passenden Beherbergung helfen. Derar-
tige Ansitze sind auf den LTO Webseiten von Karnten, Oberosterreich, Salzburg und Tirol zu

finden.

3.1.2.2 Internationale Analyse

Neben der osterreichischen NTO Webseite werden zehn weitere internationale Seiten un-
tersucht. In diesem Abschnitt werden zuerst die Ergebnisse dieser Analyse beschrieben und
anschlieffend einige Beispiele von gut umgesetzten Funktionalititen und Services erortert.

Die norwegische NTO Webseite weist im Gesamtergebnis die beste Platzierung auf und
belegt vor Schweiz Platz eins der untersuchten Destinationen. Osterreich landet auf dem drit-
ten Rang und zeigt dadurch, dass im internationalen Vergleich die Webseite der OW sehr gute
Funktionalitaiten und Services aufweist. Slowenien belegt Platz vier, gefolgt von Australien
und Frankreich.

Osterreich punktet vor allem durch ein gutes Service im B2B Bereich, ein gutes mobiles
Angebot und Funktionalititen in der Inspirations- und Entscheidungsphase. Durch fehlende

Services in der Post-Trip Phase wird der Spitzenplatz an Norwegen und Schweiz vergeben.
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Um einen Uberblick uber die untersuchten internationalen Destinationen zu bekommen,

werden anschliefend die einzelnen Fokuspunkte jeweils getrennt analysiert.

B2B

Das umfangreichste B2B Angebot besitzt die Schweizer Webseite. Hier punktet die Desti-
nation in allen Belangen und erfullt alle Kriterien. Weitere gute Services bieten Australien und
Osterreich an, diese zwei Nationen erfullen 80% der Untersuchung. Der Fokuspunkt B2B ist

einer der wenigen Bereiche, bei dem die Destination Norwegen nicht ganz vorne vertreten ist.

Mobile

Fast alle untersuchten Lander bieten Services fur die mobilen Endgerate ihrer Kunden an.
Dies kann durch eine optimierte Webseite umgesetzt sein, oder auch durch spezielle Applika-
tionen fur Smartphones und Tablets. Diese Applikationen sind meistens durch einen externen
Partner entwickelt und bieten neben Informationen uiber diese Destinationen auch einige sehr
hilfreiche interaktive Funktionen an.

Die NTOs Australien, Norwegen, Osterreich und Schweiz besitzen sowohl eine fur mobile
Endgerite optimierte Webseite, als auch speziell fur diese Organisation entwickelte Applikati-

onen an.

Post-Trip

Die NTO Webseite Schweden ist die einzige, welche konkrete Services fur die User auch
nach ihrem Urlaub anbieten. Die ,,Community of Sweden* ermdglicht den Kunden Urlaubs-
eindriicke und Erlebnisse auf der Plattform zu publizieren und anderen interessierten Gésten
zur Verfugung zu stellen. Durch diese Funktionalitat kann die Organisation ihr Service mit
Hilfe des Kundenfeedbacks erweitern und entsprechend den Bedurfnissen und Winschen an-
passen.

Da die User auch die Moglichkeit haben Fotos und Videos auf diese Plattform zu stellen,
erweitert sich daher das Multimedia Angebot der gesamten Webseite und es wird neuen Kun-

den somit ein noch besserer visueller Eindruck vermittelt.

Inspiration / EUS (Entscheidungs-Unterstiitzungs-System)

Lediglich zwei Nationen (Australien und Osterreich) besitzen Ansatze eines EUS und in-
spirieren ihre User von der Vielfalt des jeweiligen Urlaubsangebotes. Viele Gaste wissen beim
Besuch der NTO Webseite noch nicht, welche Urlaubsaktivititen sie unternehmen wollen.
Somit kann die Destination diese Urlauber hier ,,abholen* und ihnen entsprechende Angebot

durch visuelle Inspiration schmackhaft machen.
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Einige Service-Beispiele auf internationalen Webseiten
Die untersuchten NTO Webseiten bieten eine Vielzahl an guten Services an. Im folgenden
Abschnitt wird eine subjektive Auswahl an gut umgesetzte Beispiele, vor allem in den Berei-

chen Inspiration, EUS, Post-Trip Phase und Buchungen, erlautert.

Australien — Come Walkabout Planner

Der ,,Come Walkabout Planner* schlagt den Besuchern unterschiedliche Reiserouten vor.
Diese Routen sind unterteilt in Wanderrouten, Traumstralen, Nationalparks und Auf & Im
Wasser. In der nachstehenden Abbildung sind diese vier Kategorien ersichtlich, inklusive einer

Landkarte auf der die einzelnen Touren geographisch abgebildet sind.

Cow\e Wauaa!:ou{ =
ALGn{QuEr g AUsfml.‘en

Traumrouten, tolle Tipps und Ideen fiir
Aktivurlaub in Australien

Abbildung 5. Australien Come Walkabout Planner

Weiters bietet die australische Tourismusseite eine interaktive Ubersicht diverser Reiserou-
ten an. Die vorgeschlagen Reisewege sind mit einem Mouseover-Effekt ausgestattet, dadurch
werden die Strecken direkt auf der Landkarte eingeblendet und der Besucher hat sofort Infor-
mationen uber Streckenverlauf und Streckenlénge.

Die einzelnen Reiserouten konnen in einer Etappenansicht genauer betrachtet werden, hier
werden Bilder und Beschreibungen jedes Teilabschnittes angeboten. Weiters wird auch ein

Download dieser Strecken in PDF Format angeboten (Web2Print*).

4 Unter Web2Print (Web-to-Print) versteht man das Erstellen oder auch Personalisieren von Druckvorlagen

uiber das Internet
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Kanada: ,,Explore Canada*

Die kanadische NTO Seite bietet ihren Besucher das Service an, Reiselisten zu erstellen.
Alle auf der Tourismusseite vorhandenen Restaurants, Veranstaltungen und Attraktionen kon-
nen per Klick zu den entsprechenden Listen hinzugefugt werden. Dadurch kann der Besucher
alle interessanten Objekte sehr schnell speichern und seine Erkundungstour fortsetzen. Diese
Listen konnen nicht nur fiur den User verwaltet werden, sondern es besteht die Moglichkeit
diese mit andern Personen zu teilen. Um auch auf der Reise Zugriff auf die erstellten Listen zu

haben, konnen diese auf mobile Gerite exportiert werden.

Kanada: Reisetyp herausfinden

User konnen auf der kanadischen Webseite einen Test machen, welchem Reisetypen sie
entsprechen. Man unterscheidet zwischen neun unterschiedlichen Typen, die in der folgenden
Abbildung ersichtlich sind. Dieser Ansatz geht in die Richtung eines Abgleichs von Kunden-

bedurfnissen und Angebotspaketen.

What type of traveller are you?

We want you to have the best time possible in What's your Traveler Type?

0
ey
Canada, so we've researched explorer types to help EJ !g Take the Quiz 3
you find your travel style.

What type of traveller are

you? Authentic
Experiencer
i Authentic Experiencer
n Independent and curious,
¥ Cultural Explorer
L you love to immerse
¥ Cultural History Buff yourself in the places you
i Personal History Explorer visit, before, during and
5 Free Spirit Bl
Gentle Explorer Find out more

No Hassle Traveller
¥ Rejuvenator
What is your type of
traveler?

¥ Virtual Traveller

EQ Quiz » |

Abbildung 6. Kanada Reistype Quiz
Beim Ergebnis werden die Eigenschaften des vorgeschlagen Reisetyps genauer beschrie-

ben. Falls dieser nicht auf den User zutrifft, kann der Kunde einen alternativen Charakter

wahlen. Bei der Suche nach Urlaubszielen konnen die Besucher dieser Website nun ihren Rei-
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setyp einflieBen lassen und bekommen dadurch die auf ihre Bedurfnisse zugeschnittenen Re-

sultate. Die nachstehende Abbildung zeigt die Eigenschaften des Reisetyps ,,Virtual Traveler*.

Traveller Types / Virtual Traveler

Virtual Traveler

To find out if you are, take the EQ
quiz.

Take the quiz » ‘

Doesn't sound quite like you?

Virtual Traveler Personality traits: Find out more about other Traveller
- Types:
In the world of explorers, you are a Virtual Traveler. community-minded
Tending to not travel very often, you prefer the traditional -
J ¥ Authentic Experiencer
comforts of home to the uncertainties of new places or cautious o
cultures. Often very active locally, you usually find practical ¥ Cuitural Explorer
enough to satisfy your sense of exploration within your modest ¥ Cultural History Buff
community. Rather than being restricted to the confines ﬁ Personal History Explorer

Most likely to be

of pre-packaged tours, you prefer the flexibility of Free Spirit

= ; seen at: =
being able to decide what you want or don't want to do Gentle Explorer
on your own. Your trips tend to be shorter, closer to motels No H le T I

o Hassle Traveler
home and centered on family events. family events a
¥ Rejuvenator
cottage

¥ Virtual Traveler

casinos

Abbildung 7. Kanada Reisetyp ,,Virtual Traveler*

Schweiz: Reisezielsuche

Die Destinationsseite der Schweiz besitzt eine sehr iibersichtliche und interaktive Suchma-
schine. Die Auswahl der Region erfolgt nicht wie auf vielen anderen Seite mittels
Texteingabe, der Benutzer kann mit Hilfe von Mouseover-Effekten die Regionen direkt er-
kunden und auswahlen. Weiters werden alle grolen Stadte eingeblendet, somit hat man einen
sehr guten geographischen Uberblick. Die Ergebnisse konnen dann in Form eines Magazins

(siche Abbildung 9) oder auf einer Karte (siche Abbildung 8) angezeigt werden.

-19 -



Region eingrenzen

Graubiinden X

Abbildung 8. Schweiz Reisezielsuche Region eingrenzen

Ihre Auswahl: 44 Ergebnisse

Juf

Winterdestinationen — Auf dem
weltweit einmaligen und
beschilderten Lehrpfad im
natiidichen Lebensraum der
Winterschlafer ist ein einzigartiges
Murmeltiererlebnis garantiert. > mehr

GraubUnden

Touristische Regionen — T&ler nérdlich und stdlich der
Alpen. Flusse, die in alle Himmelsrichtungen fliessen.
Deutsch, Ratoromanisch und Italienisch in einem

st s Familienort... Davos
Familienorte - Davos und Klosters Winterdestinationen — Davos in
liegen umgeben von einer Graubiinden kann mit Superlativen
atemberaubenden... > mehr aufwarten: Der Ferienort
mit... » mehr

« 123456789101 »

Abbildung 9. Schweiz Reisezielsuche Magazinansicht

Norwegen: Buchungsplattform

Die NTO Webseite von Norwegen besitzt mit BookNorway eine eigene Buchungsplattform
fur Unterkunfte, Fluge, Mietwagen, Fahren und Kreuzfahrten. Im Zuge eines Parlamentsbe-
schlusses zur Forderung der Tourismusindustrie wurde 2007 das Projekt ,,nationale Buchung*

begonnen. 2011 wurde BookNorway gegriindet, welche im Besitz groer norwegischen Fir-
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men (Hurtigruten, diverse Hotellketten, Bahngesellschaften, Fahren,...) und regionalen DMOs
(VisitOslo, NorthernNorway, SouthernNorway,...) ist.

Die Tourismusdestinationswebseite Norwegen bietet nicht nur umfangreiche Buchungs-
moglichkeiten, sondern verspricht auch eine Bestpreisgarantie auf alle Produkte. Wenn
innerhalb von drei Stunden nach der Reservierung auf der norwegischen Buchungsplattform
ein gunstigeres Angebot gefunden wird, wird entweder der Differenzbetrag zu 100% zuruck
erstattet, oder die Reservierung kostenfrei storniert. Somit garantiert ,,BookNorway* seinen

Kunden, dass sie immer den bestmoglichen Preis auf ihrer Plattform erhalten.

Search&book /7R

°
§

Book nowl A 5
Tog g \
|e== Accommodation

Search area, landmark or hotel name:

&8

Area, landmark or property

Type of accommodation:
Hotels

a

Check in: Check out:
08/02/2013 05022013 |EH

| have no specific dates

Number of rooms:
1 room

a»

Guests:
2 adults v 0 children

a

@ 2= Show result in list
<= Show result on map

Abbildung 10. Norwegen Bestpreisgarantie

Australien: Open Data

Australia Tourism Data Warehouse (ATDW) wurde 2001 von allen australischen LTOs
und der NTO gegrundet und agiert als Daten Provider (seit kurzem auch als Buchungs-
Gateway). Diese Plattform ist der landesweite Standard fur touristische Daten und beinhaltet
27.000 Objekte (Hoteldaten, Attraktionen, Events, Destinationen,...). ATDW bietet Vorteile
sowohl fur die Industrie, als auch fur den Konsumenten. Der Verbraucher profitiert von den
qualitativ hochwertigen Daten uber australische POI (Points of Interest), und fur die Touris-

musbranche besteht die Moglichkeit sich kosteneffizient an einer wachsenden e-Commerce
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Wertschopfungskette zu beteiligen. Zum Business Modell von ATDW zahlt vor allem die ak-

tive Vermarktung der Daten.

Schweiz: Buchungsplattform

Die NTO Webseite der Schweiz bietet eine eigene Buchungsplattform an, welche von STC
(Switzerland Travel Centre) betrieben wird. Im Jahr 2011 wurden 1,8% der Hotelbuchungen
uber dieses System getatigt (Schegg & Fux, 2012). Dies entspricht 10% der elektronisch

durchgefuhrten Buchungen’.

3.2 Buchungsprozess DMO Webseiten

Da es schwierig ist die komplexen Buchungsprozesse in einer Webseitenanalyse zu erfas-
sen, wirde fur eine detaillierte Ausarbeitung eine eigene Untersuchung benotigt werden.

Von den 24 untersuchten Destinationen bieten 20 davon ihren Giasten eine Moglichkeit an
Buchungen durchzufuihren. Als Buchungsmoglichkeit wurde das Anbieten eines Web-
Formulars mit Abfragemoglichkeiten, das anschlieBende Auflisten der Unterkiinfte und touris-
tischen Leistungen gemal der Suchanfrage und das Anbieten eines ,,Buttons* zur direkten
Buchung festgelegt. Diese Buchungsmoglichkeit wird beim GroBteil der DMOs mit Hilfe ei-
nes externen Partners durchgefithrt (sei es durch integrierte Widgets® von externen IT-
Anbietern, durch Weiterleitung auf Meta-Suchmaschinen, oder durch Weiterleitung auf Bu-
chungsplattformen bzw. auf die IBE [Internet Booking Engine] des jeweiligen
Leistungstragers). Diese unterschiedlichen Modelle werden in diesem Kapitel naher beschrie-

ben.

3 Zu den elektronischen Buchungen zéhlen: Online-Buchungsportale, Echtzeitbuchungen Hotelwebseiten, Glo-
bal Distributionssysteme (GDS), Central Reservation System (CRS), Social Media und nationale
Tourismusorganisationen (NTO) (Schegg & Fux, 2012). Der Anteil der NTO Buchungen betragt in dieser Gruppe
10%.

5 Widget ist ein sehr allgemeiner Begriff und umfasst die Bezeichnung von Steuerelementen in grafischen Be-
nutzeroberflichen und Mini-Anwendung fur Webbrowser und Desktop. Charakteristisches Merkmal ist die
Eigenschaft eine grafische Komponente in einem grofleren System zu sein, die auf Benutzereingaben reagieren

kann.“ (Stachow, 2010)
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Die untersuchten Destinationswebseiten besitzen vier verschiedene Buchungs-Modelle.

A: Eigene Buchungslosung

Durch eine selbst entwickelte Buchungslosung wird der gesamte Tourist-Lifecycle abge-
deckt und der Kunde geht bei der Buchung nicht ,,verloren“. Weiters besteht die Moglichkeit
Marketing im der Nachkaufsphase zu betreiben. Somit sind Destinationen mit einer eigenen
Losung in keiner Art und Weise von externen Partnern abhangig und konnen daher ihre Pro-
dukte bzw. die Produkte ihrer Leistungstrager selbststandig vermarkten und verkaufen.

Lediglich Norwegen und Schweiz bieten ihren Kunden eine eigene Losung an. Durch eine
Bestpreisgarantie versucht Norwegen noch mehr Vertrauen seiner Gaste zu gewinnen und sie

dadurch von weiteren Preisvergleichen abzuhalten.

B: Externer Partner — Integration auf eigener Destinationswebseite

In diesem Modell wickeln die Destinationen ihre Buchung mit Hilfe eines externen Part-
ners ab. Der Buchungsprozess ist jedoch im Layout der Destinationsseite eingebunden und
dem Kunden wird das Gefuhl vermittelt direkt bei der Organisation zu buchen, obwohl tech-
nisch die Applikation beim externen Partner lauft. Diese Variante wird bei den meisten

untersuchten DMOs verwendet.

C: Externer Partner — Weiterleitung auf externe Buchungsplattform

‘Ahnlich wie im Modell davor werden externe Partner fur das Buchungsangebot verwendet,
jedoch verweist die Destinationsseite beim Buchungsprozess auf die externe Buchungsplatt-
form des Partners. Dadurch geht der Kunde nicht nur technisch ,,verloren*, sondern der Kunde
merkt diesen Wechsel der Webseiten auch optisch, wodurch das Kundenvertrauen verloren
gehen kann. Zum Beispiel verweisen Wien, Steiermark und Karnten auf eine externe Bu-

chungsmaschine.

D: Metasuchmaschine

Manche Destinationen haben auf ihrer Destinationsseite eine Meta-Suche integriert, die
plattformubergreifend die Angebote vergleicht. Dadurch erhélt der Kunde die Entscheidungs-
moglichkeit, auf welcher Plattform er buchen will. Bei diesem System gelangt der Kunde tiber
zwei Systeme zu seiner Buchung. Zum einen ist es das System der Meta-Suche und zum ande-
ren die Plattform der endgiiltigen Buchung. Die OW Seite hat solch eine Metasuchmaschine in

ihrer Webseite integriert.

Keine der nationalen Destinationen besitzt eine eigene Buchungslosung (Variante A), son-

dern haben entweder Modell B, C oder D im Einsatz. Zwei Drittel der untersuchten nationalen
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DMO Webseiten verwenden Feratel fur die Buchungsabwicklung, die restlichen Destinationen

verlinken auf andere Buchungsplattformen.

3.3 Entwicklung Online Buchungen

Der rasante Anstieg des e-Tourismus ist in der nachstehenden Grafik ersichtlich. 2011 er-

folgten 77% aller Buchungsanfragen an osterreichische Hotels online (Kohl & Partner, 2011).

7%
1%
64%
/'_—— 63%

Internet

Telefon
und
vor Ort
19%
o 6% Fax
10% y 6% g :
7% 5% - &% 3% Brief
4%, 4% A 2% ® 2%
1999 2001 2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Abbildung 11. Buchungsanfragen 2011 (Kohl & Partner, 2011)

In Europa werden 36% des gesamten Reiseumsatzes ,,online getitigt (zum Vergleich: in
den USA sind es 39%). Von diesem Online-Anteil werden fast 40% uber Online Travel Agen-
cies (OTA) abgewickelt (TOURISMIink, 2012).

Der Online Vertrieb ist daher fur Tourismusbetriebe der wichtigste Buchungskanal. Im Jahr
2011 wurden bereits 76% aller Buchungen uiber Online-Medien getatigt (Kohl & Partner,
2011). Um diesen Trend zu nutzen, sind Hotels angehalten Direktbuchungen auf ihrer Websei-
te anzubieten. Bereits 58% aller Hotels bieten ihren Besuchern die Moglichkeit, ihre Buchung
direkt auf der hoteleigenen Webseite zu tatigen (Maurer, 2012). Aus der Online-Umfrage zur
Vertriebssituation auf den Hotelmarkten fur das Jahr 2011 von (Schegg und Fux, 2011) geht
hervor, dass allerdings nur 6,6% der Buchungen uber Echtzeitbuchungssysteme der Hotelweb-
seiten durchgefuhrt werden. Fast doppelt so viele (12,6%) werden iuber Online-

Buchungsportale getitigt, dies entspricht 60% aller elektronisch durchgefithrten Buchungen’.

7 Zu den elektronischen Buchungen zihlen: Online-Buchungsportale, Echtzeitbuchungen Hotelwebseiten, GDS,
Central Reservation System (CRS) und Social Media (Schegg & Fux 2012). Anteil der Online-Buchungsportale in
dieser Gruppe betragt 60%.
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In Wien werden noch mehr Nachtigungen uiber Onlineplattformen abgewickelt, im Jahr 2011

waren es 31,8%.

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0%

E-Mail — 27,6%
Telefon ﬁ_ 15,3%
Formular auf der eigenen Website —._ 14,2%
Online-Buchungsportal i_ 12,6%
Reiseveranstalter / Reisebliros _ 9,6%
Echtzeitbuchung (iber eigene Website mit.. _ 6,6%
Walk-Ins _ 4,0%
Brief / Fax —_ 3,1%
Lokale und regionale Tourismusorganisation / Verbé&nde —- 2,3%
Event- und Konferenz-Veranstalter ﬁi- 1,5%
Globale Distributionssysteme - GDS __- 1,2%
Sonstige Vertriebskanéle I 1,0%
Hotelketten und -kooperationen mit CRS I 0,6%
Social Media Kanéle I 0,4%

Nationale Tourismusorganisation I 0,2%

Abbildung 12. Buchungskanile Osterreich 2011 (Schegg & Fux, 2011)

In der nachstehenden Grafik in Abbildung 13 ist anhand der Schweizer Buchungskanile
sehr gut zu erkennen, dass der Buchungsanteil der OTAs viel schneller wachst im Vergleich
zu allen anderen Bereichen.

Diesen Vertriebskanal der Onlineplattformen teilen sich wenige internationale Portale. In
Osterreich ist ,,booking.com* sehr stark vertreten und 44% aller Betriebe geben an, dass uber
diese Plattform die meisten Buchungen stattfinden. Bei den 4-/5-Sterne-Betrieben ist dieser
Anteil sogar bei 57% (Maurer, 2012).

In Osterreich ist der Buchungsmarkt stiarker auf ,,booking.com* konzentriert, als im Ver-
gleich zu den gesamten DACH Ergebnissen. In der landeruibergreifenden Erhebung gibt es
neben ,,booking.com* mit ,,HRS (Hotel Reservation Service)“ noch einen zweiten groflen An-
bieter (Schegg & Fux, 2012).

Weiters schitzen Schegg & Fux (2011) in ihrer Studie die Kommissionszahlungen der Ho-
telbetriebe. Demnach leisten Osterreichische Tourismusbetriebe 251 Millionen Euro
Kommissionen an Reisemittler, von denen 134 Millionen Euro fur Online-Kanéle aufgewen-
det wurden. Der grofite Anteil dieser Zahlungen geht in Hohe von 101 Millionen Euro an

Onlineplattformen.
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traditioneller Kundenkontakt (Telefon, Fax, Brief, Walk-in)

Event- und Konferenz-Veranstalter
Globale Distributionssysteme - GDS

Hotelketten und -kooperationen mit CRS

Abbildung 13.

Reiseveranstalter / Reisebiiros

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

E-Mail

Online-Buchungsportale

Reservationsformular & Echtzeitbuchung auf eigener Website

Tourismusorganisationen

40,0%

®2002 (n=202)
2005 (n=94)

#2006 (n=100)
12008 (n=184)
#2009 (n=198)

#2010 (n=211)

#2011 (n=196)

Sonstige Kanale

Social media

Buchungskanile in der Schweizer Hotellerie 2002-2011

3.4 Die Position der LTO/RTO/NTO

50,0%

Im Zuge dieses Projektes wurden Interviews mit Vertretern von LTOs und RTOs geflihrt.

Die Gesprachspartner kamen aus unterschiedlichen Bereichen, die in der nachstehenden Ta-

belle angefuhrt sind.

Tourismusorganisation | Zustandigkeitsbereich des Gesprachspartners Datum
Strategische Destinationsentwicklung, Themen- | 08.02.2013
LTO Wien & Content-Management, Veranstaltungsredakti-
on & -datenbank
LTO Tirol Digitale Medien 12.02.2013
LTO Oberosterreich Unternehmensleitung 12.02.2013
RTO Zillertal Unternehmensleitung 12.02.2013
Osterreich Werbung Brand Management, Strategie Digitale Medien 18.02.2013
LTO Karnten Unternehmensleitung, IT 19.02.2013

Tabelle 4. Interviewpartner

Die Themen der Interviews basieren auf den ersten Ergebnissen der Status Quo Analyse

und einem ersten Entwurf der Alternativen. In den Interviews wurden Punkte wie etwa Bu-
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chung, Innovation, Business Model, Stiarken/Schwichen in den Transaktionsphasen, Daten-

verwertung, etc. diskutiert.

Qualitative Zusammenfassung

Alle Tourismusorganisationen sehen ihren Auftrag in der Informationsbereitstellung. Die
Untersuchung zeigt auch, dass dieser Bereich durch die Organisationen sehr gut abdeckt ist
und umfangreiche Services und Leistungen angeboten werden.

Unterschiedlicher sind die Meinungen von den Tourismusorganisationen zu dem Thema
Buchungen. Hier fuhlen sich einige Organisationen primar nicht zustandig, fur andere hinge-
gen ist dies ein zentraler Punkt. Die Problemsicht dieses Themas ist stark zur Nahe des
Leistungstragers abhangig. Fur Regionen spielt dieser Punkt eine bedeutendere Rolle als im
Vergleich zu vielen Organisationen auf Bundeslanderebene.

Diese Zuruckhaltung einiger LTOs hangt auch stark mit der unsicheren rechtlichen Lage
zusammen. Viele haben Bedenken bezuiglich rechtlicher Konsequenzen, welche es in der Ver-
gangenheit schon gegeben hat. Aus diesem Grund habe man daher auch das Service der
Buchung in die Hinde eines externen Partners (bzw. einer OTA oder Meta-Suchmaschine)
gegeben.

Den Tourismusorganisationen ist bewusst, dass dieses ,,Outsourcen” der Buchungen zu
Problemen in der Nachkaufs-Phase fuhrt. Dadurch, dass der Tourist seine Buchung auf ande-
ren Plattformen durchfuhrt, geht nicht nur der Kunde an sich verloren (mit den Kundendaten),
sondern die Organisation hat auch keine Informationen mehr iitber das Kaufverhalten (Trans-
aktionsdaten) ihrer Giaste. Somit ist ein Nachkaufs-Phasen-Marketing nicht moglich und dem
Kunden konnen keine personalisierten Produkte angeboten werden.

Weiters stehen die Gesprachspartner der Einfuhrung einer moglichen osterreichweiten
(Buchungs-)Losung skeptisch gegenuiber. Einerseits gibt es teilweise eine Reserviertheit ge-
geniiber neuer Losungen im Allgemeinen, andererseits sieht man keine Chance im
Wettbewerb mit den grolen Buchungsplattformen. Oft werden die Summen der Werbeausga-
ben dieser Plattformen als Argument genommen, um eine Chancenlosigkeit in diesem Markt
zu veranschaulichen.

Aus den Gesprachen mit den Vertretern der DMOs ist auch hervorgegangen, dass die Tou-
rismusorganisationen kein Revenue Modell im digitalen Bereich besitzen und auch kein
Anreiz dafur bestinde, ein derartiges Modell oder Strategie einzufuhren. Es werden Daten
weder verkauft, vermietet, noch gibt es ein Erlossystem bei Buchungen (mit Ausnahme von
geringen Einnahmen bei Kommissionsmodellen).

Die befragten Destinationen haben auch unterschiedliche Sichten zu ,,JKT-Strategien* und
,Innovations-Strategien*. Wahrend fur einige Organisationen diese Bereiche sehr relevant

sind und zu einem zentralen Punkte gehoren, beschéftigen sich andere Organisationen weniger
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damit. Es ist zu erkennen, dass der Druck fur Veranderungen im Buchungsbereich an die
DMOs wichst, je ,,naher sich die Organisation zum Leistungstrager befindet (Differenz zwi-
schen regionaler und uberregionaler Organisation). Diese unterschiedlichen Sichtweisen
machen sich beim Webauftritt der Destinationen bemerkbar und ersichtlich.

Bei den Gespriachen ist vereinzelt auch der Wunsch nach touristischen Konferenzen und

Workshops mit vermehrter Teilnahme von Industriepartnern geduBert worden.
3.5 Position der Technologie-Anbieter

Im Zuge des Projekts ist mit einigen nationalen Technologieanbietern, die Software (sei es
Buchungslosungen, oder CRM®-Tools), Webseiten (z.B. Hotel- oder Organisationswebseiten)
oder Beratung (z.B. Search Engine Optimization) fur die Tourismusbranche anbieten bzw.
vertreiben, gesprochen worden.

Viele IKT Anbieter sind der Meinung, dass die Problematik nicht auf den Organisations-
ebenen (z.B. LTO, RTO) liegt, sondern bei den Hoteliers bzw. Leistungstragern selbst. An
dieser Stelle sei jedoch erwahnt, dass die IT Dienstleister ihre Position und Richtung der Aus-
sagen abhangig von deren Geschéaftsmodell formulieren.

Den Aussagen zufolge wiirden die Leistungstrager selber keine aktive Vermarktung betrei-
ben und werden sich daher immer mehr in die Abhangigkeitsspirale der Vertriebspartner
begeben. Obwohl dies im Offline-Bereich in vielen Fallen seit langer Zeit schon akzeptiert
worden ist (vgl. Abhangigkeit von groflen Reiseanbietern), ist dieses Problem im Online-
Bereich durch die direkte Vergleichbarkeit im Internet nur um einiges prasenter geworden.
Auf der anderen Seite konnen viele Hoteliers, die bereits bei groen OTAs gelistet sind, nicht
mehr aktiv in den Onlinevertrieb eingreifen, da sie rechtlich an die Vertragsbedingungen der
OTA gebunden sind. Ein IT Anbieter sprach hier direkt die Problematik an, dass sich OTAs
durch derartige Vertrage das Recht einrdumen, mit dem Namen des Hotels zu werben. Dies
starkt naturlich in erster Linie die Reputation (und indirekt ein Suchmaschinenranking) der
OTA und nicht des Hotels. Diesem Phinomen miisse entgegengewirkt werden, damit die Leis-
tungstrager das alleinige Vermarktungsrecht ihres Namens zuriickgewinnen. Erst dann konnen
die OTAs (zumindest fur bestimmte Regionen) wieder an Popularitit verlieren und es werde
wieder vermehrt direkt auf den Webseiten der Leistungstrager gebucht.

Weiters wird von den IT Anbietern kritisiert, dass viele Leistungstrager keine qualitativ
hochwertigen Internetauftritte vorweisen konnen. Speziell die Hotelwebseiten waren schlecht
strukturiert und animieren nicht zu einer Buchung (abgesehen von der Gegebenheit, dass viele

Betriebe keine direkte Buchungsmoglichkeit anbieten). Ebenso sind die Services, die auf den

8 CRM (Customer Relationship Management System)
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Webseiten angeboten werden, nicht innovativ und kundenorientiert genug. Ein mogliches Ser-
vice, das vorgeschlagen wurde, wiare z.B. die Moglichkeit der ,Luckenbuchung®. Dieses
Service wurde es dem Leistungstrager ermoglichen, tageweise jene Zimmer zu verkaufen, die
nicht vergeben sind. Auf nahezu allen Hotelwebseiten wird namlich nach einer negativen
Zimmeranfrage kein Alternativtermin vorgeschlagen (z.B. kiirzere Aufenthaltsdauer oder Um-
ziehen in eine andere Zimmerkategorie).

Ein weiterer Kritikpunkt seitens der IT Anbieter, ware die schlechte Umsetzung bzw. das
Fehlen einer SEO (Search Engine Optimization) / SEM (Search Engine Marketing) Strategie
in Bezug auf die Webseiten der Leistungstrager. Viele Webseiten der Leistungstrager wiirden
namlich neben der Buchungsmoglichkeit auch eine Suchmaschinenoptimierung vermissen, um
Traffic iber Suchanbieter generieren zu konnen. Einerseits sind fehlende Skills in diesem Ge-
biet die Ursache dafur, andererseits das fehlende Budget fur SEM, das oftmals von
professionellen Agenturen umgesetzt wird. Ein negativer Nebeneffekt, der in Zusammenhang
mit diesem Thema oft genannt wird, ist die fehlende Kooperation innerhalb von Regionen
beim Erwerb von Google Keywords. Dies fihrt dazu, dass Hotels, Tourismusbetriebe (Restau-
rants, Skiverleih, etc), sowie Tourismusorganisationen gegenseitig die Keyword-Preise nach
oben lizitieren’.

Generell sehen die IT Anbieter die Losung der Situation nicht in der Entwicklung einer
neuen Osterreichischen (Buchungs-/Reise-)Plattform. Man steht dieser Alternative eher kri-
tisch gegenitber und sieht die Gefahr/Problem in der Generierung der kritischen Masse (zu
hohe Marketingkosten). Stattdessen wird eher empfohlen die Services und Webseiten der
Leistungstrager zu verbessern und hier durch Schulungen bessere In-House Skills zu generie-
ren.

Allerdings gibt es auch IKT-Anbieter, die bereits mit der Entwicklung von eigenen uber-
regionalen Vertriebsplattformen begonnen haben. Beispielsweise gibt es ein Unternehmen, das
eigenstandig eine Endkundenplattform entwickelt hat, die ,,geringere Kommissionen fur
Leistungstrager anbietet. Auf dem Portal setzt man auf ,.faire Preisgestaltung® und deckelt die
Kommissionen mit 10%. Tourismusorganisationen und Landesverbiande konnen auf zwei Ar-
ten an dem Portal teilnehmen: einerseits als Affiliate Partner ohne Investition (damit konnen
Verbande ihr Buchungsgeschift auf Wunsch outsourcen); andererseits als Lizenzpartner mit

Erstinvestition eines eigenen Frontends und Reservierungszentrale.

? Google verwendet einen Auktionsmechanismus zum Festsetzen von Preisen fur verschiedene Keyword-
Kombinationen (z.B. ,,Skifahren” + ,,Tirol). Bieten mehrere Kandidaten auf dieselben Kombinationen, bedeutet

dies hohere Preise fur alle.
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3.6 Generelle Rolle von Destinationen

Wie schon in der Einleitung erwéhnt, hat im Rahmen der ENTER Konferenz 2013 in Inns-
bruck ein Workshop stattgefunden, der sich dem Thema ,,Destination und deren zukunftige
Bedeutung im digitalen Markt* widmete. An diesem Workshop haben nationale und internati-
onale  Experten  aus dem  Bereich e-Tourismus (Wissenschaft, Industrie,
Tourismusorganisationen) teilgenommen. Der Workshop ist von der TU Wien organisiert und
moderiert worden. Die Teilnehmer haben im Vorfeld vier Fragestellungen zum Thema DMO
erhalten, die zur Vorbereitung auf den Workshop ausgearbeitet werden sollten. Im Workshop
sind diese Themen diskutiert und die verschiedenen Meinungen zusammengefasst worden.
Vorwiegend ist die Rolle einer DMO und ihre Aufgaben im digitalen Markt diskutiert worden.
Dabei sind ,klassische DMO Aktivitaiten und Aufgaben wie beispielsweise Marketing und
Branding in der Diskussion vernachlassigt worden.

Die vier Fragestellungen im Workshop lauteten:

e Was ist die Rolle und das Ziel einer Destination bzw. ihrer Organisation im elektroni-

schen Markt (neben den ,,klassischen DMO Aktivitiaten)?

e Was konnten die Aufgaben/Funktionen eines modernen DMO Systems (DMS') sein?

e Kann so ein System mit kommerziellen Systemen am Markt mithalten?

e Soll eine DMO ein Geschaftsmodell verfolgen und wie konnte ein Geschaftsmodell ei-

nes solchen neuen Systems aussehen?

Zusammenfassend kann man festhalten, dass neben den klassischen DMO Aktivitiaten vor
allem die Qualitatskontrolle der Daten, der Services und des Inhalts als eine der wichtigsten
Aufgaben am digitalen Markt angesehen wird. Weiters wird auch seitens mehrerer Experten
die Rolle des ,,Early Adopters* bzw. ,.Enablers* als aulerst wichtig eingestuft. Konkrete Bei-
spiele wurden hier von der Schweizer Tourismusorganisation genannt: z.B. ,,JFree Wlan* oder
die ,,Tourist SIM Card“. Eine DMO solle aber nicht nur Services fur den Konsumenten anbie-
ten, sondern auch fur touristische Leistungstrager. Beispielsweise sehen viele internationale
Experten eine DMO (bzw. deren DMS) als Wissens- und Innovationsplattform mit enger
Verbindung zu Wissenschaft und Industrie zur Nutzung von Netzwerkeffekten. Genau dieses
Netzwerk ist auch wichtig fir Kooperationen, um die kritische Masse zu erreichen und um
domain-ubergreifende Pakete anbieten zu konnen (auch Kooperation mit anderen Industrien).

Wichtig ist vor allem den Kunden zu verstehen um auf seine Bedurfnisse eingehen zu kon-
nen. Dies kann durch unternehmensubergreifende Datenanalyse mit Hilfe von Statistik,
Textmining und Netzwerkanalyse geschehen. Dabei stehen statische und dynamische User-

Daten (z.B. Transaktions- und Interaktionsdaten) im Vordergrund der Analyse. Aufgrund die-

'"DMS (Destinationsmanagementsysteme)
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ser Auswertungen konnen dann in weiterer Folge automatisierte Marketing-Aktivitaten gesetzt
werden.

Wie schon vorhin erwahnt, war man sich in der Diskussion einig dariiber, dass ein neues
Destinations-System nur durch innovative Services am Markt tiberzeugen und langfristig be-
stehen kann. Hierbei ist der Touristenentscheidungsprozess angesprochen worden. Wiahrend
bei nahezu allen OTA Webseiten das touristische Produkt auf ein Hotelzimmer heruntergebro-
chen wird, solle ein neues System eine Destination als ,,Ganzes* darstellen. Der Gast
entscheidet sich ja auch zuerst fur eine Destination und uberlegt erst dann uiber Details wie
Attraktionen, Hotel, etc. Ein innovatives Service konne somit beispielsweise ein Entschei-
dungs-Unterstiitzungs-System  sein, dass die = Kundenbedirfnisse = erkennt und
dementsprechende Produktbiindel anbietet. Wichtig wiederum ist hier, dass der Gast auf der
DMO Seite gehalten wird und nicht zur Buchung auf externe Webseiten weitergeleitet wird.

In der Diskussion ist auch mehrmals unterstrichen und darauf hingewiesen worden, dass
eine Destination mehr als nur Tourismus sei. Das bedeutet, dass nicht alle Kriterien, die ein

Gast bei der Urlaubsentscheidung beachtet touristischer Natur sind (z.B. Erreichbarkeit).

3.7 Technologietrends

In diesem Punkt werden fur den Tourismus relevante Technologietrends (siehe auch Staab
& Werthner, 2002) vorgestellt und beschrieben. Diese Punkte haben sich auch bei den Work-
shops an der Fakultat Informatik der TU Wien und ,,IKT Trends 2020 von der OCG

(Osterreichische Computer Gesellschaft) herauskristallisiert.

Mobile Access / Mobile Device

Mobile Endgerite gewinnen immer mehr an Bedeutung, schon heute ist fast jedes zweite
Mobiltelefon ein Smartphone''. Das Marktforschungsinstitut Gartner'? prognostiziert, dass im
Jahr 2013 der PC vom Mobiltelefon als wichtigstes Gerat fur den Internetzugang abgelost
wird. Weiters werden bis zum Jahr 2015 mehr als 80% aller verkauften mobilen Gerite
Smartphones sein. Auch Tablets gewinnen immer mehr an Einfluss. Diese Annahme spiegelt
sich auch darin, dass bis zum Jahr 2015 das Verhaltnis der verkauften Tablets zu den verkauf-

ten Notebooks 1:2 sein wird.

' http://de.statista.com/statistik/daten/studie/237079/umfrage/anteil-der-smartphone-nutzer-an-allen-
mobilfunknutzern-in-deutschland/ (14.05.2013 23:00)
12 http://www.gartner.com/newsroom/id/2209615 (14.05.2013 23:00)
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Bereits heute werden 65% aller am selben Tag durchgefuhrten Hotelreservierungen von
Smartphones durchgefithrt”’. Durch die ,,Mobile Welle* werden die touristischen Stakeholder
noch starker in diese Markte investieren mussen, um die Konsumenten zu erreichen. Die Web-
seiten werden fur mobile Gerdte optimiert und eigene Apps werden in den unterschiedlichen
Online Stores angeboten. Die Smartphones der Kunden werden in den Geschiaftsprozessen

immer mehr eingebunden und werden den PC als Buchungsgerit ablosen.

Internet of Things

Unter Internet of Things (IoT) versteht man die Anbindung von physischen Gegenstinden
wie Kundengerate, physische Giiter und Anlagen an das Internet (Guinard et al., 2010). Die
groBte Starke dieser Technologie ist die hohe Auswirkung auf mehrere Aspekte des Alltages
und auf das Verhalten von potenziellen Nutzern. Aus der Sicht der Konsumenten, wird der
Nutzen der IoT Einfuhrung sowohl im Arbeitsumfeld, als auch im hauslichen Bereich sichtbar
(Atzori et al., 2010). Die Schlusselfunktionen von IoT sind Sensoren, Bilderkennung und
NFC'* Zahlung. Diese Techniken sind bereits bei mobilen Geriten eingebettet'. Die Techno-
logie wird sich in Zukunft aber nicht nur auf Smartphones und Tablets beziehen, sondern eine
breite Palette an Geraten bedienen (z.B.: Navigationsgerate im Auto, Armbanduhren, Kuhl-
schranke, Gesundheitswesen, Entertainment-Systeme, intelligente Plakate, etc.). Diese Vision,
dass ,.alles mit allem* kommuniziert, ermoglicht eine Vielzahl an neuer Anwendungen und
Dienste und bietet neue Herausforderungen fur den IT Markt.

Dieser Trend ist auch fur die Tourismusbranche von grofler Relevanz. Da es zu einer expli-
ziten und impliziten Interaktion seitens der Nutzer kommt, muss der Anbieter auch eine
explizite und implizite Kommunikation zur Verfugung stellen. Dies bedeutet, dass die touristi-

schen Stakeholder hier vor neuen Moglichkeiten, aber auch Herausforderungen stehen.

New Access / New Search

Die Suche von bestimmten Inhalten und Informationen im Internet war und ist in den letz-
ten Jahren vor allem durch Google gepragt worden. Wahrend sich die Funktionalitat der Suche
standig weiterentwickelt und verbessert hat (vgl. Volltextsuche, semantische Suche, Stich-
wortsuche, Autocomplete, etc.), hat sich in den letzten Jahren an der Grundmethodik des
Suchprozesses nicht geandert: man tippt in Suchformulare Stichworter ein, nach denen man
suchen mochte und erwartet sich Ergebnisse aus den Suchanfragen. Jedoch hat sich das Such-

Paradigma seit kurzer Zeit in Richtung einer ,,impliziten Suche* entwickelt. Der User weif3

'3 http://www.statisticbrain.com/internet-travel-hotel-booking-statistics/ (14.05.2013 23:00)

' Near Field Communication ist ein Ubertragungsstandard zum Austausch von Daten per Funktechnik

15 http://www.gartner.com/newsroom/id/2209615 (14.05.2013 23:00)
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oftmals nicht nach welchen Kriterien er suchen mochte bzw. nach was er eigentlich suchen
mochte (nicht zuletzt auf Grund der ,,Overbundance of Information‘). Dieses Phanomen findet
man speziell im Tourismus wieder. Das Surfen auf Reiseplattformen dient namlich nicht aus-
schlieBlich der effizienten Informationssuche, sondern verfolgt hedonistische Ziele:
Stimmungsvolle Bilder konnen positive Emotionen wecken. Der User erlebt den bevorstehen-
den Urlaub vor seinem geistigen Auge und verspurt dadurch Genuss (Vogt und Fesenmaier,
1998).

Hier setzt das Thema Inspiration an. Geht man davon aus, dass etwa ein Drittel derer, die
beabsichtigen in nachster Zeit auf Urlaub zu fahren, noch nicht genau wissen wie sie ihren
nachsten Urlaub verbringen wollen, so hat jene Plattform die Nase vorne, die nicht nur Such-
anfragen beantworten kann, sondern auch aktiv Vorschlage liefert und diese grafisch
aufbereitet dem User schmackhaft macht. Der User entscheidet also nicht mehr rational son-
dern emotional. Diese implizite Suche wird in den meisten Féllen durch mutlimedialen
Content (Bilder bzw. Videos) unterstutzt. Als Beispiel kann hier die bildhafte Suche
PixMeAway'® genannt werden, die es ermodglicht mittels Bilder den Reisetyp zu ermitteln und
auf den User zugeschnittene Reiseangebote vorzuschlagen. In einer Studie von Krinninger
(2012), in der einige Reiseplattformen hinsichtlich der Suchmethodik untersucht wurden, wur-

de diese neue Art der Suche als beliebteste und vertrauenswiirdigste Suche eingestuft.

Augmented Reality
Durch die vielen Moglichkeiten Augmented Reality (AR) einzusetzen, bei der es um die
digitale Kombination von Information und Realitat geht, haben die AR Anwendungen viel
Potenzial und konnen somit zum Medium der Zukunft werden (Azuma et al., 2001).
Augmented Reality bietet im Bereich Tourismus viele Moglichkeiten. Smartphones konn-
ten direkt auf das gewunschte Hotel gerichtet werden und Informationen wie Preise,
Bewertungen oder freie Zimmer konnten sofort auf dem Gerat angezeigt werden. Diese Tech-

nologie ist vielversprechend und vielseitig einsetzbar (Reitmayr & Schmalstieg, 2004).

Understanding Data

Fur Tourismusorganisationen wird es immer mehr von Bedeutung werden, Daten zu sam-
meln und zu ihrem Vorteil zu nutzen. Diese Daten reichen vom Kaufverhalten der Kunden,
uber Webseitenzugriffsdaten (Zugriffszeitpunkte, welche Bereiche werden haufiger benutzt,
wie lange werden welche Services benutzt, etc.), bis hin zu usergenerierten Daten einer Com-

munity.

16 http://www.pixmeaway.com (20.05.2013 19:00)
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Destinationen konnen mit Hilfe von Inferenzstatistiken Stichproben nutzen, um auf eine
groBere Population zu schlieBen. Somit konnten die Funktionalitaten und Services qualitativ
erhoht werden und den Bedurfnissen der Kunden angepasst werden. Durch diese Methodik
kann zum Beispiel das Verhalten eines Users (wo und wie lange findet die Inspirationsphase
auf der Webseite statt, welche angebotenen Services werden benutzt, fur welche Produkte ent-
scheidet er sich, etc.) auf der Webseite analysiert und mit Hilfe der Ergebnisse die Produkte
gezielter und besser vermarktet werden. Das Ziel solcher Methodiken ist es ,,Forceast Models*
und ,,Behavioral Models* zu erkennen und zu definieren (Blake, 2001).

Weiters wird es fur Tourismusorganisationen immer wichtiger, relevante Daten aus den
riesigen Datenmengen herauszufinden. Zum Beispiel kann eine DMO den usergenerierten
Content von diversen sozialen Plattformen maschinell analysieren und somit die wichtigen
Informationen herauskristallisieren. Diese Methoden werden mittels Text- und Data Mining
Technologien entsprechend angewandt. Mit Hilfe von Netzwerkanalysen konnen aber nicht
nur Ruckschlusse auf das Userverhalten gemacht werden, sondern sie konnen auch auf DMOs
angewendet werden, um ihre Vernetzung in den digitalen Medien analysieren und dement-

sprechend verbessern zu konnen (Piazzi, 2012).

Collective Intelligence

In der Wirtschaft bedient man sich schon seit langem dem Konzept der kollektiven Intelli-
genz, um beispielsweise Businessentscheidungen in Form von Crowdsourcing'” oder Social
Forecasting'® zu treffen (Ivanov, 2012). Das Management einer Firma kann durch diesen
Crowd-Sourcing Ansatz Prognosen, Analysen oder andere Angaben der Mitarbeiter (z.B. iiber
einen Intranet Kanal) verwerten. Aber auch im Internet wird dieser Ansatz immer wichtiger. In
den letzten Jahren haben sich durch Zusammenschliisse (sowohl technisch als auch inhaltlich)
von RSS-Feeds, Blogs, Wikis sowie Social Media Kanile immer wieder dynamische Cluster
gebildet, die kollektives Wissen nach Auflen publizieren. Dass dieser Ansatz im touristischen
Bereich bereits Einzug gehalten hat und auch noch weiter ausgebaut wird, liegt auf der Hand.
Schon jetzt bedienen sich touristische Internet-Portale dieser ,,Macht* des kollektiven Wis-
sens. Ein Beispiel hierfur wire die gemeinsame Ausarbeitung von Touren" in einer

Community oder das Bereitstellen von ,Insider-Tipps*“ oder Reisevorschlage fur eine be-

17 Crowdsourcing bezeichnet die Auslagerung traditionell interner Teilaufgaben an eine Gruppe freiwilliger
User (z. B. uber das Internet)

18 Verteiltes Wissen von Mitarbeitern und Experten zu aggregieren und in quantifizierbare Geschaftskennzah-
len umzuwandeln, um durch kollektives Wissen Aussagen tiber den Ausgang zukuinftiger Ereignisse zu treffen

1 Das Portal www.tourradar.com ist ein Community Portal fur Backpacker, bei dem die User ihre Touren mit

Wissen (z.B. Hinweise auf Richtlinien in bestimmten Landern, Reisetipps, etc.) anhaufen
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stimmte Region. Alle diese Daten werden in Zukunft mittels AI-Techniken® ausgewertet und

beispielsweise als Parameter fur implizite Empfehlungen verwendet.

4 Entwicklungen im e-Commerce

Das Kapitel gibt einen qualitativen Kurzuberblick uiber die Entwicklungen im e-Commerce
mit speziellem Augenmerk auf den e-Tourismus (Werthner, 2013).

Der Trend, die ,Informatisierung® der gesamten Wertschopfungskette ist zwar ein sehr
kundenorientierter Ansatz, bedarf jedoch einer (technisch) sehr komplexen Struktur im Ver-
triebsnetzwerk. Der Kunde verlangt immer mehr nach sogenannten ,,One-Stop-Shop*
Losungen, bei der alle Transaktionsphasen abgedeckt werden. Die Vernetzung der Vertriebs-
wege im Hintergrund bleibt fur den Kunden transparent. Dies fuhrt zwar einerseits zu einem
effizienteren Markt und beschleunigt diesen, jedoch wird das Management dieser Vernetzung
komplexer und wird in Zukunft eine bedeutendere Rolle einnehmen (und vor allem die Frage
,»Wer Ubernimmt diese Rolle?*). Denn wihrend man in den letzten Jahren im e-Commerce
Bereich sehr oft von Process (Re)Engineering gesprochen hat, so liegt nun der Fokus auf
,Network Engineering* (= Definition der eigenen Position im Netzwerk).

Produkte und Services im IKT Bereich werden zunehmend zu ,,Commodities®. Wahrend
man frither zum Beispiel fur die Entwicklung und Implementierung von Internet-Services ho-
hes technisches Know-How benotigt hat, kann man diese heutzutage wie
»Alltagsgegenstinde* aus dem Internet beziehen. Ein Beispiel hierfur wiare eine Buchungslo-
sung, die iber diverse Anbieter als ,,Out-of-the-Box* Losung in die eigene Plattform integriert
werden kann (aber auch z.B. CRM-Tools, Social Media Cockpits, Video Channels, etc).
Durch diesen Trend sind die Services leichter beschreibbar, haben einen definierten (und uber-
schaubaren) Preis und sind daher leichter austauschbar. Dies erhoht somit die Transparenz des
Angebotes und der Produkte, da diese einheitlich beschrieben werden konnen.

Die Zunahme dieser Commodities am Markt zeigt auch, dass der e-Commerce Bereich
durch eine permanente Innovation getrieben ist, bei der sehr rasch neue Marktformen, Services
und Technologien entstehen konnen. Durch die vorhin angesprochene Transparenz sind die
raschen Anderungen mit einer sofortigen Nachahmung von Geschiftsideen und Technologien
verbunden. Der allseits bekannte ,,Time-to-Market“-Parameter wird immer kiirzer. Will man
selbst standig mit seiner Losung am neuesten Stand der Technik sein, hat man einen sehr ho-
hen Innovationsdruck (da auch der User/Kunde immer anspruchsvoller wird). Daher sind

derzeit Innovationen besonders erfolgreich (teilweise sogar disruptiv), die mit Plattform-

2 Artificial Intelligence = Kunstliche Intelligenz
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Strategien verbunden sind (Cusumano, 2010). Diese Strategien bieten Technologien bzw. Ser-
vices fur ein breites Okosystem von Nutzern und Firmen an. Die Funktionalititen werden von
den Partnern bzw. Wettbewerber zur Verfugung gestellte, welche diese Services gleichzeitig
auch nutzen. Der Plattformbetreiber stellt also die Grundfunktionalitat zur Verfugung und off-
net diese, um externe Innovation auf seiner Plattform zuzulassen. Dies bedeutet einen enormen
Wettbewerbsvorteil gegenuiber reinen ,,Produkt“-Losungen, die stindig eigene Services und
Innovationen implementieren und integrieren mussen.

Auf Plattformen mit einem Double-Sided Market mussen sowohl Nachfrager als auch An-
bieter vertreten sein. Da vor allem im e-Tourismus die Interessen der Kunden im Vordergrund
stehen, werden die Regeln des konsumentenorientierten Marktes von der Nachfrage erstellt.
Jedoch verschwimmen die Grenzen dieser beiden Rollen zunehmend. Wiahrend man fruher im
klassischen e-Commerce (vgl. z.B. einen Web-Shop) klar definieren konnte, wer Anbieter und
wer Nachfrager ist und vor allem welche Services welche Rolle konsumiert, ist dies in letzter
Zeit (aber vor allem in zukunftigen Entwicklungen) nicht mehr so leicht moglich. Denn oft
gibt es Services auf Plattformen, die einerseits fur den Kunden interessant sind aber auch an-
dererseits fir den Anbieter (z.B. Preismonitoring, Bewertungen, etc.).

In der Entwicklung dieser Plattformen mit ihren Netzwerkeffekten sind zumeist hohe Kon-
zentrationstrends beobachtbar. Positive Netzwerkeffekte liegen vor, wenn bei einer
wachsenden Anzahl an Teilnehmern, der Nutzen und die Zahlungsbereitschaft eines Konsu-
menten steigen. In letzter Zeit hat sich gezeigt, dass es genau durch diese Effekte zu einer
Konzentration auf eine geringe Anzahl bestimmter Plattformen im Internet kommt. Somit gilt
das ,,The Winner takes it all* Prinzip und der Markt wird auf wenige (teilweise sogar nur ei-
nen) Anbieter reduziert.

Standig neue Services und Produkte fuhren zu einer Zunahme der Komplexitat des Mark-
tes. Die gleichzeitig schnelle technologische Entwicklung erfordert eine enge Verzahnung von
Forschung und Innovation (siehe auch die Bedeutung der ENTER Konferenz*'). Mit Hilfe von
Forschung und Entwicklung kann man auf diese schnellen Anderungen reagieren und Vorteile

fur seinen Markt (z.B. den Tourismus) nutzen.

?! Diese international fithrende Konferenz im Bereich IT & Tourismus wurde 1994 ins Leben gerufen
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5 Zusammenfassung der Situation

Gemeinsam mit den Erkenntnissen aus der Status-Quo Analyse und dem im vorhergehen-
dem Kapitel beschriebenem Kurziiberblick uiber die Entwicklungen im e-Commerce kann eine
Zusammenfassung der Situation getroffen werden.

Die untersuchten osterreichischen DMO Webseiten erreichen bei der Webseitenanalyse ein
sehr gutes Ergebnis. Im Vergleich zu den internationalen Destinationen sind die Webseiten der
osterreichischen Tourismusorganisationen im vorderen Feld zu finden und konnen in den
meisten Bereichen sogar in Sachen Servicefunktionalitat und —qualitat mit besseren Ergebnis-
sen als die meisten internationalen Plattformen aufwarten. Vor allem besitzen die nationalen
Webseiten sehr gute Funktionalititen bei den Themen ,,B2B*, ,Services wahrend des Urlau-
bes®, ,,Visueller Auftritt*.

Aus der Webseitenanalyse und den Interviews geht jedoch hervor, dass DMOs Schwierig-
keiten im Buchungsprozess aufweisen. Der Begriff ,.Schwierigkeit* ist an dieser Stelle
allerdings néher zu erlautern. Obwohl nahezu alle DMOs ihren Kunden Moglichkeiten anbie-
ten einen Buchungsprozess anzustofen, gibt es Kritikpunkte. Denn das ,,Anstofen* des
Buchungsprozesses wird auf fast allen Plattformen durch ein Webformular ermoglicht. Dieses
Webformular wird in den meisten Fallen von einem externen Provider zur Verfugung gestellt.
Der Kunde wird in der Folge nach Eingabe der Daten auf eine externe Seite weitergeleitet und
muss/kann dort den Buchungsprozess vollenden. Durch dieses ,,Outsourcen” der Buchung
konnen die Organisationen den gesamten Tourist-Lifecycle auf der eigenen Seite nicht voll-
standig abdecken und verlieren somit essentielle Daten des Kunden. Somit besteht oft keine
Marketing- bzw. Kundenbindungsmoglichkeit in der Nachkaufs-Phase. Genau diese Phase ist
jedoch auBert wichtig, um den Kunden an die Region zu binden.

Zum Thema Buchung ist zusammenfassend zu erw#hnen, dass die ,,Problemsicht* abh#n-
gig von der ,,Nahe“ zum Leistungstrager ist (regionale Ebene vs. Landeseben). In den
Gesprachen mit den LTOs und der OW konnte eine grole Zuriickhaltung (mit Ausnahmen) im
Buchungsthema erkannt werden. Einige sehen dies nicht als ihre primare Aufgabe und haben
auch teilweise Bedenken hinsichtlich rechtlicher Konsequenzen. Einer osterreichweiten Platt-
form (mit Buchungsmoglichkeit) stehen die meisten Interviewpartner eher skeptisch
gegenuiber und weisen darauf hin, dass es keinen Sinn macht, mit den ,,gro3en* Plattformen
(OTAS) zu konkurrieren.

Den LTOs und der OW ist allerdings bewusst, dass diese Strategie zu Problemen in der
Nachkaufsphase fuhrt, wenn der Kunden im Buchungsprozess auf externe Buchungsmaschi-
nen weitergeleitet wird. Einige Organisationen haben daher aufgrund dieses ,,Verlusts*
wichtiger Gastedaten bereits die Kommunikation mit den Service-Dienstleistern aufgenom-

men um Ansatze zur Verbesserung dieser Situation zu diskutieren.
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Im Gegensatz zu den Meinungen auf nationaler- und Bundeslanderebene zeigte sich in Ge-
sprachen mit regionalen Tourismusorganisationen, dass eine Buchungslosung wunschenswert
ware, um sich einerseits den hohen Kommissionen der OTAs zu entziehen und andererseits
die ,,.Datenhoheit* uber die Kunden zuriickzugewinnen.

Aus den Trendanalysen geht hervor, dass die Rolle der OTAs im Onlinemarkt weiter zu-
nehmen wird. Gleichzeitig ist zu erkennen, dass ein Konzentrationstrend auf eine geringe
Anzahl von OTAs, die immer ,,méachtiger* werden, bereits eingesetzt hat. Auf diesen Plattfor-
men sind die Leistungstrager (vor allem Beherbergungsbetriebe) in eine direkte
Vergleichbarkeit geraten, wobei die vergleichbaren Produkte auf Zimmer reduziert werden.
Daher hat der Kunde meist nur die Moglichkeit iber den Preis zu entscheiden. Kundenbedurf-
nisse und Motive werden vernachlassigt.

Im Allgemeinen gibt es offene Diskussionspunkte bei der Definition eines Busi-
ness/Revenue Models der Organisationen im digitalen Bereich. Hier haben die Organisationen
vor allem wettbewerbsrechtliche Bedenken.

Die Bedenken der IKT Anbieter richtet sich eher in die Richtung der Leistungstrager. Hier
ware Nachholbedarf in der Direktbuchbarkeit auf den Anbieter-Webseiten, sowie der Suchma-
schinenoptimierung. Die Haltung der diversen IKT Anbieter ist allerdings stark gepragt von
der Ausrichtung ihres Geschaftsmodells.

Nationale und internationale Experten sind der Meinung, dass eine DMO vor allem sein
Kooperationsnetzwerk im online Bereich starken und erweitern muss. Dies solle auch regions-
bzw. auch domainitbergreifend geschehen. Der Gedanke deckt sich mit den im Kapitel 5 be-
schriebenen Entwicklungen im E-Commerce. Aus den Interviews mit den Osterreichischen
Tourismusorganisationen geht allerdings hervor, dass auf Grund der Heterogenitat der touristi-

schen Systeme und Daten ein Aufbau eines Netzwerkes sehr schwierig wire.

- 38 -



6 Problemdefinition

Aufgrund der Ubersicht des Status Quo und Analyse der nationalen e-Tourismus Branche,

der internationalen Studie von Beispielen, sowie den Expertendiskussionen wird das Problem

(neu) definiert:

Tourismusorganisationen und auch Leistungstrager haben sehr hohe Aufwendungen im
Onlinebereich (Branding, Marketing, Akquise, etc.) und erlangen dadurch auch sehr
hohen Traffic auf den Plattformen und Webseiten. Es gelingt ihnen jedoch nicht, den
Kunden bis zum Kaufabschluss und sogar noch dariiber hinaus auf der eigenen Platt-
form zu halten. In den meisten Féllen wird auf externe Webseiten verlinkt und man
verliert dadurch die Datenhoheit, obwohl der Kunde modglicherweise sogar die angebo-
tene Leistung in Anspruch nimmt.

Der e-Tourismus in Osterreich ist von starker Heterogenitit der Systeme gepragt (je-
doch nicht nur in Osterreich). Es mangelt an einem einheitlichen tourismusbezogenem
Austauschformat. Ohne einen derartigen Standard ist ein Austausch von Daten unmog-
lich und betrifft vor allem Destinationen und Tourismusorganisationen.

Durch eine mangelnde Abdeckung des Tourist-Lifecycles entsteht ein Okonomischer
,»Verlust” von Kunden und ihren Daten. Unter Tourist-Lifecycle versteht man die kom-
plette Abdeckung aller Transaktionsphasen (Awareness, Informationssuche, Abwagung
der Alternativen / Negotiation, Kaufentscheidung, Settlement und Nachkaufsphase).
Vor allem die Nachkaufphase ist von diesem Problem betroffen.

Die Produkte sind ,,standardisiert” und meist auf Hotelzimmer reduziert. Dies bedeutet
eine sehr einfache Vergleichbarkeit mit der Reduktion auf sehr wenige Parameter. Auf-
grund des Wettbewerbs und der gro3en Bedeutung mancher OTAs sind Leistungstrager
quasi verpflichtet auf diesen Plattformen vertreten zu sein. Die Vergleichbarkeit der
Produkte beschert wiederum einen Preiskampf. Dartiber hinaus verpflichten sich die
Leistungsanbieter durch vertragliche Zustimmung, dass sie ihre Produkte zu keinem
geringeren Preis als auf der jeweiligen OTA-Plattform anbieten durfen. Die OTAs ha-
ben weiters noch die Erlaubnis der Hotels in deren Namen Werbungen zu schalten.
Somit kommt der Kunde bei einer Google Suche nicht mehr auf die Webseite des Ho-
tels, sondern direkt auf die OTA Seite.

Die bereits starken Zwischenhandler (OTAs) werden mit jedem weiterem Inputfaktor
(Hotels, Kunden, Bewertungen, etc.) noch starker und nutzen den Netzwerkeffekt zu
ihren Vorteilen aus. Sie profitieren von standardisierten, vergleichbaren Produkten und

dem starken Konzentrationstrend der Plattformen.
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e Hotels und Destinationen treten somit in Double-Sided Markets als direkte Konkurren-
ten im elektronischen Vertrieb bzw. im Online Marketing auf. Dies betrifft sowohl die
direkte Preisvergleichbarkeit auf OTA Webseiten als auch den Wettbewerb bei Google
AdWords. Dieser direkte Wettbewerb fuhrt damit einerseits zu niedrigeren Preisen fur
standardisierte Preise (Zimmer) und andererseits zu hoheren Kosten bei Google Ad-

Words.
Dadurch entsteht eine paradoxe Spirale: Die Vertriebsausgaben der Anbieter fur OTA

Plattformen, sowie fur Suchmaschinenmarketing erhohen die Abhangigkeit von diesen (inkl.

erhohter Kosten).
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7 Losungsansatz

Auf Basis der im vorhergehenden Kapitel beschriebenen Probleme werden Losungsansitze
vorgestellt. Aus der Problem-Definition hat sich gezeigt, dass der Aufbau eines Kooperations-
netzwerkes eine zentrale Rolle spielt, weil der Kunde nicht mehr Einzelprodukte haben
mochte, sondern Bundel (mit Produkten auch aus anderen Segmenten als den Tourismus).
Dies ist sowohl auf technischer Ebene als auch auf organisatorischer Ebene zu bewerkstelli-
gen. Somit ist die Schaffung einer strukturellen Aquivalenz einer Web Netzwerkstrategie und
einer Destinations-Kooperationsstrategie als Grundbasis der Losungsansitze zu betrachten.

Die Vorgangsweise zur Definition der konkreten Losungsansdtze hat sich an den e-
Commerce Transaktionsphasen entlang der Wertschopfungskette orientiert. Jeder Losungsan-
satz konzentriert sich jedoch nicht immer auf konkret eine Problemdefinition in einer

bestimmten Phase, sondern behandelt meist ein Bundel aus diesen.

Transaktions-

sicht

Awareness

Informations-
suche

Abwigung der
Alternativen/
Negotiation

Settlement

Nachkaufphase

Abbildung 14. e-Commerce Transaktionsphasen

Die folgende Tabelle 5 soll einen Uberblick uiber die definierten Probleme und die dazuge-
horigen Losungsansitze geben.

Es sei erwiahnt, dass nicht jede Problemdefinition bzw. Ansatz in der Folge in eine eigene
Losungsoption resultiert. Im nachsten Kapitel werden diese Losungsansitze strukturiert und

gebuindelt und in Form von strategischen Handlungsalternativen beschrieben.

41 -



Problem

Losungsansatz

v Entgegenwirken durch Kooperationen (regi-
ons- und domainitbergreifend)
v Anwenden von Netzwerkstrategien
Starker werden der OTAs v’ Plattformstrategie mit offenen Schnittstellen
fur Integration von externen Innovationen
v Netzwerkeffekte nutzen (kritische Masse)
v" Harmonisierung der Datenstruktur und der
Interfaces
N v Einheitliche Buchungssysteme
Heterogenitit der Systeme v Offnung der Serviceschnittstellen
v Einheitliche Qualititskontrolle von Content
und Services
v Kunden bei Interessen / Motiven / Bedirf-
nissen ,,abholen‘
v' Mapping Kundenmotive/Segmente auf An-
Veranderte Kundenbediirfnisse bieterattribute
v Moderne Suchservices
v’ Inspiration und Entscheidungs-
Unterstutzungs-Systeme
v Keine Reduktion der Produkte rein auf
. » . . Zimmerebene
Eingeschriankte Produktsicht (Vergleichbar- v Definition von Reiscerlebnissen
keitsproblem) v Produktbiindelung
v" Dynamic Packaging
v' Gesamte Abdeckung des Tourist-Lifecycles
) (Inspiration bis Nachkaufphase)
Kundenbetreuung in der Nachkaufphase v' Moglichkeit der destinationsweiten Daten-
auswertung -> ,,Understanding & Forecast*
v Integration von eigenen Buchungslosungen
in die eigene Plattform
Kaufabschluss auf externen Plattformen v' Vermeiden von externen Widgets
v Durch innovative Services den Kunden auf
der eigenen Plattform halten
v" Organisation / Strukturierung statischer &
Mangelnde Analysemoglichkeiten (auf An- d.ynar'r'nscher D aten (unternehmens —und re-
gionsubergreifend)
bieter und Nachfragerseite) v' Auswertung mit statistischen und netzwerk-
analytischen Methoden
v Cascading Keywords Marketing
v Kooperation der Leistungsanbieter mit

Wettbewerb um gleiche Keywords

DMOs und verfolgen einer gemeinsamen
Strategie

Tabelle 5.
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8 Handlungsalternativen

Die im vorherigen Kapitel aufgelisteten Losungsansitze bilden die Grundlage der erstellten
Alternativen und sind je nach Handlungsoption in verschiedenen Auspragungsstirken inte-
griert worden.

Aufgrund der Status Quo Erhebung sind die folgenden funf Handlungsoptionen definiert
worden:

e _ Nullalternative: Status Quo beibehalten

e Datenharmonisierung

e Vergleichs - Plattform

e Reise - Plattform

e Offene Service - Plattform

Die Beschreibung der Alternativen basiert auf einer konzeptionellen Ausarbeitung und
wird in folgende Punkte gegliedert (Ausnahme: ,,Nullalternative* = Status Quo beibehalten):

e Ziele

e Content- und Service-Bundel

e Technische Basis (grobe Grundarchitektur)

e Organisatorische Aspekte

¢ Finanzielles (grobe Kostenschitzungen und Einnahmemoglichkeiten)

In der Ausarbeitung der einzelnen Handlungsalternativen ist keine Bootstrapping Strategie
(d.h. keine Strategie wie man einen gewissen Kundenstamm erreicht bzw. eine Community
aufbaut) enthalten. Weiters sind in der uiberschlagsméfigen Kostenkalkulation keine Aufwen-
dungen fur Miete, Infrastruktur, etc. enthalten, sondern nur Erstentwicklung ,,from Scratch“?,
sowie die benotigten Personalressourcen zur Systemerhaltung.

Die Aufwands-Schatzungen der Modelle basieren auf Beispielen von nationalen und inter-
nationalen Projekten (Gesprache mit LTOs und NTOs), eigenen FErfahrungen der
Studienmitglieder aus mehreren Projekten, sowie Gesprachen mit Technologieanbietern.

Weiters werden fur die Erhebung der Personalkosten nur ,,produktiv tatige* Personen ein-
kalkuliert; Fihrungs- und Verwaltungspersonal wird nicht in die Schiatzung einberechnet. Fur
die Personalkosten wird ein durchschnittlicher Kostenwert von 50.000 € pro Jahr fur die Kal-

kulation verwendet.

2 Komplette Neuentwicklung
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Es sei auch noch erwiahnt, dass die Alternativen 2 - 5 teilweise aufeinander aufbauen. D.h.,
technische bzw. konzeptionelle Strukturen konnen und miissen teilweise losungsuibergreifend
ubernommen werden (z.B. einheitliches Datenschema aus Losung 2 ist auch fur die Losung 3
von Bedeutung). Weiters werden die Optionen in ihrer maximalen Funktionalitit beschrieben.
Fur eine Verbesserung der Status-Quo Situation ist es durchaus moglich, nur bestimmte Teile

davon (z.B. nur manche Service-Buindel) umzusetzen.

8.1 ,Nullalternative: Status Quo beibehalten

Die Alternative wird mit ,,Nullalternative* bezeichnet, da sie im Wesentlichen keine gro-
Ben (technischen) Neuerungen und Innovationen vorsieht und vorrangig dazu dient, nochmal
die Problemstellung (siehe Kapitel 6) vor Augen zu fuhren. Es werden allerdings Verbesse-
rungsvorschlage eingebracht, um zumindest die allgemeine Situation geringfugig zu dndern.

Auf die gesamte Problemstellung, die aus der Status-Quo Analyse resultiert ist, wird an
dieser Stelle nicht mehr genau eingegangen. Wesentlich fur die Erstellung dieser Alternative
sind die positiven Erkenntnisse aus den internationalen Beispielen und die Kernaussagen aus
den Interviews mit den diversen ,,Stakeholdern” im Tourismus gewesen. Die Portale der
DMOs weisen sehr starke Services auf, jedoch fehlt es aber, nach eigenen Aussagen einiger
Organisationen, an internen Ressourcen mit technischem Know-How um diese Services zu
erweitern / verbessern / nutzen / auszuwerten / etc.

Daruiber hinaus geht aus Expertengesprachen (vor allem mit IT-Anbietern) hervor, dass
viele Leistungstrager wenig e-Tourismus Know-How haben (vor allem im Bereich e-
Marketing). Diese Tatsache macht es schwierig, sich am digitalen Markt selbst zu vermarkten.

Dies zeigt sich beispielsweise in der fehlenden SEO/SEM Strategie der Betriebe.

Verbesserungsmoglichkeiten

Um diesen angesprochenen Punkten entgegenzuwirken bzw. die Status Quo Situation mit
wenig Mittel und geringerem Aufwand zu verbessern, fuhren wir einige Verbesserungsmog-
lichkeiten an.

Erste Schritte zur Verbesserung der Situation konnen sicherlich durch Trainings der Leis-
tungstrager und der Destinationen im Bereich digitale Medien erzielt werden. Vorstellbar ist
die Einfuhrung einer ,,eAcademy fur IT und e-Tourismus®. Fur eine derartige Einrichtung
bzw. Vorhaben musse allerdings ein wohl durchdachtes Curriculum entwickelt werden. Dies
muss einerseits fur die operative Ebene und andererseits fur die strategische Ebene geschehen.

Diese eAcademy konnte den Leistungstragern und den Destinationen Trainingsangebote
und Unterstiitzungen in den Bereichen e-Marketing, online Vertrieb, online Verkauf, Social

Media, Umgang mit SEO und SEM (z.B. Google AdWords) anbieten. Aus den Interviews mit
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den LTOs geht hervor, dass es bereits vereinzelt derartige Schulungsaktivitaten in diesen Be-
reichen gibt. Diese Anstrengungen konnten und miussten jedoch noch verstarkt und vor allem
konzeptionell gut geplant werden (z.B. durch ein strukturiertes Curriculum).

Aber auch auf technischer Ebene konnen einige Verbesserungen schon mit geringen Mit-
teln erreicht werden. Vor allem eine verbesserte Buchungsmoglichkeit auf der eigenen
Plattform bzw. der eigenen Webseite miuisse ermoglicht werden. Wir raten von den einfachen
statischen Anfrageformularen ab und empfehlen die Integration einer Out-of-the-Box Losung
zur Buchung (nur fur diese ,,Nullalternative® und um eine geringfugige Verbesserung zu errei-
chen). Sicherheit und Usability werden fur die Kunden immer wichtiger. Hier gibt es bereits
vorgefertigte Losungen und Frameworks, die mit sehr guinstigem Kostenaufwand und wenig
Know-How in die eigene Webseite integriert werden konnen.

Weiters muss die Marke des Anbieters gestarkt werden und dem Gast Vertrauen und Si-
cherheit ubermittelt werden. Nur dann bucht der Kunde wieder uber eigene Portale der
Leistungstrager anstatt tiber die Plattformen der OTAs.

Der angesprochenen Heterogenitat der verschiedenen Systeme kann auch schon im kleinen
Rahmen durch die Einfuhrung von einheitlichen Datenformaten entgegengewirkt werden. Dies
wurde eine systemtechnische Kooperation ermoglichen. In Osterreich gibt es bereits einige
gute Ansatze und konstruktive Vorschlage fur derartige Datenformate.

Zu guter Letzt gabe es auch noch die Moglichkeit der Grindung von Einkaufsgenossen-
schaften, um bei OTAs geringere Kommissionen zu bekommen. Dies wird in Osterreich
vereinzelt auch schon umgesetzt. Dabei haben sich Hoteliers zusammengeschlossen und treten
gemeinsam als ein eigener Kooperations-/Geschiaftspartner gegenuiber der OTA auf. Auf diese
Art und Weise konnte die Kommission laut Aussagen einiger Beobachter auf bis zu -5%
(=absolut gemessen, z.B. von 17% auf 12%) gesenkt werden. Allerdings raten wir langerfristig
von einer derartigen Strategie ab, da diese Methode nur eine kurzfristige Losung bringt und

wirtschaftlich nicht nachhaltig sei (Problem wird zwar eingedammt, jedoch nicht gelost).

Zusammenfassung

Obwohl die Osterreichischen Tourismusorganisationen starke e-Tourismus Services und
hochqualitativen Content auf ihren Plattformen anbieten, begeben sie sich immer mehr in die
Abhiangigkeit der OTAs. Die Datenhoheit tiber das Kundenverhalten geht somit oft zur Ganze
verloren und macht eine Nachkaufsphase sehr schwierig umsetzbar (z.B. Kundenmailings).
Dartiber hinaus sind hohe Kommissionen die Folge.

Leistungstrager verfugen uiber geringes Know-How zur online Vermarktung und begeben
sich daher in eine Abhangigkeitsspirale an grofe OTAs. Dazu kommen unnodtige Ausgaben fur

online Aktivititen, denen keine Strategie zu Grunde liegt. Eine Schulung bzw. verstarkter
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Knowledge-Transfer an kleinere Organisationen und vor allem an die Leistungstrager wirde

zu einer Verbesserung dieser Situation beitragen.

8.2 Harmonisierung

Ziel

Das Ziel dieser Losung ist die bessere Offnung der osterreichischen e-Tourismus Land-
schaft fur unterschiedliche Servicedienstleister. Laut einer Studie der OHV verwenden die ca.
90 untersuchten osterreichischen Tourismusregionen mehr als 10 verschiedene Systeme nur
fur die Buchung (OHV, 2012). Aus den Interviews mit dsterreichischen LTOs/RTOs/NTO
geht hervor, dass auch fur die Content-Verwaltung unterschiedliche Systeme und Speicher-
formate verwendet werden. Diese Systeme sind untereinander nicht gekoppelt. Sie verwenden
unterschiedliche Datenformate und konnen somit nicht automatisiert miteinander kommuni-
zieren. Dies macht eine aktive Vermarktung touristischer Daten regionsubergreifend sehr
schwierig. Um die bereits angesprochenen Netzwerkeffekte nutzen zu konnen muss die Hete-
rogenitat dieser Systeme reduziert werden. Dies bedeutet nicht, dass sich Regionen von ihren
Systemen verabschieden sollten, sondern dass eine einheitliche Datenstruktur fur touristische

Daten in Osterreich eingefuhrt werden sollte.

Content- und Service-Biindel

Kern des Service-Bundels ist das Anbieten einer harmonisierten Datenstruktur aller touris-
tischen Leistungstrager. Diese einheitliche Datenstruktur konnte auf bereits erprobte Losungen
aufbauen, wie etwa TourData?® oder dem Projekt Harmonise (Missikoff et al., 2003; Fodor &
Werthner, 2005) bzw. die darauf basierende Losung Harmosearch?.

Das Tourismus-Datenmanagment-System TourData verwaltet samtliche Daten ihrer Sys-
tempartner  (Beherbergungsbetriebe/Gastronomie, Orte, Destinationen, Regionen,
Landestourismusorganisationen), um diese dann an unterschiedliche Kommunikationskanile
weiterzugeben (Web, Print, mobile Endgerate, lokale Infopoints, etc.). Dieses System wird
bereits in Oberosterreich verwendet und kann als Good-Practise bzw. Basis fur diese Losung
herangezogen werden. TourData verwendet allerdings ein konkretes statisches Schema zur
Speicherung aller touristischen Attribute. Hinsichtlich flexibler Erweiterung bringt dies einen
kleinen Nachteil. Daher konne diese Losung mit bereits publizierten semantischen Ansatzen
(Werthner et al. 2009) bzw. auch mit Erkenntnissen aus dem Projekt Harmonise kombiniert

werden.

2 TourData der TTG Tourismus Technologie GmbH, siehe www.tourdata.at

24 www.harmosearch.com (30.05.2013 21:00)
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Neben dem Kern dieser Alternative (der Definition eines einheitlichen Datenformats) miis-
se daher auch eine zentrale Verwaltung entwickelt werden. Diese zentrale Verwaltung (quasi
ein intelligenter Datenwurfel) kimmert sich einerseits um die Speicherung der touristischen
Daten, aber auch um die Anbindung an die verschiedenen externen Systeme (z.B. Anbindung
an die System der IKT-Anbieter) bzw. auch um Auswertungen der vorhandenen Daten. D.h.
die Losung fungiert als eine Art Message-Hub fur den regions- bzw. domainubergreifenden
Daten-Exchange.

Aufgrund der erwartet grolen Menge an Daten ist die Qualitatskontrolle ein wichtiger
Punkt des Service-Buindels. Die Inhalte muissen standig uiberpriift und editiert werden konnen.
Automatisierte Mechanismen aus den Bereichen Text-Mining und Netzwerkanalyse sollen
diese Vorgiange unterstiitzen.

Weiters hat das Beispiel aus Australien (ATDW, siehe Kapitel 3) gezeigt, dass eine ,,Re-
gistry” an touristischen Daten nur langerfristig eine wirtschaftliche Nachhaltigkeit bringt,
wenn ein geeignetes Business Model dahinter steckt. Daher miuissen auch Tools wie z.B. ein

automatisiertes Abrechnungssystem Teil dieses Service-Bundels sein.

Technische Basis

Kern der Grobarchitektur, wie in der Abbildung 15 gezeigt, ist die touristische Datenbank.
Diese muss uber ein einheitliches Datenschema verfugen, das einerseits die Breite der Attribu-
te von touristischen Entitaten abdeckt und andererseits dynamisch Anpassungen zuldsst. Wie
bereits erwahnt kann daher diese Datenbank auf bereits etablierte Projekte und Technologien
aufbauen (siehe TourData bzw. Harmonise).

Als Knotenpunkt zur Eingabe der Daten konne ein Eingabetool dienen, itber das Leistungs-
trager, LTOs, RTOs, NTOs einen Zugang bekommen. Dies kann einerseits eine
Webapplikation sein, bei der die Daten uiber die Cloud eingegeben werden oder ein Fat-Client,
der lokal installiert wird und die Daten als gesamtes Sample hochladet. Die eingegebenen Da-
ten mussen daher einem Qualititsmanagement unterzogen werden, dass einerseits manuell
geschieht und andererseits auch durch Automatismen unterstiitzt wird. Entsprechende Tools
missen hier in der Konzeption vorgesehen werden.

Da die Leistungstrager und DMOs bereits bestehende Systeme von verschiedenen IKT-
Anbietern mit Daten bespielen, muss es eine Schnittstelle zu diesen Systemen geben. Uber
diese Schnittstelle konnen die verschiedenen System ebenso Daten in die e-Tourismus Daten-
bank importieren. Dieser Schnittstelle muss ein intelligentes Mappingsystem vorgelagert
werden, da die Systeme unterschiedliche Datenformate verwenden. Hier konnen auch bei-
spielsweise regelbasierte Datenmapper zum Einsatz kommen, um der Dynamik der sich

schnell verandernden Datenstrukturen entgegenzuwirken. Diese Datenmapper miussen so ge-
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nerisch wie moglich funktionieren, um neuen Marktteilnehmern eine Integration in das System
so einfach wie moglich zu gestalten.

Weiters ist es wichtig, die mit dem Business Modell der Losung abgestimmten Firmen-
partner zu integrieren. Diese Marktteilnehmer sollen die e-Tourismus Datenbank fur eigene
Losungen verwenden. Daher soll ein Export-Service die Funktion der Schnittstelle zu diesen
,Playern® ubernehmen. Mogliche Marktteilnehmer konnen einerseits in der Tourismusbranche
angesiedelt sein, andererseits aber auch aus anderen Bereichen kommen (z.B. Automobilin-
dustrie). Hier ist es wichtig, dass hier (tourismus-)politische Grenzen keine Problem darstellen
sollen und regionsuibergreifend auf die Services zugegriffen werden kann. Die Marktteilneh-
mer integrieren diese Daten Uiber Web Services in ihre Applikationen und stellen die Daten
den Endnutzern in ihren Anwendungen zur Verfugung. Beispiele fur derartige Anwendungen
sind etwa Buchungs-Tools, mobile Applikationen oder Auto Navigationssysteme.

Fur jegliche Marktteilnehmer (inkl. IKT-Anbieter) dieser Losung mussen Analyse-Tools
zur Verfugung stehen. Diese geben Riickschliisse uiber die Verteilung der Daten, Frequenz der
Benutzung der verschiedenen Datenkanile (z.B. welche Datenkategorien werden am haufigs-
ten instanziiert uber Web-Service Schnittstellen), oder aber auch uber die eigene Performance
(=Qualitat der eigenen Daten).

Als Add-On Service konne zusiatzlich noch eine Art ,,Gelbe Seiten® fur die Tourismus-
Branche entwickelt werden. Uber diese Registry konnen dann Endkonsumenten wie in einem
Telefonbuch bestimmte Daten von touristischen Leistungstragern abrufen (z.B. Lage, Ausstat-
tung, Kontakt, etc.). Diese Registry muss itber ausgefeilte Suchservices verfugen, um dem

Kunden die groBe Menge an Daten uibersichtlich darstellen zu konnen.
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Abbildung 15. Grobarchitektur Harmonisierung

Organisatorische Aspekte

Aus organisatorischer Sicht ist zur Umsetzung dieser Losung ein starkes regionsiibergrei-
fendes Zusammenspiel notig. Die touristischen Organisationen und Betriebe mussen sich auf
ein einheitliches Datenschema (sowohl auf Meta-Ebene als auch auf Instanz-Ebene) einigen,
wobei hier das System der TourData einige Vorarbeit geleistet hat. Weiters sind hier techni-
sche Skills notig, um dieses statische Datenschema mit dynamischen Aspekten (z.B.
Integration semantischer Ontologien) zu erweitern. Diese Definition/Spezifikation der Daten
bzw. die organisationsuibergreifende Einigung zur Kooperation muss im Vorfeld (bzw. zu Be-
ginn) einer Durchfuhrung dieses Projekts/Losung geschehen.

Fur die Weiterentwicklung des Datenstandards bzw. die Anpassungen an dem Datenformat
miusse man unbedingt mit Personalressourcen, die uiber die notigen Soft-Skills verfugen, rech-
nen. Die benotigten Skills fur diese Aufgaben sind einerseits im technischen Bereich
(Development, Datenbanken) und andererseits im tourismusspezifischen Bereich angesiedelt

(Domain-Know-How sehr wichtig).
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Fur das Hosting und den Betrieb der Losung miissen ebenso System-Administratoren mit-
einberechnet werden. Diese sorgen fur den einwandfreien internen technischen Betrieb und die
Wartung der Schnittstellen nach aufen.

Ganz besonders wichtig fur diese Losung ist die Contentverwaltung bzw. die Qualitatskon-
trolle der Inhalte. Diese Personen miussen touristischen Background haben. Der
Aufgabenbereich liegt vor allem in der Wartung der Daten. (z.B. sind alle tourismusrelevanten
Daten erfasst worden? Wurden die Richtlinien eingehalten? Haben die Bilder korrekte Auflo-
sungen?). Weiters fallt in diese Tatigkeit die Kontrolle ob der Aktualitit der Daten, etc.

Wichtig in der Organisationsstruktur sind Ressourcen fur den aktiven Vertrieb der Daten.
Die Qualitat der Daten steht in direktem Verhéltnis zur Verbreitung der Daten unter den Fir-
menpartnern. Je mehr Firmenpartner die Daten niitzen, desto hoher ist der Bedarf und der
Anspruch an hoher Qualitit. Aus den Interviews mit dem australischen Datenprovider ATDW
geht hervor, dass die Datenlieferanten die Daten besser beschreiben, wenn die Nachfrage am
Markt steigt. Daher ist es auch hier wichtig Ressourcen zu buindeln und kritische Masse zu
erreichen.

Weiters mussen ebenso Ressourcen fur die Schulung der DMOs und der Leistungstrager
miteinberechnet werden. Hier gilt es sicher einerseits ,,Awareness* fur die Wichtigkeit der
Losung zu schaffen und andererseits die Datenlieferanten bei den Eingaben zu unterstutzen. In
regional organisierten Workshops soll dies erlernt werden. Eine Zusammenarbeit mit beste-

henden Schulungseinrichtungen ist natirlich auch denkbar.

Finanzielles

Die groben Kostenschatzungen basieren einerseits auf die vorhin beschriebenen Personal-
aufwendungen und andererseits auf die Entwicklung der Losung. In Summe schitzen wir eine
Erstentwicklung der Infrastruktur von ca. 50 PM (=Personenmonate). Dies entspricht einer
Summe von ca. 250.000 EUR.

Fur die Systemerhaltung im ersten und zweiten Jahr wird ein Personalaufwand von 8 FTE
(Full-time Equivalent = Vollzeitiquivalent) kalkuliert. Dies entspricht einem Aufwand von
ca. 400.000 EUR Personalkosten pro Jahr. Ab dem dritten Jahr empfehlen wir mit mindestens
15 FTE zu arbeiten (Kostenschiatzung ca. 750.000 EUR pro Jahr). Der Schwerpunkt in der
Ressourcenverteilung liegt bei dieser Option in der Content- und Qualitatssicherung, sowie der
Vertrieb an die Firmenpartner. Es sei nochmal erwéhnt, dass in dieser Berechnung keine Mar-
ketingkosten, Infrastrukturkosten, sowie Managementkosten inkludiert sind.

Das Einnahmen Modell basiert zum Grofiteil auf den Verkauf der Daten an Firmenpartner
(z.B. Automobil-Industrie fur Navigationsgerite, nationale Technologieanbieter, etc.). Hierbei
kann man ein klassischen ,,Flat-Rate*“-Modell einfuhren, bei dem Firmen einen Pauschalbetrag

fur die Nutzung der Daten bezahlen. Ebenso sind Cost-per-Click Modelle denkbar, wie auch
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Pauschalbetrage fur bestimmte Datensatze (z.B. X EUR fur die Nutzung aller POIs einer be-
stimmten Region / eines bestimmten Typs / etc.).

In Osterreich ist ein Datenpotenzial von ca. 250.000 touristisch relevanten Daten vorhan-
den”. International gesehen sind Preise um die 2 EUR* pro verkauften POI-Datensatz
moglich (jahrliche Nutzungsgebuihr). Somit ergibt sich aufgrund der Datenvielfalt fur Oster-

reich ein enormes Einnahmenpotenzial.

8.3 Vergleichs — Plattform

Ziel

Das Ziel ist die Entwicklung einer Vergleichs-Plattform, auf der der Kunde einen Ver-
gleich von Einzelprodukten, aber auch von Zusatzleistungen bzw. Biindel vorfindet. Das heif3t
dem Kunden wird ein Uberblick tiber das osterreichische Angebot geliefert, wobei gleichzeitig
alle Anbieter die Moglichkeit erhalten gleichberechtigt dargestellt zu werden. Die Plattform
enthalt daher Links zu internationalen, nationalen, regionalen Buchungsplattformen, sowie
Links zu Direktbuchungen beim Anbieter selbst. Dem Endkunden soll durch geeignete Mal3-
nahmen signalisiert werden, dass eine Direktbuchung beim Anbieter nicht mit hoheren Kosten
bzw. Aufwand verbunden ist, sondern im Gegenteil sogar Vorteile bringen konnte. Um einer
auf Zimmer reduzierten Vergleichbarkeit zu entgehen, werden intelligente Abfragemethoden
(die z.B. auf Reisebedurfnisse [Motive, Typ] abzielen) entwickelt, bzw. diesen Motiven ent-
sprechende Reisebuindel angeboten (dies entspricht auch dem Gast, denn dieser sucht ja primar

das Urlaubserlebnis, nicht ein Zimmer).

Service-Buindel

Um nicht wieder ,,nur” eine weitere Meta-Such-Plattform ins Netz zu stellen, muss sich
diese Plattform von den herkommlichen Vergleichsanwendungen abheben. Der zentrale Punkt
liegt hier in der Vergleichbarkeit von Reisebuindel. Wiahrend bei allen anderen Plattformen,
das Produkt rein auf das Zimmer und den Preis reduziert wird, ist ein Kern-Service dieser
Vergleichs-Plattform das Anbieten von vergleichbaren Urlaubserlebnissen / Reisebediirfnis-
sen. Man setzt hier allerdings nicht rein nur auf Kundenbewertungen, sondern auf das Matchen

von Angebot und Nachfrage. Das heifit, die Angebote werden gebundelt und mit entsprechen-

» Die Menge an realen Daten ist natiirlich weitaus hoher. Diese Anzahl bezieht sich jedoch vor allem auf sehr
tourismusspezifische Daten wie Sehenswurdigkeiten, Unterkiinfte, Gastronomiebetriebe, Ausflugsziele, etc. POI
Daten wie Sanitaranlagen, Tankstellen, etc. wurden hier nicht berticksichtigt.

% Dieser durchschnittliche Wert wurde aus Gesprichen mit Lonely Planet, Falk, Columbus Travel Media,

ATDW ermittelt
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den Reisetypen / -motiven / -bediirfnissen getagged. Mittels intelligenten Suchabfragen sollen
dann genau diese Eigenschaften des Reisesuchenden herausgefunden werden. Das Ergebnis
sind auf die Kundenbedurfnisse zugeschnittene Reisepakete.

Um es den Kunden schmackhaft zu machen, direkt beim Anbieter zu buchen, mussen sol-
che Zusatzangebote (=Reisebundel) in einem Gesamtpaket direkt bei den Angeboten der
Leistungstrager enthalten sein. Diese Pakete konnen dann auf der Plattform einerseits wiede-
rum uber den Preis verglichen werden, andererseits (und dies ist viel wichtiger) auch uber die
Zusatzangebote. Der Kunde kann dann entscheiden, ob er das Zimmer auf den Seiten der
OTAs bucht und dabei nur das standardisierte Zimmer erhilt oder ein gesamtes Reisepaket
direkt beim Anbieter oder bei der Destination. Folgendes Mock-up?’ skizziert wie eine mogli-

che Auflistung der Reisebeduirfnisse auf einer derartigen Plattform aussehen konnte.

[ Bediirfnisse: Sport, Natur, Kulinarik, Familie Matching: 89 (X

Hotel Waldschénheit, 3 Personen, inkl.

@' Schneeschuhwanderung
@' Eisstockschieflabend

@' Inklusive 1 Tagesskipass

@' Inklusive &alamenii dlles inkl. S585¢€
@- Saunaabend mit Spezialaufgissen
Nur Zimmer: OTA 1.....569¢ OTA 2....594¢ OTA 5.....604€ OTA 4..... 609€¢ |
[ Bediinfnizze: Sport, Natur, Kulinarik, Familie Matching: 81% (0

F(_ﬁ [ .| Pension Naturfreund, 3 Personen, inkl.

Wl o [ | @' Seeumwanderung
AR o
m——l @ schatzsuche fir Kinder

@' Machtredeln
@ Wellnesspaket mit gratiz Massage Alles inkl. 452€
Mur Zimmer: OT4 1. . 505 OTA 2. . 514 QTA 3. ... 00 OT4A 4. . .. 03 J

Abbildung 16. Mock-up Auflistung von Reisebiindel

" Ein Mock-up in der Softwareentwicklung bezeichnet einen rudimentaren Wegwerfprototypen der Benutzer-

schnittstelle einer zu erstellenden Software
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An dieser Stelle weisen wir darauf hin, dass einige Leistungstrager vertraglich an OTAs
gebunden sind und keine ,,Zusatzleistungen‘* auf anderen Plattformen anbieten durfen. Derar-
tige Falle mussen im Zuge einer Umsetzung einer solchen Losung genauer untersucht werden

(siehe rechtliche Stellungnahme im Anhang).

Technische Basis

Technisch gesehen ist die Losung eine Meta-Suchmaschine uiber alle OTAs, DMOs bzw.
Web-Booking Engines der Leistungstrager. Kern des Systems ist ein Logik-Server, der den
Such-Crawler steuert. Dieser Crawler sucht uiber die externen Portale die Angebote (on-
Demand fur Verfugbarkeiten und auch periodisch zur Speicherung von Meta-Daten). Die
Schnittstelle zum Kunden ist eine Vergleichs-Webseite, auf der die Kundenanfragen verarbei-
tet werden und Suchergebnisse prasentiert werden.

Die Vergleichswebseite enthalt die bereits angesprochenen intelligenten Suchabfragen.
Diese basieren nicht mehr rein auf Eingabe eines Zeitraums oder der Personenanzahl, sondern
konzentrieren sich auch auf die Reisebedurfnisse der Kunden. Beispielsweise konnen durch
bildhafte Suchalgorithmen versteckte Reisebeduirfnisse von unentschlossenen Kunden heraus-
gefunden werden. Die Anfragen werden an den Logik-Server weitergeleitet und dieser
vergleicht nun diese Kundenbedurfnisse mit den Angeboten. Die entsprechenden Bundel wer-
den dann auf der Vergleichsplattform dargestellt.

Die Losung kann auch uiber eine Integrations-Schnittstelle den Marktteilnehmern zur Ver-
fugung gestellt werden. Diese konnen das Tool dann als Software-As-A-Service auf den
eigenen Webseiten und Plattformen ihren Kunden anbieten (z.B. als customized Widget). Die
Lbsung kann somit regionsspezifisch instanziiert und angeboten werden.

Diese Losung basiert teilweise auf der Losung 2, da fur diese Option ebenso eine harmoni-
sierte Datenstruktur benotigt wird. Bei Umsetzung dieser Option empfehlen wir daher die

Integration der Grundstruktur aus Losung 2.
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Abbildung 17. Grobarchitektur Vergleichs-Plattform

Organisatorische Aspekte

Organisatorisch im Sinne der Verteilung der Personalressourcen liegt hier sicherlich der
Fokus auf der Wartung der Schnittstellen zu den externen Plattformen. Hierbei sind laufend
Anderungen der APIs* / Strukturen / Datenformate / Webservices / etc. seitens der externen
Anbieter (zumeist OTAs) an den Such-Crawler bzw. den Importer zu adaptieren. Ebenso die
Integration neuer Services und Marktteilnehmer. Technische Skills sind fur diese Aufgaben
Voraussetzung. Ebenso spielt hier wiederum die Qualitatskontrolle der Daten (in diesem Fall
auch der Verfugbarkeiten) eine wesentliche Rolle und missen in der Ressourcenplanung be-
achtet werden. Ahnlich wie bei Losung 2 mussen hier wieder Leistungsanbieter bzw. OTAs
geschult werden, wie die Dateneingabe zu erfolgen hat (die Daten werden ja automatisiert
vom Crawler ausgelesen).

Obwohl der Kunde direkt beim Anbieter bzw. bei externen Partnern bucht, steht die Ver-
gleichsplattform (im Gegensatz zu Losung 2) direkt im Kontakt mit dem Kunden. Somit muss
auch Personal fur Kundenanfragen (Support) einkalkuliert werden.

Ebenso braucht man Personalressourcen fur den Vertrieb, da sich ja die Vergleichs-

Plattform, ahnlich wie die Losung 2, von einer kritischen Masse an Firmenpartnern nahrt. Zu

2 Application Programming Interface (Programmierschnittstelle zur Anwendungsprogrammierung) ist ein Pro-
grammteil, der von einem Softwaresystem anderen Programmen zur Anbindung an das System zur Verfugung

gestellt wird
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beachten ist hier, dass man neben den Firmenpartnern aber auch noch die Community aufbau-

en muss. Daher ist fur diese Losung ein sehr hoher Marketing & Sales Aufwand zu betreiben.

Finanzielles

Wie in der vorhergehenden Losung basiert die grobe Kostenschitzung einerseits auf die
vorhin beschriebenen Personalaufwendungen und andererseits auf die Entwicklung der Lo-
sung. In Summe schatzen wir fur eine Erstentwicklung der Losung einen Aufwand von ca. 70
PM (=Personenmonate). Dies entspricht einer Summe von ca. 350.000 EUR.

Fur die Systemerhaltung im ersten und zweiten Jahr wurde ein Personalaufwand von 10
FTE kalkuliert. Dies entspricht einem Aufwand von ca. 500.000 EUR Personalkosten pro Jahr.
Ab dem dritten Jahr empfehlen wir mit mindestens 16 FTE zu arbeiten (Kostenschatzung ca.
800.000 EUR pro Jahr). Der Schwerpunkt in der Ressourcenverteilung liegt in dieser Option
bei der Wartung und Weiterentwicklung der Schnittstellen (einerseits zu den Datenprovidern
und anderseits zu den Firmenpartner, die die Losung als SaaS integriert nutzen) sowie der Ver-
trieb an die Firmenpartner. Der grofe Posten der Marketing & Sales Aktivitaten fur den
Community Aufbau und das ,,Bootstrapping** der Plattform sind in diesen Kosten nicht einbe-
rechnet.

Das Einnahmen Modell fur diese Losung kann wiederum ein Cost-per-Click Modell sein.
Klickt ein Kunde entsprechende Angebote konnen Kosten an den Anbieter verrechnet werden.
Ebenso sind natiirlich Affiliate Modelle mit (niedrigeren®’) Kommissionen denkbar. Durch das
Software-As-A-Service Modell und die Instanziierung auf Regionsebene konnen ebenso Flat-

rate-Fees fur die Softwarenutzung erhoben werden.

8.4 Reise — Plattform

Ziel

Das Ziel ist der Aufbau und Betrieb einer Osterreichweiten — regional ,,spezifizierbaren* —
Informations- und Buchungsplattform. Alle e-Commerce Transaktionsphasen (von der Inspira-
tion bis zur Nachkaufphase) werden darin abgebildet. Dieses System soll das gesamte
osterreichische Angebot abdecken. Ebenso erfolgt ein ,,Matching® von Kundenbedurfnissen
mit der jeweiligen Angebotsstruktur. Die Plattform hat aber nicht nur innovative Services fur
den Endkunden, sondern auch hilfreiche Features fur die Angebotsseite. Buchungskommissio-
nen werden gering gehalten, um den Leistungstragern eine attraktive Vertriebsplattform bieten

zu konnen.

% In den Interviews wurde haufig 5-10% Kommission als ,,niedrig* eingestuft
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Service-Buindel
Der Fokus der angebotenen Services liegt klarerweise auf der Durchfiihrung der Buchung.
Der Mehrwert fur den Kunden ist durch eine ,,One-Stop-Shop* Losung gegeben. D.h. der
Kunde findet auf der Plattform alles, um seine Reise abzuwickeln (Inspiration, Informations-
suche, Buchung, Reiseplanung, Community-Austausch). Einige Services fur die Endkunden,
die die Plattform enthalten sollte sind (geordnet nach den Transaktionsphasen) hier aufgelistet:
e Awareness / Inspiration / Dreaming
o Bildhafte Suche, Videos, Multimedia Content (z.B. Spiele)
¢ Informationssuche
o Innovative Suchmechanismen (z.B. iber Reisemotive)
o Web2Print
e Abwigen der Alternativen
o Vergleich von Reisepaketen (z.B. aufbauend auf Alternative 3)
o Gruppenentscheidungs-Funktionen
o Einbinden der Community
e Settlement
o Buchen von Packages
e Nachkaufphase:

o Bewertungstools, Blogs, Automailing

Aber nicht nur auf Kundenseite soll ein durchgangiger Ansatz geboten werden. Auch auf
Seiten der Anbieter beinhaltet die Plattform innovative Services. Beispielsweise konnen mit
Hilfe von Netzwerkanalyse-Techniken oder Text Mining Trendanalysen erstellt werden bzw.
Forecasts angeboten werden. Weiters konnen die Social Media Inhalte (auch aus Foren und
Blogs) analysiert werden und Meinungen und touristische Beduirfnisse geclustert werden. Die-
se Informationen konnen wiederum fur Preismonitoring-Services bzw. Nachfragescreenings
verwendet werden. In einer Art ,,Social Media Cockpit* bzw. ,,Analyse Dashboard* werden
diese Informationen dann den Leistungsanbietern bzw. DMOs ubersichtlich zur Verfugung
gestellt. Vor allem fur Destinationen ergibt sich somit die Moglichkeit der Kundennachbetreu-

ung (Nachkaufsphase), da ein Zugriff auf die erfolgten Buchungen vorhanden ist.

Technische Basis
Der Logik-Server ist ahnlich wie in der vorhergehenden Alternative das Herzstuck dieser

Losung und beinhaltet Meta-Daten und auch Verfugbarkeiten der buchbaren Leistungen. Die
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jeweiligen Service-Module wie z.B. die Suchfunktionalititen oder die Analysemoglichkeiten
der einzelnen Transaktionsphasen sind Teil dieses Logik-Servers. Hervorzuheben ist hier das
Modul fur die Buchung. Dieses Kernstiick der Applikation beinhaltet die Abwicklung des ge-
samten Buchungsprozesses (Check-out Logik).

Die Datenanlieferung funktioniert @hnlich wie bei OTAs uber die Systeme der IKT-
Anbieter (z.B. Channel Manager). Das System wird daher uiber die Schnittstelle mit Produkt-
Verfugbarkeiten bespielt. Ahnlich dem Beispiel in Norwegen kann aber auch eine direkte An-
bindung an DMOs bzw. Leistungsanbieter erfolgen. Die Dateneingabe erfolgt dann uber
eigene Eingabemodule. Uber genau diesen Kanal (in der Grafik als gestrichelter Pfeil einge-
zeichnet) erfolgt auch der Zugang zu den Anbieter Tools, in dem sich die Auswertungen und
Analysedaten befinden.

Auf der Kundenseite hat der User nun Zugang uber zwei Bereiche. Einerseits bietet die
Reiseplattform ein eigenes Frontend an (Reise-Webseite), die dem Kunden alle Services ent-
lang der Transaktionsphasen anbietet und andererseits gibt es eine Integration der Losung (evt.
in reduzierter Form mit Konzentration auf die Buchung) in Affiliate-Webseiten der Partner.
Diese Integration kann beispielsweise als Widget auf regionalen und nationalen Tourismus-

plattformen erfolgen.
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Abbildung 18. Grobarchitektur Reise-Plattform
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Organisatorische Aspekte

Organisatorisch werden fur diese Losung vor allem Personalressourcen mit hohen Skills im
Bereich Statistik, Netzwerkanalyse, Data Mining benotigt um den Analyseaufgaben und Aus-
wertungen gerecht zu werden. Weiters werden Experten aus den Bereichen e-Commerce und
e-Tourismus zur Konzeption, Umsetzung und Weiterentwicklung der Buchungskomponente
bendtigt. Die Experten aus dem Bereich e-Tourismus sind ebenso gefragt zur Umsetzung der
angesprochenen innovativen Services der einzelnen Transaktionsphasen (z.B. bildhafte Suche,
Gruppenentscheidungs-Service).

‘Ahnlich zu den vorherigen Losungen spielt hier wiederum die Qualitatskontrolle der Daten
(Metadaten inkl. Verfugbarkeiten) eine wesentliche Rolle und miissen in der Ressourcenpla-
nung beachtet werden. Dazu kommt bei dieser Losung die Verwaltung und redaktionelle
Betreuung des Contents. Da bei dieser Losung alle Transaktionsphasen abgebildet werden,
bedarf es an sehr hohen redaktionellen Aufwand, um die User mit spannendem Content zu
versorgen (dies reicht von der Newsletter-Aussendung, itber das Verwalten der Blog-Beitrage,
bis hin zur Betreuung der Social Media Kanile).

Die wahrscheinlich grofite Komponente fur diese Losung ist der Support. Da es sich hier
(zwar nicht ausschlieBlich aber doch im Fokus) um eine Buchungslosung handelt, mussen
Ressourcen zu diesem Zweck eingeplant werden. Der grofite Aufgabereich deckt hier sicher-
lich die Kundenanfragen ab (Stornierungsanfragen, Hilfestellungen zu Buchungen, etc). Es
werden aber auch sicher einige Anfragen seitens der Affiliatepartner bzw. der Datenlieferanten
(DMOs, Leistungstrager) erwartet.

Weiters braucht man Personalressourcen fur den Vertrieb, da die SaaS* Losung in mog-
lichst viele Affiliate-Websites integriert werden soll. Zu beachten ist hier wiederum, dass man
neben den Firmenpartnern aber auch noch die Community aufbauen muss. Daher ist fur diese

Losung (ahnlich wie bei Losung 3) ein sehr hoher Marketing & Sales Aufwand zu betreiben.

Finanzielles

Die grobe Kostenschatzung fur diese Alternative basiert vor allem auf Gesprachen mit in-
ternationalen Anbietern, die dhnliche Ansatze verfolgen (z.B. BookNorway). Anhand der
Zahlen dieser internationalen Beispiele schatzen wir fur eine Erstentwicklung der Losung ei-
nen Aufwand von ca. 180 PM (=Personenmonate). Dies entspricht einer Summe von ca.
900.000 EUR. Dieser hohe Kostenfaktor ist vor allem auf die Neuimplementierung der ver-
schiedenen Teilbereiche zuruckzufuihren (z.B. Suche, Buchung, Netzwerkanalyse,

Auswertungen). Es gibt jedoch vorgefertigte Frameworks und Tools (vor allem im Bereich der

30 Software as a Service: das SaaS-Modell basiert auf dem Grundsatz, dass die Software und die IT-

Infrastruktur bei einem externen IT-Dienstleister betrieben und vom Kunden als Service genutzt werden
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Buchung), die eingesetzt werden konnen. Der Einsatz solcher Frameworks wiirde den Auf-
wand der Neuimplementierung verringern und ist bei der genauen Spezifikation bzw.
Konzeption der Losung genauer zu untersuchen.

Fur die Systemerhaltung im ersten und zweiten Jahr wurde ein Personalaufwand von 12
FTE kalkuliert. Dies entspricht einem Aufwand von ca. 600.000 EUR Personalkosten pro Jahr.
Ab dem dritten Jahr empfehlen wir mit mindestens 20 FTE zu arbeiten (Kostenschiatzung ca.
1.000.000 EUR pro Jahr). Wie schon erwahnt liegt der Schwerpunkt in der Ressourcenvertei-
lung beim Support, der Content-Verwaltung, sowie der Wartung und Weiterentwicklung der
jeweiligen Services der einzelnen Transaktionsphasen.

Es sei wiederum erwahnt, dass der grofle Posten der Marketing & Sales Aktivititen (z.B.
Google Adwords, Facebook Ads, Sponsoring, etc) fur den Community Aufbau und das
,Bootstrapping* der Plattform diesen Kostenschdtzungen nicht einberechnet sind.

Das Einnahmen Modell fur diese Losung liegt ganz eindeutig in der Generierung von Bu-
chungen und einem damit verbundenem Kommissionsmodell. Die Losung aus Norwegen
arbeitet hier mit Kommissionen im Bereich von 5-10%. Diese Grofenordnung empfehlen wir

auch in Zusammenhang mit dieser Losung.

8.5 Offene Service Plattform

Ziele

Das Ziel ist eine touristische Plattform zu entwickeln, die ,,offen” fur alle ,,Player eines
touristischen Netzwerks ist (d.h. fur Leistungstrager und Anbieter, Tourismusorganisationen,
Veranstalter, Industriepartner, Wissenschaft und Forschung gleichermaflen als Service-
Konsument und als Service-Dienstleister). ,,Offen” bedeutet, dass die Kernfunktionalitat und
Basis-Innovation vom Betreiber der Plattform zur Verfugung gestellt wird und die ,,Add-On‘
Innovation wird von den vorhin genannten Spielern von extern in das System gebracht. Die
Plattform ist somit flexibel und offen als Vertriebs- und Innovationsplattform gedacht.

Der Nutzen fur diese Marktteilnehmer ist durch so eine Losung nicht nur auf die touristi-
sche Domain beschrankt. Auch andere Industriebereiche konnen durch domain-uibergreifende
Schnittstellen von solchen Losungen profitieren (z.B. Automobilindustrie, Landwirtschaft,
etc).

Der Kunde greift nicht direkt auf diese Plattform zu, sondern weiterhin tiber die Anwen-
dungen der Partner. Die Plattform dient somit als Backbone fur die Schaffung neuer Services.
Im Grunde genommen konnte man diese Losung als einen touristischen Marktplatz mit offe-
nen Schnittstellen bezeichnen. Jeder Marktteilnehmer betreibt sein eigenes Geschift nach den

Regeln des Plattformbetreibers. Ein derartiges System ist etwa vergleichbar mit dem Apple
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App Store”, dem Google Play Store’ oder Amazon Marketplace™ und hat sich vor allem im

nordamerikanischen Raum etabliert (siehe folgender Exkurs).

Exkurs Plattform-Innovationsstrategie

Radikale Innovationen sind meist mit Plattformstrategien verbunden. Solche Strategien
bieten Technologien und Services fur ein breites ,,Okosystem* von Nutzern und Unterneh-
men an. Im Vergleich dazu sind Produktstrategien meist proprietar und werden von nur einer
Firma kontrolliert. Plattformstrategien stellen den Partnern Funktionalititen zur Verfugung
und nutzen diese auch gleichzeitig.

Plattformen bestehen meist aus einem Double-Sided Market, bei dem sowohl Nachfrager
als auch Anbieter vertreten sind (Cusumano, 2010). Wettbewerb und Kooperation finden
zwischen, aber auch innerhalb von Plattformen statt.

Oft wird ein Netzwerkeffekt erzielt, das heiBt bei einer wachsenden Anzahl an Benutzern
steigt der Nutzen und die Zahlungsbereitschaft eines jeden Konsumenten. Bei diesen Netz-
werkeffekten sind auch Konzentrationstrends zu beobachten (,,Winner takes it all*) und der
Markt wird auf wenige gro3e Anbieter reduziert.

Zwei Bedingungen miussen fur eine Plattform erfullt sein: Zum einen muss es mindestens
eine ,,offene* Funktion als ,,System of Use* geben und zum anderen muss die Anbindung
leicht hergestellt werden konnen.

Fur eine groflere Destination in der Tourismusbranche konnte eine Plattform-Strategie ei-
nen Erfolg erzielen. Durch die bereits bestehende Vielzahl an Angeboten und Nachfragen, ist
man im Besitz der kritischen Masse und konnte diese zum Vorteil nutzen. Weiters ermogli-
chen solche Plattformen rasche Innovationen und Bundelung von Know-How. Eine solche
Plattform konnte drei Vorteile mit sich fuhren:

o Kritische Masse bei Auftritt am Marktplatz

¢ Innovationsgeschwindigkeit

e Basis fur datengetriebene F&E (sowohl Entwicklung als auch Analyse [Spector et al.,

2012)
In der Entwicklung von Plattformen und deren Strategien besitzen die USA die Vormacht-

stellung und sind Europa um einiges voraus (Veugelers et al., 2012).

3! http://www.apple.com/osx/apps/app-store.html (30.05.2013 21:00)
32 https://play.google.com/store?hl=en (30.05.2013 21:00)
3 http://en.wikipedia.org/wiki/Amazon_Marketplace (30.05.2013 21:00)
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Service-Biindel

Das Kernservice besteht aus der offenen Schnittstelle, tiber die Technologieanbieter einge-
laden werden ihre Applikationen zu integrieren, die auf ein ,,Basis-Service* zugreifen. Dieses
Basis-Service stellt bestimmte Grundfunktionalitaten zur Verfugung und definiert das Regel-
werk fur den Zugriff und die Benutzung. Beispielsweise ist ein Kernfeature die Moglichkeit
des dynamischen Paketierens von Produkten. Die Technologieanbieter konnen diese Funktio-
nalitit wiederum in ihre Anwendungen integrieren und konnen ihren Kunden somit On-
Demand Reisebiindel anbieten. Dieser On-Demand Zugriff ist modglich, da die Daten dezentral
gehalten werden und nur die Zugriffe durch das Basis-Service gesteuert werden. Somit hat
jeder Anbieter wieder die Kontrolle tiber die eigenen Produkte und kann entscheiden welche
Vertriebskanile bespielt werden.

Die Plattform kann auch als Wissenshub fungieren und eine eigene Anbindungen zu For-
schungseinrichtungen haben. Die Live-Daten konnen dann zu Testzwecken und zur
Weiterentwicklung der Plattform verwendet werden. Angedacht sind beispielsweise Sandbox-
Testumgebungen, um neue Services zu testen und Use Cases zu simulieren und analysieren.
Die Ergebnisse und Auswertungen konnen dann in einem geschiitzten Userbereich den Markt-

teilnehmern und Industriepartnern zur Verfugung gestellt werden.

Technische Basis™

Das System basiert auf einem intelligenten ,,Service Bus®, der offene Schnittstellen fur Er-
weiterungen anbietet. Uber diese Schnittstellen konnen Marktteilnehmer (Anbieter,
Nachfrager und IT Dienstleister) auf Services und Content zugreifen. Das Kernsystem bein-
haltet eine gemeinsame Datenstruktur, Schnittstellen und Regeln der Teilnahme. In einem
solchen System konnen einerseits Daten bzw. Dienste ausgetauscht werden und andererseits
Software-technische Erweiterungen von IT Dienstleistern angekoppelt werden. Damit gibt es
neben dem Vertrieb von touristischen Diensten und Daten auch einen Marktplatz fur weitere
Applikationen (,,Austrian Tourism App Store*). Die Datenverwaltung erfolgt dezentral und
ermoglicht jedem Teilnehmer somit eine ,,On-Demand Verfugbarkeit™ der aktuellsten Daten.
Diese schlanke und offene Struktur bietet daher — wenn ein Netzwerkeffekt gelingt — den Vor-

teil einer Plattform-orientierten Innovationsstrategie.

3% Da es sich bei dieser Losung um eine technische Neuerung handelt, werden die einzelnen technischen Kom-

ponenten der Grobarchitektur etwas genauer beschrieben als in den Handlungsalternativen 2 - 4.
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Technisch gesehen besteht die Plattform aus den folgenden Komponenten:
e Service Bus

e Access Point

e Dynamic Access Point

o Gateway

e Service Interface

Service Bus

Der Service Bus ist eine Art intelligenter Hub. Er verarbeitet Anfragen von ,,Auflen* und
leitet diese an die betreffenden Schnittstellen weiter. Er besitzt aber nicht nur diese Routing-
Funktionalitat sondern beinhaltet auch die Logik sowie die Umsetzung der Business Rules.
Obwohl in der folgenden Grafik eingezeichnet, greift der Kunde nur indirekt auf die Funktio-
nalitdt des Service Busses zu (in den weiteren Grafiken wird deutlich warum der Kunde auch
bereits in dieser Grafik miteingebunden ist und uiber welche Schnittstellen er tatsachlich zu-

greift).

Service Bus

Marktteilnehmer X Marktteilnehmer Y Marktteilnehmer Y

Abbildung 19. Service Bus der Offenen Service Plattform

Access Point

Die sogenannten Access Points bilden die Kommunikationsschnittstellen zwischen Markt-
teilnehmer und Service Bus. Die Marktteilnehmer besticken den Access Point mit
Angebotsmerkmalen, die der Service Bus nach einer erfolgten Anfrage verarbeiten kann. Ac-
cess Points werden pro Marktteilnehmer installiert (als Fat-Client oder uiber die Cloud). Dort
werden die Daten ,befullt” und standig mit dem System synchronisiert. Der Access Point
ktimmert sich auch um das Datenmapping. Access Points (bzw. Teile davon) konnen von Ih-
rem Besitzer freigeschalten oder gesperrt werden. Somit entscheidet der Datenlieferant (in den

meisten Fallen der Leistungstrager oder die Tourismusorganisation) wann wer auf welche Da-
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ten zugreifen kann. Access Points konnen aber auch Abfragen absetzen und erhalten Produkte

(oder aber auch Produktbiuindel) als Antwort.

Access Point Access Point Access Point

Marktteilnehmer X Marktteilnehmer Y Marktteilnehmer Y

Abbildung 20. Access Points der Offenen Service Plattform

Dynamic Access Point

Uber die sogenannten Dynamic Access Points greift der Service Bus auf verschiedene Ac-
cess Points zu und kalkuliert dynamische Pakete. Dies passiert in einer Echtzeitkalkulation
aller moglichen Produktkombinationen unter Beachtung von Verfugbarkeiten. Die Dynamic
Access Points sind nur virtuell im System vorhanden und werden vom Service Bus On-
Demand nach einer Abfrage instanziiert. Es konnen zu gleicher Zeit beliebig viele Dynamic

Access Points kreiert werden.

T
1

Dyna mic Access Point

7 1S

Access Point Access Point Access Point
Marktteilnehmer Y

Marktteilnehmer Y

Marktteilnehmer X

Abbildung 21. Dynamic Access Points der Offenen Service Plattform

Gateway
Unter Gateways verstehen wir die Schnittstellen zur Nachfrageseite. Sie sind nach auflen
hin sichtbar fur den Konsumenten. Der Gateway ist sozusagen die Applikation der Marktteil-

nehmer fur den Kunden. D.h., alle Kundenservices sind iiber diesen Gateway beispielsweise
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(nicht notwendigerweise) uiber eine URL im Browser verfugbar. Kernfunktionalitat der Gate-
ways ist es, komplexe Suchanfragen der Nachfrageseite zu verarbeiten. Die Offene Service
Plattform stellt Basis-Gateways mit Kernfunktionalititen zur Verfugung, die die Hersteller
dann beliebig erweitern konnen. Der Innovation sind hier keine Grenzen gesetzt. Beispiel ei-
nes Gateways konnte etwa eine neuartige Reiseplattform sein, oder aber auch ein touristisches
Spiel einer Tourismusorganisation. Es konnen beliebig viele Gateways (= Kundenanwendun-

gen) an das System angebunden werden.

Kunde

Abbildung 22. Gateway der Offenen Service Plattform

Service Interface

Die Service Interfaces offnen die Plattform fur den freien Markt. Uber diese APIs konnen
sich Technologiepartner mit dem Service Bus verbinden und ihre externen Tools und Anwen-
dungen integrieren. Diese Schnittstellen (APIs) sind durch ,,Trusted Partner” (wie z.B.

Universitaten oder andere F&E Einrichtungen beliebig erweiterbar).

Service Interface

Marktteilnehmer X Marktteilnehmer Y Technologieanbieter

Abbildung 23. Service Interface der Offenen Service Plattform
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Gesamtarchitektur Offene Service Plattform

Die Gesamtarchitektur zeigt das Zusammenspiel aller Komponenten. Schon zu sehen ist in
dieser Darstellung der Kanal des Kunden zum Marktteilnehmer. Physisch greift der Kunde
zwar Uber die Gateways auf den Service Bus zu, wirtschaftlich gesehen interagiert er aber di-

rekt mit den Marktteilnehmern.

Wissenschaft, Forschung &
h Entwicklung

Angebote

afeljuy
UOIIBAOUU| 73 UISSIAA

Tools & Anwendungen

Gateway
Service
Interface

Service Interface

@10ga8uy
Anfrage

Destination-Content
usgunpuamuy g 5|00
Eigene Produkte
UB‘UHPUEMU\:‘ FRS‘OD_L
Eigene Produkte
uagunpuamuy g 5|00 |
EquE‘IJ‘;f
Eigene Produkte
uafunpuamuy g 5|00

——— - =

-

Access Points Access Points Access Points Access Points |l

: Technologie-
DMO Anbieter Veranstalter Plattformen e; noegIs
nbieter

|

Organisatorische Aspekte

Organisatorisch sind fur diese Alternative weniger Personalressourcen fur inhaltliche bzw.
redaktionelle Tatigkeiten vorgesehen, da diese Informationen der Markt zur Verfugung stellt.
Der Schwerpunkt liegt hier vor allem bei der Erstentwicklung, sowie der Weiterentwicklung
dieser Plattform. Da es sich hier um eine technisch kompliziertere SW-Architektur handelt
sind hier vor allem IT-Experten in erster Linie gefragt.

Weiters werden aber auch Personalressourcen mit hohen Skills im Bereich Statistik, Netz-
werkanalyse, Data Mining benotigt um die Analyseaufgaben und Auswertungen umzusetzen.
Fur die Festlegung der Business Rules und Konzeption der Regelwerke fur die dynamische

Paketierung werden Experten aus den Bereichen e-Commerce und e-Tourismus benotigt.
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In Sachen Support wird man hier eher technischen Support einsetzen miissen, der fur An-
fragen der IKT-Anbieter zur Verfugung steht. Endkundenanfragen wird es fur diese Losung
sicherlich keine geben, da fur den User die Plattform ,,versteckt” im Hintergrund arbeitet.

Weiters bendtigt man Personalressourcen fur den Vertrieb um die verschiedenen Marktteil-
nehmer fur die Plattform zu gewinnen und integrieren zu konnen. Hat man eine bestimmte
Anzahl von IKT Anbietern, die innovative Kundenlosungen anbieten, ,,ins Boot* geholt, wer-
den keine sonderlich hohen Marketing & Sales Ausgaben (wie z.B. fur Google AdWords oder
Facebook Ads) erwartet, da die Anbieter ihre Applikationen selber vermarkten. D.h., wurde
der Netzwerkeffekt zur Bundelung verschiedener Dienstleister genutzt, sind keine groferen

Marketing Aktivitaten notig.

Finanzielles

Fur die Entwicklung ,.,From Scratch* der Plattform wird ein Gesamtaufwand von ca. 120
PM (=Personenmonate) kalkuliert. Dies entspricht einer Summe von ca. 600.000 EUR.

Fur die Systemerhaltung im ersten und zweiten Jahr wird ein Personalaufwand von 10 FTE
kalkuliert. Dies entspricht einem Aufwand von ca. 500.000 EUR Personalkosten pro Jahr. Ab
dem dritten Jahr empfehlen wir mit mindestens 17 FTE zu arbeiten (Kostenschidtzung ca.
850.000 EUR pro Jahr). Wie schon erwéhnt liegt der Schwerpunkt in der Ressourcenvertei-
lung bei der technischen Wartung und der Weiterentwicklung der Plattform.

Dem Einnahmen Modell fur diese Losung sind keine Grenzen gesetzt. Die Haupteinnah-
mequelle ist sicherlich die ,,Subscription-Fee* der Marktteilnehmer. Ahnlich zu Apple’s App
Store und dem Marktplatzprinzip sind hier Pauschalen fur die Bereitstellung der Kernservices
der Plattform zu verrechnen. Da alle Informationen iber den Service Bus laufen (Transakti-
onsdaten, Userhits, Traffic, etc.) konnen kommissionsbasierte Abrechnungsmodelle oder auch

Cost-per-Click Modelle mit den Anbietern vereinbart werden.

8.6 Innovationslandschaft

Um einen positiven Wandel der osterreichischen e-Tourismus Struktur zu erzielen, sollte
nicht nur eine bestimmte Alternative gewahlt und umgesetzt werden. Dies wire eine zu kurz-
fristige Planung und wurde nur in naher Zukunft eine Verbesserung ohne Nachhaltigkeit
bewirken. Daher muss fur eine erfolgreiche langfristige Losung eine Zusammenarbeit von
Forschung, Forderungseinrichtungen und touristischen Organisationen geplant und erzielt
werden. Diese Innovationslandschaft (wie in der folgenden Abbildung skizziert) steht parallel
zu den Alternativen. Je nach gewahlter Alternative andert sich die Zusammensetzung und

Auspragung dieser drei Sektoren. Es muss ein Ansatz gewahlt werden, der diese drei Bereiche
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vereint und eine Kooperation ermoglicht. Wir empfehlen dementsprechende Schritte in der

Planung und Umsetzung in Angriff zu nehmen.

Akademische
Einrichtungen

FFG, AWS, etc

IT Sektor

Banken

Consulting Sektor

Regionale
Einrichtungen

Touristische
Leistungstréger

DMOs

Abbildung 24. Sektoren der Innovationslandschaft
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9 Rechtliche Sichtweisen

Orthogonal zu den Alternativen sind rechtliche Rahmenbedingungen gemeinsam mit und
von der Rechtsanwaltskanzlei SSFP untersucht worden. Dabei ist man speziell auf die Frage-
stellungen der Gesellschaftsform einer zu grundenden bzw. bereits bestehenden
Organisation/Firma, die eine dieser Alternativen umsetzen konnte, eingegangen.

Zusammenfassend (siehe auch Appendix 7) kann man festhalten, dass die einzelnen Alter-
nativen nicht nur aus technischer - organisatorischer Sicht, sondern auch aus rechtlicher Sicht
umsetzbar scheinen. Inwieweit hier bei den einzelnen Alternativen Beteiligungen von vor al-
lem offentlichen Destinationsorganisationen moglich sind, miusste bei jeder Organisation
uberpruft werden (auf Basis deren Statuten, bzw. milssten diese adaptiert werden, falls ge-
wunscht / moglich). Man sollte jedoch darauf hinweisen, dass es primar nicht darum geht, ob
Organisation X Alternative Y entwickeln / betreiben kann, sondern unter welchen gesell-
schafts- und wettbewerbsrechtlichen Bedingungen eine Alternative betrieben werden kann -
von existierenden Organisation und/oder eventuell neu zu schaffenden Strukturen.

In Bezug auf die konkrete Fragestellung der Handlungsfahigkeit von offentlich-rechtlichen
Institutionen wurde in der Stellungnahme festgehalten, dass es nicht per se ausgeschlossen ist,
dass die offentliche Hand (z.B. eine Tourismusorganisation) wirtschaftlich tatig werden kann
(z.B. Generieren von Buchungen), sofern

e sie ihre ,,0ffentliche” Stellung nicht ausnuitzt

¢ insbesondere ein kostendeckendes und marktgerechtes Geschaftsmodell vorweist

e und nicht hinsichtlich Statuten/Gesetz/Gesellschaftsform (diese konnen jederzeit gean-

dert werden) der jeweiligen Organisation eingeschrankt ist

Hinsichtlich der Abwicklung von Buchungen auf NTO/LTO/RTO-Webseiten liegt das
rechtliche Problem eher auf Seiten der Leistungstrager, da diese vertraglich mit bestimmten
Konditionen (z.B. Bestpreisgarantie) an die groen OTAs gebunden sind. Hierbei mussten im
konkreten Fall die jeweiligen Vertragsbedingungen des Leistungstragers genauer untersucht

werden.
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10 Zusammenfassung

Sowohl Destinationen als auch Leistungstrager haben meist sehr hohe Aufwendungen im
Onlinebereich (Branding, Marketing, Akquise, etc.) und bieten sehr gute Funktionalititen in
der Informationsphase (siehe internationaler Vergleich). Jedoch gelingt es den Organisationen
meist nicht den Kunden bis zum Kaufabschluss auf der eigenen Plattform zu halten. Durch
dieses Buchungsproblem wird der Tourist-Lifecycle (alle Transaktionsphasen) nicht abgedeckt
und es kommt zu einem 0konomischen ,,Verlust* von Kunden und deren Daten.

Durch ein ,,standardisiertes” Produkt werden Hotels auf den Preis reduziert und bieten
dadurch eine einfache Vergleichbarkeit. Starke Zwischenhdndler nutzen diese vergleichbaren
und standardisierten Produkte hervorragend aus und es entstehen Netzwerkeffekte. Mit jedem
weiteren Anbieter auf den OTA-Webseiten wird der Nutzen fur die Kunden groSer und Ab-
hangigkeit von diesen Plattformen fur die Hotels verstiarkt. Hotels gehen durch die gute
Vergleichbarkeit ihrer Produkte einen Preiskampf ein. Diese Konkurrenz unter den Anbietern
nutzen die Plattformen aus, um ihre Marktposition zu starken. Weiters treten die Leistungstra-
ger im Onlinemarketing ebenfalls als Gegenspieler auf, da sie um die gleichen Keywords
konkurrieren. Dieser Keyword-Wettstreit treibt die Preise und somit die Ausgaben der Leis-
tungstrager in die Hohe und starken die Suchmaschinen dadurch.

Dadurch entsteht eine paradoxe Spirale: Die Ausgaben der einzelnen Anbieter fur diese
Plattformen erhohen die Abhangigkeit von diesen (inkl. erhohter Kosten).

Daher ist es das Ziel strukturelle Aquivalenzen zwischen einer Web Netzwerkstrategie und
einer Destinationskooperationsstrategie zu erreichen. Plattformstrategien mit der Nutzung von
Netzwerkeffekten um die kritische Masse zu erreichen konnen dabei helfen.

Um aus der direkten Vergleichbarkeit der Hotelprodukte auszusteigen, mussen Produkt ge-
bundelt und Zusatzprodukte muissen mit Hilfe von dynamic Packaging in Angebote inkludiert
werden. Der Kunde sucht primar ein Urlaubserlebnis und kein Einzelprodukt. Hier muss der
Gast bei seinen Interessen, Motiven und Bediurfnissen ,,abgeholt werden und ein Matching
von Kunde und Anbieter stattfinden. Dies kann durch ein Mapping von Kundenmotiven, Ty-
pen und Segmenten mit Anbieterattributen geschehen.

Fur Destinationen ist es wichtig den gesamten Tourist-Lifecycle abzudecken und dem
Kunden Funktionalitaten und Services von der Inspirations- bis zur Nachkaufsphase zu bieten.
Dadurch ergibt sich die Moglichkeit einer destinationsweiten Datenauswertung und ,,Forcast
Models* sowie ,,Behavioral Models* konnen erstellt werden. Um dies zu erreichen muss eine
Strukturierung statischer und dynamischer Daten domain- und regionsitbergreifend stattfinden.

In dieser Studie werden funf Alternativen vorgeschlagen, die unterschiedliche Probleme
abdecken und Losungsansitze bieten. Diese wurden uberblicksmaBig hinsichtlich der Ziele,

Service-Bundel, technischer Konzepte, organisatorischer Bedingungen und finanzieller Aspek-

-69 -



te konzeptionell ausgearbeitet. Fur die konkrete Umsetzung einer Alternative ist weitere Vor-
arbeit notig wie z.B. detaillierte Ausarbeitung des allgemeinen Konzepts, Erstellung eines
Marketing- und Business Plans, Entwicklung einer Bootstrapping Strategie, Feasibility Study,
Partnerfindungsaktivitaten, User Studies, Schulungskonzepte (z.B. Curriculum fur eine ,.tou-
ristische eAcademy*) sowie die detaillierte Ausarbeitung des technischen Konzepts (genaue
Server-Architektur, Technologien, Hardware, etc.).

Orthogonal zur Entscheidung, welche Alternative fur den 0sterreichischen e-Tourismus die
erfolgreichste ist und umgesetzt werden kann, muss eine Innovationslandschaft (Forschung,
Fordergeber und touristische Leistungstrager) mit einer langfristigen Zusammenarbeit aufge-
baut werden. Ohne diese Kooperation ist die Umsetzung einer dieser Alternativen nur eine

kurzfristige und somit nicht nachhaltige Losung.
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11 Glossar Ausdricke und Abkiirzungen

API Application Programming Interface

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CM Channel Manager

CMS Content Management Systems

CRM Customer Relationship Management System

CRS Central Reservation System

DMO Destination Management Organisation

DMS Destinationsmanagementsysteme

EUS Entscheidungsunterstiitzungssystem

FTE Full-time Equivalent (=Vollzeitaquivalent)

GDS Globale Distributionssysteme

HBE Hotel Booking Engine

HRS Hotel Reservation Service

IBE Internet Booking Engine

IDS Internet Distribution System (Online-Buchungsportal, Internet Bu-
chungsplattform, siehe auch OTA)

LT Leistungstrager

LTO Landes Tourismusorganisation

NTO Nationale Tourismusorganisation

ODD Online Distribution Database

OTA Online Travel Agency (Online-Buchungsportal, Internet Buchungs-
plattform, siehe auch IDS)

PMS Property Management System (Hotelsoftware, Front Office System)

POI Point of Interest

POS Point of Sale

RMS Revenue Management System

RTO Regionale Tourismusorganisation

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization (Suchmaschinenoptimierung)

WBE Web Booking Engine
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Appendix 1 — Kriterienkatalog

Kriterien Untersuchung — Kriterienerfiullung Unters.
Ansatz
Generelle Features | Sprachen Die Webseite ist in mehreren Sprachen Service
verfugbar.
Wiahrung Preise auf der Webseite werden in mehre-
ren Wihrungen dargestellt.
RSS-Feed Ein RSS-Feed wird angeboten.
Barrierefrei Die Webseite kann von Nutzern mit kor-
perlichen Behinderungen uneingeschrankt
genutzt werden. Es besteht die Moglich-
keit groflere Schriften zu wihlen, oder
sich den Text vorlesen zu lassen. Eine
Funktionalitat reicht aus, um dieses Krite-
rium zu erfullen.
Newsletter Der User kann sich fur einen Newsletter
registrieren.
Benutzerkonto Der Nutzer kann ein Benutzerkonto erstel-
len.
Soziale Netzwerk | Facebook Es wird eine Verlinkung zu der jeweiligen | Service,
Verknupfung Twitter Sozialen Netzwerkseite der Destination Infor-
Foursquare angeboten. mation
Youtube-
Channel
Sonstige
Suchfunktionen Domainsuchma- | Es wird eine Suche angeboten, die auf der | Service,
schine DMO Domain nach Ergebnissen sucht. System

Suche auf jeder

Auf jeder Unterseite kann die Suche ge-

Seite niitzt werden.

Cookies Die Suchanfrage wird in Cookies gespei-
chert.

Autocomplete Die Suche bietet eine Autocomplete

Funktion und schldgt dadurch, durch Ver-

vollstandigung der Eingabe, Sucheintrage
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Vvor.

Speichern

Die Suchergebnisse lassen sich speichern.

Ergebnisse sor-

Die Suchergebnisse konnen sortiert wer-

tieren den.
Informationsgehalt | Unterkunftsty- Informationen uiber unterschiedliche Un- | Infor-
pen terkunftstypen werde angeboten. mation
Angebote / Es werden Angebote bzw. Packages an-
Packages gepriesen.
Gastronomie Informationen zum Thema Gastronomie
sind vorhanden.
Attraktionen Informationen uiber die unterschiedlichen
Attraktionen werden angeboten.
Events Es gibt Informationen iber Events und
Veranstaltungen.
Erreichbarkeit Informationen zur Anreise und Erreich-
barkeit sind verfugbar.
Zielgruppen Informationen fur einzelne Zielgruppen
werden angeboten (z.B.: Familie, Behin-
derungen, Homosexuelle,...).
Mobile Mobile Websei- | Es existiert eine fur mobile Gerate opti- Service,
te mierte Webseite. System
Apps Es werden Apps fur mobile Geréte ange-
boten.
B2B B2B Angebot Die Destination bietet B2B Services an. System,
Branchen- Benutzer konnen sich zu einem Branchen- | Service
Newsletter Newsletter anmelden.
Statistiken Statistiken uiber die Destination sind vor-
handen.
News Pressemitteilungen werden angeboten.
Mitgliedschafts- | Es existiert ein Mitgliedschaftsprogramm
programm fur Betriebe und es wird dafur auf der
Webseite geworben.
Inspiration / Ent- | EUS Der Benutzer wird durch technische Service

scheidungs-

unterstutzungs-

Hilfsmitteln unterstutzt, aus mehreren Al-

ternativen zu wahlen.
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system (EUS) Inspirationssu- Der User wird mit Hilfe von Bildern oder
che Videos direkt zu Angeboten vermittelt.

Service wahrend Offnungszeiten | Informationen uiber Offnungszeiten sind Infor-
des Urlaubes verfugbar. mation
Wetterbericht Es existiert ein Wetterbericht.

Routenplaner Es wird ein Routenplaner angeboten.
Interaktiver Rei- | Es wird die Moglichkeit geboten die Reise
seplaner interaktiv zu planen.
Reiseplaner bie- | Der interaktive Reiseplaner bietet den Be-
tet Vorschlage nutzer Vorschlage und Anregungen.
GruB3karten GruBkarten konnen versendet werden.
Reisetagebuch Der User kann seine Reise auf der Web-
seite in Form eines Tagebuchs digital
dokumentieren.
Touristenkarte / | Es wird eine Touristen- oder Vorteilskarte
Vorteilskarte beworben.
Service nach dem | Bewertungstool | Der User hat die Moglichkeit Bewertun- Infor-
Urlaub gen abzugeben. mation,
Video teilen Videos konnen geteilt werden. Service
Foto teilen Fotos konnen geteilt werden.
Nachkaufsmar- | Fur die Destination besteht die Moglich-
keting moglich | keit Bewertungen oder Buchungen zu
analysieren und dadurch Nachkaufsmar-
keting zu betreiben.
Marke, Bilder, Marke ersicht- Die Marke ist auf jeder Seite der Webseite | Service,
Videos lich ersichtlich. Infor-
Marke Bestand- | Die Marke ist Bestandteil der Webseite mation
teil und ist im Design mit einbezogen.
Bildergalerie Es wird eine Bildergalerie angeboten.
Videogalerie Es wird eine Videogalerie angeboten.

Banner mit CI

Bildern

Der Banner besteht aus CI konformen

Bildern.

Testimonials

Die Destination wirbt mit Testimonials
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Appendix 2 — Ergebnisse Webseitenanalyse der Fokuspunkte

der RTOs /LTOs
Gesamt- Rang In- Rang Inspi- | Rang Post- Rang
Destination Rang B2B
rang formation ration Trip Phase Mobile

1 Karnten 5 1 3 1 1

2 Wien 5 1 5 3 1

3 Tirol 5 3 1 3 1

4 Solden 1 11 5 1 1

5 Steiermark 1 3 5 3 1

5 Vorarlberg 1 3 5 3 6

7 Burgenland 5 3 5 3 6

7 Niederosterreich 11 3 5 3 6

9 Zillertal 5 11 5 3 10
10 Oberosterreich 1 3 1 3 10
10 Salzburg 5 3 3 3 10
12 Neusiedlersee 11 10 5 3 10
13 Salzburger Sportwelt 13 13 5 3 6
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Appendix 3 — Ergebnisse Webseitenanalyse der Fokuspunkte

der NTOs
Gesamt- Rang In- Rang Inspi- | Rang Post- Rang
Destination Rang B2B
rang formation ration Trip Phase Mobile

1 Norwegen 1 10 3 2 1

2 Schweiz 1 1 6 2 1

3 Osterreich 1 2 1 5 1

4 Slowenien 4 6 6 5 10
5 Australien 4 2 1 5 1

6 Frankreich 4 4 3 5 5

7 Kanada 9 4 3 5 5

7 Schweden 7 6 6 1 5

9 Dénemark 9 6 6 5 5
10 UK 7 6 6 2 10
11 Singapur 9 10 6 5 5
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Appendix 4 — Untersuchte Webseiten inkl. URL und dem

letzten Zeitpunkt der Untersuchung

Destination URL Letzter Zeitpunkt
der Untersuchung
Neusiedlersee www.neusiedlersee.com 18.03.2013 12:45
Salzburger Sportwelt | www.salzburgersportwelt.com 19.03.2013 11:45
Solden www.soelden.com 18.03.2013 15:00
Zillertal www.zillertal.at 21.03.2013 11:30
Burgenland www.burgenland.info 26.03.2013 10:30
Kérnten www.kaernten.at 26.03.2013 00:45
Niederosterreich www.niederoesterreich.at 26.03.2013 11:10
Oberosterreich www.oberoesterreich.at 25.03.2013 23:45
Salzburg www.salzburgerland.com 25.03.2013 22:30
Steiermark www.steiermark.com 26.03.2013 01:30
Tirol www.tirol.at 24.03.2013 19:00
Vorarlberg www.vorarlberg.travel 24.03.2013 14:45
Wien www.wien.info 26.03.2013 11:40
Australien www.australia.com 28.02.2013 13:00
Danemark www.visitdenmark.com 01.03.2013 16:00
Frankreich www.rendezvousenfrance.com |05.03.2013 16:30
Grofbritannien www.visitbritain.com 01.03.2013 15:00
Kanada www.canada.travel 28.02.2013 15:30
Norwegen WWW.visitnorway.com 28.02.2013 14:00
Osterreich www.austria.info 23.03.2013 21:15
Schweden www.visitsweden.com 05.03.2013 14:00
Schweiz www.myswitzerland.com 28.02.2013 16:45
Singapur WWW.yoursingapore.com 05.03.2013 10:10
Slowenien www.slovenia.info 05.03.2013 11:00
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Appendix 5 — Interviewpunkte mit RTOs/LTOs/NTOs

Rolle des Internets
e Welche Rolle spielt das Internet in der Organisation?
Team
e Wie viele Leute arbeiten im Bereich e-Tourismus?
e Welche Skills und Kernkompetenzen besitzen die Mitarbeiter?
e Was sind die Hauptaufgaben?
e Wie viele Leute arbeiten direkt am ,,Endkunden-System* (DMO Webseite)?
e Gibt es externe Firmen mit denen zusammengearbeitet wird?
Bedeutung der e-Commerce Transaktionsphasen
e In welchen Bereichen ist das Branding wichtig?
e Wie steht die Organisation zu den Punkten ,,Awarness und Inspiration*?
e Welchen Stellenwert hat die Informationssuche in der Organisation?
e Wie steht die Organisation zu dem Thema Buchungen?
e Wird die Nachkaufs—Phase von der Organisation behandelt?
Buchung
e Wie ist das derzeitige Ist-Szenario?
e Gibt es Kommissionen bzw. ein nachhaltiges Business Model dahinter?
Osterreichische Reiseplattform
e Wie misste ein Soll-Szenario aussehen?
e Was misste die Plattform konnen?
e Wer sollte die Plattform betreiben?
Innovation
e Welche Rolle spielt Innovation in der Organisation?
e Gibt es Aktivititen in diesem Bereich?
e Wie lange benotigt die Organisation um Innovationen umzusetzen (Time-To-Market)?
e Wenn eine Innovationswelle kommt, wer setzt diese um?
Marketing & Branding
e Ist die DMO nur Marketing & Branding oder wird sie auch als Wissenszentrum gese-
hen?
Dienstleistungen
e Welche Dienstleistungen werden fur Subregionen oder Leistungstrager angeboten?

e Werden Schulungen, Hosting, Web Design, etc. angeboten?
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Business Model

e Wie ist das allgemeine Business Model (abgesehen von Steuern, Zuschussen, etc.) der
Organisation?

e Wer zahlt fur Dienstleistungen (z.B. Kauf von POI Daten) und wie hoch sind diese
Zahlungen?

e Wie wird die Plattform am Leben gehalten? Finanziert sich die Plattform zur Génze aus
Steuereinnahmen, Zuschiissen, etc. oder gibt es auch Dienste wie z.B. ,,Content for
money**?

Datenverwertung

e Werden statistische Auswertungen der Daten gemacht (z.B. Netzwerkanalysen)?

e Wird Google Analytics verwendet?

e Werden Text Mining Tools eingesetzt?

Social Media
¢ Wie geht man mit User Kommentaren um?
e Werden Analyse Tools verwendet?
Suchmaschinen Optimierung
¢ Werden Suchmaschinen Optimierungen angewendet?
e Ist das Thema ,,Cascading SEM" ein Begriff in der Organisation?

e Gibt es Kooperationsansitze mit Leistungstragern im Bereich SEM
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Appendix 6 —- ENTER-Workshop Diskussionspunkte

v" Was ist die Rolle und das Ziel einer Destination bzw. ihrer Organisation im elektroni-

schen Markt (neben den , klassischen® DMO Aktivitaten)?

e Enabler bzw. Early Adopter

e Wissens- und Innovations—Plattform, sowie Datenhub

e Netzwerk fur Kooperationen (Kritische Masse)

¢ Koordinationsrolle

e Mediator zwischen Technologie (,,Innovation & Push*) und User (,,Needs & Wants®)

e Anreiz schaffen fur Good Practices

¢ Buchungsmoglichkeiten anbieten (geteilte Meinung in der Diskussionsrunde)

e Technologische Qualitatskontrolle

e Aber auch Qualitatskontrolle bezuglich Content

e “Providing bigger bundles + packaging of bundles” (Gast will mehr als nur ein Hotel-
zimmer im Urlaub)

e  DMO muss sich darum kitmmern, dass Wertschopfungskette funktioniert

e Kritische Masse (Angebot, Wissen, Innovation, Nutzer, Content)

e Nutzen von IT auch zur Kooperation mit anderen Sektoren (Wettbewerb zwischen

“Gesamt” Destinationen / nicht nur Tourismus)

v" Was konnten die Aufgaben/Funktionen eines modernen DMO Systems (DMS) sein?

e Segmentieren des Angebots und der Kundensicht

e System muss verstarkt in Transaktions-Phase ,,Branding/Awarness®, ,,Information Se-
arch* und ,,After-Sales unterstiitzen

e System muss realen Kundeninhalt anbieten (z.B. Bewertungen), aber auch diesen Inhalt
automatisiert verstehen und auswerten konnen (Big Data)

e FEinen Einstiegsknoten (,,one login, one entry point*), der fur den User leicht zugang-
lich ist

e Inspirationsmoglichkeiten und Entscheidungs-Unterstutzungs-Systeme

o Ausgefeiltes Buchungssystem mit Bestpreisgarantie

e Dynamische Paketierung von Produkten

e Marktplatz fur Services, der leicht erweiterbar ist
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Kann so ein System mit kommerziellen Systemen am Markt mithalten?

Konnte durch innovative Services mit OTAs mithalten

Besser ist eine Kooperation mit grofen OTAs (z.B. in einem Marktplatz)

Soll eine DMO ein Geschiaftsmodell verfolgen und wie konnte ein Geschiaftsmodell ei-

nes solchen neuen Systems aussehen?

Service fees (z.B. fur Teilnahme am Martktplatz)
Geringe Kommissionen bzw. Cost-per-Click Modell
“Moglichkeit schaffen” fur Umsatzgenerierung (Marktplatz-Modell)

Entgelt fur Datennutzung
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Appendix 7 — Rechtliche Stellungnahme SSFP
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Herrn Dr. Rainer Schuster niederg. europ. Rechtsanwailfin, RAK Frankfurt am Main

Favoritenstrafe 9-11/188
1040 Wien DR. ROBERT SIEMER (1926-2001)

DR. HEINRICH SIEGL em/of counsgl

had
T MERITAS LAW FIRMS WORLDWIDE

Wien, 14.06.13/trne

Projekt ,,e-Tourism Options Austria 2025

Sehr geehrter Herr Doktor Schuster!

Angedacht ist die Ausarbeitung von strategischen Handlungsoptionen flir die touristische
Zukunft Osterreichs im elektronischen Markt. Im Rahmen des Projekts ,e-Tourism Options
Austria 2025“ (Projekt ,etOpt“) wurden bereits funf Alternativen skizziert, um fir den Oster-
reichischen Tourismus online Informations- bzw Vertriebsplattformen fiir Hotels Uber das
Internet anzubieten.

Sie haben uns hierzu ersucht, die derzeit ausgearbeiteten Alternativen hinsichtlich ihrer
wettbewerbs-, beihilfen- und vergaberechtlichen Auswirkungen unter Beantwortung von
konkret gestellten Fragen rechtlich zu untersuchen.

Wir gehen nun im Folgenden in unserer Stellungnahme auf die von lhnen Ubermittelten
Konzepte im Einzelnen ein, wobei eine rechtliche Uberpriifung der in der Folge ausgewahl-
ten Variante in seiner konkreten Ausgestaltung erforderlich sein wird. Im zweiten Teil unse-
rer Stellungnahme behandeln wir die allgemeinen Fragen fiir alle Alternativen.

l. Die Alternativen im Einzelnen

1. ad Alternative 1: Status-Quo beibehalten (und Lésungsansatze)

Derzeit erfolgt die Mehrzahl an Hotelbuchungen mangels einer dsterreichweiten Vertriebslo-
sung Uber diverse Buchungsplattformen zumeist auslandischer Anbieter und nicht direkt

Dominikanerbastei 10, A-1010 Wien 1 Telefon +43/1/512 14 45 1 Fax +43/1/513 79 84 1 www.ssfp-law.at 1 e-mail: office@ssfp-law.at
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Uber das jeweilige Hotel oder die inlandischen Landes- bzw Regionaltourismusorganisatio-
nen (im Folgenden auch ,LTOs* bzw ,RTOs" genannt).

Fragestellung zu Alternative 1:

e Darf ein Hotelier verhindern, dass ein Internetanbieter mit Namen des Hotels
wirbt?

Hier ist zu unterscheiden, ob der Internetanbieter auf der Internetseite die Daten des
Hotels ausschlie3lich zu Informationszwecken veroffentlicht oder diese auch fiir sonsti-
ge Servicezwecke (zB Vermittlungsdienstleistungen) verwendet.

Die ausschliellliche Veroffentlichung zu Informationszwecken ist nicht unzuldssig. Ein
Verstol} gegen das Namensrechts des § 43 ABGB eines Hoteliers wiirde nur dann vor-
liegen, wenn die berechtigten Interessen des Namenstragers verletzt werden, wie dies
etwa im Fall der Zuordnungsverwirrung’ geschieht. Eine Zuordnungsverwirrung liegt
dann vor, wenn durch die Namensverwendung der Name durch den Betreiber der Inter-
netseite angemalft oder fur seine eigenen Produkte/Dienstleistungen gebraucht werden

wirde.

Dies erscheint aber in der gegenstandlichen Fallkonstruktion nicht vorzuliegen. Sollte
der Internetanbieter die Verwendung der Daten auch flr eigene Dienstleistungszwecke
gebrauchen, ist im Einzelfall zu prufen, ob aufgrund einer allfallig fehlenden Vertrags-
grundlage eine Rechtsverletzung vorliegt, die Unterlassungsanspriche begrindet.

2. ad. Alternative 2: Daten-Harmonisierung

Dieses Modell sieht die aktive Vermarktung und Datenharmonisierung der touristischen Da-
ten aller touristischen Leistungstrager mit Hilfe einer zentralen Verwaltungsstruktur vor. Im
Vordergrund steht die Datenbekanntgabe, eine Vermittlungstatigkeit soll nicht stattfinden.
Die touristischen Daten sollen vom Anbieter kostenlos zur Verfugung gestellt werden.

Wettbewerb der offentlichen Hand

Eingangs ist zu prifen, ob bzw wann die 6ffentliche Hand durch Marktzutritt einer wettbe-
werbsrechtlichen Beurteilung unterliegt.

Tritt die o6ffentliche Hand am Markt auf und wird der Leistungswettbewerb in seinem Be-
stand durch diesen Marktzutritt gefahrdet, kann dieser unter Umstanden verboten sein. Ist

! OGH 11.5.2012, 4 Ob 38/12 k.



dieser Leistungswettbewerb nicht gefahrdet, ist lediglich die ,Art und Weise, wie die 6ffentli-
che Hand am Wettbewerb teilnimmt*, wettbewerbsrechtlich zu beurteilen.?

Bei der wettbewerbsrechtlichen Beurteilung des Handelns der 6ffentlichen Hand kann im
Ubrigen nicht berlicksichtigt werden, ob die Frage des Markteintritts der &ffentlichen Hand
von anderen Mitbewerbern unerwinscht empfunden wird. Diese Frage stellt eine wirt-
schaftspolitische Entscheidung dar, die der ,wettbewerbsrechtlichen Beurteilung durch die
ordentlichen Gerichte entzogen ist.

Die offentliche Hand verstdft unter anderem gegen § 1 UWG (und setzt damit eine verbote-
ne unlautere Handlung), wenn sie Machtmittel missbrauchlich einsetzt, die ihr aufgrund ihrer
offentlich-rechtlichen Sonderstellung zur Verfiigung stehen.* Ein derartiger Missbrauch von
Machtmitteln kann unter anderem dadurch erfolgen, dass die 6ffentliche Hand eine 6ffent-
lich-rechtliche Sonderstellung zur Férderung des eigenen oder den eines fremden Wettbe-
werbs missbraucht.

Geschéftlicher Verkehr

Der ,geschéftliche Verkehr' im Sinne des Wettbewerbsrechts umfasst nach der Rechtspre-
chung jede auf Erwerb gerichtete Tatigkeit. Gewinnabsicht ist nicht notwendig; vielmehr ge-
nugt eine selbstandige, zu wirtschaftlichen Zwecken ausgelbte Tatigkeit, in der eine Teil-

nahme am Erwerbsleben zum Ausdruck kommt.®

Hoheitliches Handeln der offentlichen Hand ist keinesfalls eine Wettbewerbshandlung und
kann daher auch nicht nach dem UWG wettbewerbswidrig sein.® Privatwirtschaftliches Han-
deln der o6ffentlichen Hand unterliegt jedoch den Vorschriften des Wettbewerbsrecht. Bei der
Beurteilung, ob im Zusammenhang mit der 6ffentlichen Hand Wettbewerbshandlungen vor-
liegen, die nach dem UWG zu beurteilen sind, ist insbesondere darauf abzuzielen, ,0b ein
Offentliches Unternehmen auf den Boden der Gleichordnung im Wettbewerb mit privaten
Mitbewerbern Leistungen auf dem Markt anbietet, zwischen denen die Nachfrager frei wah-

len kénnen.“

Grundsatzlich ist es der offentlichen Hand selbstverstandlich gestattet, unternehmerisch
tatig zu sein. Nur dann, wenn eine nicht gebotene Betdtigung der o6ffentlichen Hand den

OGH 24.4.2006, 4 Ob 261/05 v.

OGH 25.4.1995, 4 Ob 24/95.

OGH 20.4.2006, 4 Ob 261/05 v.

OGH 16.10.2001, 4 Ob 205/01 b.

OGH 27.1.1998, 4 Ob 18/98 w.

Heidinger in Wiebe/G. Kodek, UNG (2009) § 1 Rz 104.
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Bestand des Leistungswettbewerbs gefahrdet, erachtet man wettbewerbsrechtliche Be-

schrankungen fiir zulassig.®

Fragestellungen zu Alternative 2:

Kann man definieren/festlegen, dass Unternehmen, wie zB booking.com/HRS/etc,
diese Daten nicht kaufen diirfen?

Dies ist im konkreten Einzelfall zu prifen, jedoch darf keine Handlung gesetzt werden,
die eine wettbewerbsrechtliche Beschrankung gegentber dem Mitbewerber darstellt.
Eine MalRnahme, (einzelne) Mitbewerber vom Kauf von Daten abzuhalten, kann wett-
bewerbsrechtlich auch eine unzuladssige BehinderungsmalRnahme darstellen, sofern
durch die 6ffentliche Hand einseitige MaRnahmen ergriffen werden, die die Gleichord-
nung im Wettbewerb geféhrden.

Sollten dem Betreiber der in Alternative 2 vorgesehenen Verwaltungsstruktur aufgrund
seiner offentlich-rechtlichen Sonderstellung alleine die Méglichkeit des Datenkaufs ein-
geraumt werden, kann dieses Sonderrecht im Sinne des Wettbewerbsrechts eine unzu-
Iassige die Mitbewerber diskriminierende MalRnahme darstellen.

Besteht Gefahr der ,Wettbewerbsverzerrung“, wenn der Betreiber (wer auch im-
mer) Daten mit unterschiedlicher ,,Qualitat*“ pflegt?

Die unterschiedliche Behandlung von Personen im geschaftlichen Verkehr ist nach dem
Grundsatz der Privatautonomie wettbewerbsrechtlich grundsatzlich unbedenklich. Eine
wettbewerbsrechtliche Unlauterkeit wird dann erst durch besonders hinzutretende Um-
stdnde begrindet, insbesondere wenn eine durch wirtschaftliche Erwagungen nicht zu
rechtfertigende Schadigungsabsicht vorliegt. Uberdies kénnen diskriminierenden Ge-
schaftspraktiken von marktbeherrschenden Unternehmen auch kartellrechtlich proble-
matisch sein. Im Einzelfall kann sich auch ein Kontrahierungszwang (auch beziglich
der Gewahrung derselben vertraglichen Konditionen) aus gesetzlichen Vorschriften er-
geben.®

Eine unlautere Handlung gemal § 1 UWG liegt jedenfalls vor, wenn die o6ffentliche
Hand Machtmittel zur Forderung des eigenen oder fremden Wettbewerbs missbrauch-
lich einsetzt. Offentlich rechtliche Kdrperschaften sind zur Objektivitat und zur Neutrali-
tat im Wettbewerb zwischen Unternehmen verpflichtet.™

8
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Wem gehoren die Daten und wer haftet dafiir?

Dies wird im konkreten Einzelfall zu beurteilen sein. Es ist jedoch aus wettbewerbs-
rechtlicher Sicht zu beachten, dass im Rahmen der hoheitlichen Verwaltung erlangte
Kenntnisse nicht in erwerbswirtschaftlichen Unternehmen der 6ffentlichen Hand weiter-
gegeben und von diesen verwertet werden diirfen."

Darf der Betreiber ein Revenue-Modell betreiben, wenn die Daten teilweise aus
offentlichen Mitteln bezahlt wurden (zB Fotos von LTOs)?

Es ist auf die bisherigen Ausfihrungen zu verweisen, dass kein Missbrauch der hoheit-
lichen Machtstellung vorliegen darf, um den eigenen oder fremden Wettbewerb zu for-
dern. Auch ist zu beachten, dass es sich bei der Zurverfligungstellung von Daten, die
teilweise aus offentlichen Mitteln bezahlt wurden und die den Mitbewerbern nicht zu
denselben Bedingungen zuganglich sind, um versteckte Subventionen handeln kann.
Dies ist jedoch im Einzelfall auf Basis der konkreten Ausgestaltung gesondert zu prifen.

3. _ad. Alternative 3: Vergleichsplattform

Bei dieser Alternative soll anhand einer gemeinsamen Listung aller Angebote von touristi-

schen Leistungstragern und Internetanbietern, wie booking.com/HRS/etc eine Vergleichs-

plattform durch das Anbieten/Anpreisen von Bestpreisen flr die Endkunden entstehen.

Fragestellung zu Alternative 3:

Darstellung der Preise fiir einen bestimmten Anbieter: Darf man Preise aller Inter-
netanbieter auflisten, den giinstigsten Preis nehmen und beim Hotel-Link anprei-

sen?

Hier ist zunachst zwischen dem Verhaltnis der Mitbewerber untereinander als auch das
Verhaltnis zum Endkunden zu unterscheiden.

Im Rahmen der vergleichenden Bewerbung von Angeboten kann ein Mitbewerber ge-
gen den Betreiber einer Vergleichsplattform dann vorgehen, wenn die vergleichende
Werbung zu glinstigen Preisen unter Einbeziehung der verschiedenen Anbieter irrefih-
rend im Sinne des § 2 UWG und/oder herabsetzend erfolgt und/oder gegen das Objek-
tivitatsgebot verstol3t. Diesfalls liegt ein Versto gegen § 2a UWG vor.

Es muss gewahrleistet sein, dass als Grundlage des preislichen Vergleichs der Angebo-
te nachprifbare Kriterien herangezogen werden und nicht aufgrund der fehlenden Ein-
beziehung wichtiger kostenrelevanter Angaben ein unrichtiger Gesamteindruck fir den

1"

OGH 19.12.1989, 4 Ob 50, 51/89.



Endkunden Uber die Preisglinstigkeit eines Angebotes entsteht. Wesentliche Informati-
onen durfen nicht vorenthalten werden. Auf Sonderangebote und deren Geltungsdauer

ist speziell hinzuweisen.

Eine Bestpreis-Information besitzt gegeniber dem Endkunden eine besondere Sugges-
tivwirkung und suggeriert eine Preisfuhrerschaft des jeweiligen Anbieters. Im Vertrauen
darauf nimmt der Endkunde von vornherein Abstand, die Preise der Konkurrenz fir die
von ihm ins Auge gefassten Dienstleistungen zu untersuchen. Daher kann im konkreten
Einzelfall wegen unterlassener Preisanpassung eine wettbewerbsrechtlich relevante Ir-
reflhrung vorliegen. Es ist diesfalls dafiir zu sorgen, dass der Betreiber der Vergleichs-
plattform den Markt in zumutbarer Weise beobachtet. Auch ist auf die bisherigen Aus-
fuhrungen zu verweisen, dass der Vergleich die Mitbewerber nicht diskriminiert und kei-
nen Missbrauch der hoheitlichen Machtstellung darstellen darf.

Ein deutlicher Hinweis des Betreibers auf der Vergleichsplattform, dass es sich aus-
schlieBlich um eine reine Datensammlung zu Informationszwecken handelt, ist gegen-

Uber dem Endkunden empfehlenswert.

Weiters ist eine Einzelfallprifung der vertraglichen Vereinbarungen der Hotels zu emp-
fehlen. Unter Umstanden beinhalten die Vertrage der einzelnen Hotels mit den OTA
Bestpreisgarantien und Vorgaben hinsichtlich der Leistungsbeschreibung. Wird gegen
die vertraglichen Vereinbarungen verstof3en, konnten Hotels gegenuber den jeweiligen
OTA schadenersatzpflichtig werden. Darlber hinaus besteht das Risiko, dass eine un-
lautere Vorgehensweise gemal § 1 UWG durch die Verleitung zum Vertragsbruch sei-
tens des Betreibers der Vergleichsplattform argumentiert wird. Aber nur dann, wenn der
andere durch bewusstes Hinwirken zum Vertragsbruch verleitet wird. Die Verleitung zur
ordnungsgemaflen Vertragsauflésung (zB Kuindigungsberatung) ist nach standiger
Rechtsprechung hingegen zulassig."

4. ad. Alternative 4: Osterreichische Reiseplattform

Diese Alternative sieht eine Buchungs- und Informationsplattform fiir Osterreich Uber die

gesamte e-Commerce-Transaktionsphase unter Einbeziehung einer Bestpreisgarantie vor.

Fragestellung zu Alternative 4:

Darf man ein Hotel entfernen wenn es nicht nach den Regeln spielt?

Ist der Betreiber der Osterreichischen Buchungsmaschine eine juristische Person des
offentlichen Rechts, die hier privatwirtschaftlich tatig wird, kann man von einem allge-

OGH 15.11.2001, 4 Ob 242/02 w.



meinen Kontrahierungszwang in wettbewerbsrechtlicher Hinsicht ausgehen. Der Aus-
schluss eines Anbieters ist jedoch gerechtfertigt, wenn nicht die wirtschaftliche Vernich-
tung dieses Anbieters bezweckt wird und es sich hierbei um keine diskriminierende Ge-
schaftspraktik handelt, sondern fur den Ausschluss objektive Grinde vorliegen. Der
Teilnahme des Anbieters an der Buchungsplattform wird ein so genannter Vermittlungs-
vertrag zugrunde liegen. Sollten durch den Vertragspartner Vertragsbestimmungen ver-
letzt werden, die einen Ausschluss rechtfertigen, ist eine Vertragsauflosung zulassig.
Die Vertragsbedingungen sollten gegenulber allen Anbietern gleichwertig gestaltet sein,
sofern kein rechtfertigender Grund fur eine abweichende Vertragsgestaltung vorliegt.
Auch dann kann nicht von einer einseitigen Bevorzugung oder Diskriminierung die Rede

sein.
Il. Allgemein ubergreifende Fragen zu den Alternativen
¢ Kann der Staat eine Firma griinden?

Der Staat darf unternehmerisch tatig sein und nimmt durch ausgelagerte Gesellschaften
in Form von allgemein zur Verfigung stehenden Firmenkonstrukten am Marktgesche-
hen teil.

Welche konkrete firmenrechtliche Konstruktion zu wahlen ist, hangt von der tatsachli-
chen gewunschten Ausgestaltung im Einzelfall ab. Auch kann ein allenfalls gewunschter
Zusammenschluss der LTOs erst im Rahmen einer Einzelfallpriifung anhand der be-
zweckten konkreten Ausgestaltung der online Informations- bzw Betriebsplattform ge-
prift werden.

Auf die wettbewerbsrechtlich relevanten Besonderheiten, die sich ergeben, wenn die 6f-
fentliche Hand am Markt teilnimmt, wurde bereits in den Ausfihrungen zu den obge-

nannten Alternativen Bezug genommen.
e Kann der Staat etwas fordern und daraus resultiert dann eine Firma?

Forderungen sind insbesondere im Zusammenhang mit Subventionen und versteckten
Beihilfen zu prifen:

UWG und Gleichheitsgrundsatz

Vorweg ist festzuhalten, dass die 6ffentliche Hand nach der gefestigten Judikatur des
OGH insbesondere im Zusammenhang mit Subventionsvergaben, aber auch ganz all-
gemein im Zusammenhang mit der Privatwirtschaftsverwaltung, den Anforderungen des
Gleichheitssatzes weitgehend zu entsprechen hat.



In einer Entscheidung'® hatte sich der Oberste Gerichtshof eingehend mit der Frage der
lauterkeitsrechtlichen Beurteilung von Verletzungen gegen den Gleichheitsgrundsatz
auseinander gesetzt. In dieser Entscheidung ging es darum, dass die 6ffentliche Hand
wahrend eines Zeitraumes von drei Jahren taglich 50 Zimmer eines Hotels in einer
Thermenregion buchte. Au3erdem verpflichtete sie sich, den Ruheraum der Therme um
200 Liegeplatze zu erweitern und diese ausschlieRlich an das Hotel zu vermieten. Im
Gegenzug verpflichtete sich das genannte Hotel, durch fiinf Jahre hindurch taglich min-
destens 200 Liegeplatze im Ruheraum der Therme zu buchen und dafur den reguléren
Thermentageseintrittspreis zu zahlen.

Diese Vereinbarung qualifizierte der OGH unter anderem fiir wettbewerbswidrig, weil die
offentliche Hand von einem Unternehmen fix gebuchte Zimmer mietete, und ausschliel3-
lich diesem Hotel die Moéglichkeit einzurdumen, die (sehr ,begehrten®) Liegen der Ther-
me zu reservieren. Darin erkannte der OGH eine rechtswidrige Ungleichbehandlung.

UWG und Beihilfen

Eine rechtswidrige Beihilfengewahrung ist dann nicht schuldhaft, wenn die Auslegung
der angeblich verletzten Norm durch das Gesetz so weit gedeckt ist, dass sie vertreten
werden kann. Eine Rechtsansicht ist vertretbar, wenn diese nicht der hdchstgerichtlichen
Rechtssprechung widerspricht und keine einhellige Lehrmeinung besteht. Der Empfang
einer rechtswidrigen Beihilfe ist uE sonst nur dann schuldhaft, wenn die Rechtswidrigkeit
fur den Empfanger offensichtlich ist. BloRe Zweifel reichen wohl nicht aus.

Mit der Gewahrung rechtswidriger Beihilfen fordert die o6ffentliche Hand nach der
Rechtssprechung idR den Wettbewerb der Beihilfeempfanger und handelt somit im ge-
schaftlichen Verkehr.

Grundlage

Art 107 Abs 1 AEUV lautet wie folgt:

~Soweit in diesem Vertrag nicht etwas anderes bestimmt ist, sind
staatliche oder aus staatlichen Mitteln gewéhrte Beihilfen gleich wel-
cher Art, die durch die Begliinstigung bestimmter Unternehmen oder
Produktionszweige den Wettbewerb verfdlschen oder zu verfélschen
drohen, mit dem Gemeinsamen Markt unvereinbar, soweit sie den
Handel zwischen den Mitgliedstaaten beeintrachtigen.”

Art 107 Abs 1 AEUV enthalt kein vollstandiges Beihilfenverbot, sondern ,ein préventives
Verbot mit Genehmigungsvorbehalt'™. Lediglich wenn samtliche Tatbestandsvorausset-
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zungen des Art 107 Abs 1 AEUV erfillt sind und kein Ausnahmetatbestand (Art 107 Abs
2 und 3 AEUV) herangezogen werden kann, ist eine Beihilfe rechtswidrig und daher
nicht zu genehmigen.

Tatbestandsmerkmale des Art 107 Abs 1 AEUV sind:

a) das Vorliegen einer Beihilfe;

b) die Verwendung staatlicher Mittel;

c) eine selektive Wirkung der Malinahme;

d) das Bewirken einer Wettbewerbsverfalschung und

e) die Beeintrachtigung des Handels zwischen den Mitgliedstaaten.
Beihilfenbegriff

Der Begriff ,Beihilfe“ wird im AEUV nicht definiert. Nach standiger Judikatur ist der Be-
griff jedenfalls weit auszulegen.'® Umfasst ist jede staatliche Begiinstigung, der keine
angemessene oder marktgerechte Gegenleistung gegeniibersteht.'® Der Begriff ist somit
weiter als der der Subvention, da keine Einschrankung auf Geld- und Sachleistungen
gegeben ist. Im Ubrigen sind Subventionen lediglich Zuwendungen, nicht jedoch Belas-
tungsminderungen, die das Verhalten des Begiinstigten steuern sollen.

Eine marktgerechte Gegenleistung fehlt, wenn Uberhaupt keine Gegenleistung erfolgt
oder wenn diese flr einen hypothetischen, nach marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten

handelnden, Investor nicht angemessen ware (,market economy investor*-Test).

Der Beihilfenbegriff umfasst sowohl Leistungsgewahrungen (etwa Subventionen, Darle-
hen, die Beteiligung am Kapital von Unternehmen, die Gewahrung von Sicherheiten
(Blrgschaften), besonders giinstige Uberlassung von Grundstiicken, Uberlassung von
Personal, Gltern oder die Ubernahme von Verlusten) als auch Belastungsverminderun-
gen (etwa Befreiungen von Steuern und Abgaben sowie Erlass von Forderungen), oder
jede andere MalRnahme gleicher Wirkung. Auf die Form der Vorteilsgewahrung kommt
es nicht an; sie kann dementsprechend durch hoheitlichen Akt (zB Bescheid), Akt im
Rahmen der Privatwirtschaftsverwaltung bzw privatrechtlichen Akt (zB Vertrag) oder fak-
tisch erfolgen. Selbst ein Unterlassen (Nichteinhebung von vorgeschriebenen Steuern

EuGH 23.2.1961 Rs 30/59, EuGH 10.1.2006, Rs C-222/04.

Nach Ansicht der Europaischen Kommission muss die Beihilfe ,einen wirtschaftlichen Vorteil
darstellen, den das Unternehmen im normalen Geschéftsverlauf nicht erhalten hétte.“ (Vade-
mekum EG — BEIHILFERECHT, 30.9.1999).

Rebhahn, Beihilfen- und Subventionsrecht in Raschauer, Wirtschaftsrecht, 2003, Rz 803.
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und Gebuhren) kann eine Beihilfe darstellen. Nicht nur direkte sondern auch mittelbare
Begulnstigungen erflllen den Beihilfebegriff.

Hervorzuheben ist, dass es nach der Judikatur'® nicht auf die Bezeichnung, Griinde oder
Ziele der Vorteilsgewahrung ankommt, sondern ausschlief3lich auf deren Auswirkungen
(funktioneller Beihilfenbegriff). '

Staatliche Mittel

Unter die Beihilfevorschriften fallen gemar Art 107 Abs 1 AEUV nur ,staatliche oder aus
staatlichen Mitteln gewéhrte Beihilfen“. Die Tatbestandsvoraussetzung ist jedenfalls er-
fullt, wenn Mittel von Bund, Lander und Gemeinden verwendet werden.

Nach standiger Rechtsprechung sind dartber hinaus ,auch diejenigen Beihilfen einzube-
ziehen, die liber vom Staat benannte oder errichtete Offentliche oder private Einrichtun-
gen gewéhrt werden“.? Irrelevant ist somit, ob die Gebietskdrperschaften mittelbar oder
unmittelbar belastet werden. Dementsprechend fallen Kdrperschaften des o&ffentlichen
Rechts (insbesondere Kammern, Sozialversicherungstrager, Fonds und Stiftungen)
ebenso darunter wie juristische Personen des Privatrechts.?’

Irrelevant ist, ob die staatlichen Mittel auf Dauer dem Staat gehdren; nach der Recht-
sprechung reicht es aus, ,dass sie sténdig unter staatlicher Kontrolle und somit den zu-
stdndigen nationalen Behd6rden zur Verfliigung stehen, damit sie als staatliche Mittel qua-

lifiziert werden kénnen®.2?

Erforderlich ist aber jedenfalls, dass die Beihilfe den Staatshaushalt belastet. Ist dies
nicht der Fall, dann fallt die MaRnahme nicht unter den Anwendungsbereich des Art 107
Abs 1 AEUV.

Gegenstandlich ist die gewahrte finanzielle Leistung uE wohl jedenfalls als staatliches
Mittel iS der in diesem Punkt dargelegten Rechtslage anzusehen.

Selektive Wirkung

Art 107 Abs 1 AEUV verbietet nur die Beglinstigung bestimmter Unternehmen oder Pro-
duktionszweige.? Ein Unternehmen iSd Beihilferechts (und iSd Wettbewerbsrechts) ist
Jede eine wirtschaftliche Téatigkeit austibende Einheit unabhéngig von ihrer Rechtsform

EuGH 14.11.1984, Rs 323/82.

Rebhahn, Beihilfen- und Subventionsrecht in Raschauer, Wirtschaftsrecht, 2003, Rz 802.
EuGH 17.3.1993, Rs C-72/91 und C-73/91.

EuGH 2.2.1988, Rs 67/85, 68/85 und 70/85.

EuGH 16.5.2002, Rs C-482/99.

Reiner, Beihilfenbegriff und Arbeitskosten, ecolex 2007, 322.
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und der Art ihrer Finanzierung“?* Eine Gewinnerzielungsabsicht ist grundsatzlich nicht
erforderlich, sofern ein Markt auf dem mehrere Teilnehmer konkurrieren besteht. Somit
sind weder die Rechtsform noch die Eigentimerverhaltnisse des Unternehmens (insbe-
sondere eine etwaige (Mit-)Eigentiimerschaft der 6ffentlichen Hand) beachtlich.

Die Wettbewerbsvorschriften des AEUV gelten nur flr Unternehmen. Der Begriff des Un-
ternehmens umfasst fiir jedes Gebilde, das eine wirtschaftliche Tétigkeit ausiibt, unge-
achtet seiner rechtlichen Eigenschaften, der Art und Weise, wie es finanziert ist‘. Nach
der Rechtsprechung des EuGH ist ,jede Tétigkeit, die darin besteht, auf einem bestimm-
ten Markt Waren und/oder Dienstleistungen anzubieten, eine wirtschaftliche Téatigkeit".

Letztlich muss eine Beihilfe selektiv sein. Malnahmen sind nur dann selektiv, wenn sie
de facto nicht allen Wirtschaftsteilnehmern zu Gute kommen. Die selektive Wirkung kann
sich aus der rechtlichen Grundlage selbst, deren konkreten Anwendung oder deren
Auswirkungen ergeben. Eine Regelung, die fur alle Unternehmen gilt, ist keine selektive
MafRnahme.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass zwar, wie bereits erortert, ein Rechtsbruch
durch den VerstoR}, etwa gegen die Art 107ff AEUV, verwirklicht werden kann.

Ausschreibungen: Darf man festlegen, dass gewisse OTAs nicht mitmachen diir-
fen?

Hier sind insbesondere die Vorschriften des Vergaberechts zu beachten:
Vergaberecht

Ein Auftrag eines oOffentlichen Auftraggebers bzw Sektorenauftraggebers ist dann als 6f-
fentlicher Auftraggeber im Sinne des BVergG 2006 zu qualifizieren, wenn

a) ein Beschaffungsvorgang
b) Uber einen entgeltlichen
c) Liefer-, Bau- oder Dienstleistungsauftrag vorliegt und

d) kein ausdricklich geregelter Ausnahmetatgegenstand fir den konkreten Be-
schaffungsvorgang erfullt ist.

Weiters ist das BVergG 2006 anzuwenden, wenn eine Bau- oder Dienstleis-

tungskonzession vergeben wird.

24
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Ein Beschaffungsvorgang liegt vor, wenn eine Leistung vom Markt bezogen wird, nicht
jedoch wenn Leistungen am Markt erbracht bzw Leistungen verauf3ert werden.

Eine Entgeltlichkeit liegt vor, wenn geldwerte Leistung als Gegenleistung erbracht wer-
den. Die Entgeltlichkeit ist nach der Rechtssprechung des EuGH weit auszulegen.?

Das BVergG 2006 unterscheidet zwischen Liefer-, Bau- und Dienstleistungsauftrage und
definiert diese ausdricklich in den § 4 bis 6 BVergG 2006.

Die Ausnahmetatbestande sind in § 10 BVergG 2006 bzw in den § 175 und 176 BVergG
2006 geregelt.

Erfolgt eine Beauftragung eines Unternehmens ohne Durchfihrung eines Vergabever-
fahrens obwohl kein gesetzlicher Ausnahmetatbestand erfillt ist, besteht das Risiko,
dass das Vertragsverhaltnis fur nichtig erklart wird.

Offentliche Auftraggeber

Nach § 3 Abs 1 Z 2 BVergG 2006 sind Bund, Lander, Gemeinden und Gemeindever-
bande offentlicher Auftraggeber. Von dieser Begriffsbestimmung ist ein Unternehmen
nicht erfasst.

GemalR § 3 Abs 2 Z 7 BVergG 2006 ist eine Einrichtung dann als 6ffentlicher Auftragge-

ber zu qualifizieren, wenn diese

a) zum besonderen Zweck gegrundet wurde, im Allgemeininteresse liegende
Aufgaben zu erflllen,

b) die nicht gewerblicher Art sind, und
c) die zumindest teilrechtsfahig ist.

Diese drei Tatbestandsmerkmale missen kumulativ vorliegen. Ist daher nur ei-
ner dieser Tatbestandsmerkmale nicht erflllt, ist die betreffende Einrichtung
kein 6ffentlicher Auftraggeber.

Daruber hinaus mussen solche Einrichtungen einen der folgenden Beherr-
schungstatbestande erflllen und daher alternativ entweder

o Uberwiegend von offentlichen Auftraggebern finanziert werden (iiberwie-
gende Finanzierung), oder

25
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¢ hinsichtlich ihrer Leitung der Aufsicht durch 6ffentliche Auftraggeber unter-
liegen (Leitungsaufsicht), oder

¢ hinsichtlich der Verwaltungs-, Leitungs- oder Aufsichtsorgane mehrheitlich
aus Mitgliedern bestehen, die von 6ffentlichen Auftraggebern ernannt wer-
den (mehrheitliche Organernennung).

Zum Allgemeininteresse

Der Begriff ,im Allgemeininteresse liegende Aufgaben® ist weder im BVergG 2006 noch
in den Vergaberichtlinien (RL 2004/17/EG bzw RL 2004/18/EG) definiert. Allerdings war
der EuGH in seiner bisherigen Rechtsprechung schon mehrfach mit der Auslegung die-
ses unbestimmten Begriffes befasst. Dabei hat der EuGH bisher Aufgaben im Allgemein-
interesse als eng mit dem Funktionieren des Staates verknupfte Aufgaben beschrie-
ben.? Es handelt sich dabei um einen gewissen Kernbereich von Agenden, die im Inte-
resse des Gemeinwohles vom Staat besorgt werden. Entscheidend ist dabei, inwieweit
die Téatigkeit der Einrichtung der staatlichen Sphare zuzuordnen ist und daher im beson-
deren gesamtwirtschaftlichen Interesse liegt.

Dabei geht der EuGH bei Beurteilung der Frage, ob eine Auftragsvergabe im Allgemein-

interesse liegt, von einem weiten Begriffsverstédndnis und einer Gesamtbetrachtung

aus.? Er stellt namlich nicht (nur) darauf ab, ob die Allgemeinheit unmittelbarer Nutznie-
Rer der Leistung einer Einrichtung ist. Vielmehr berticksichtigt der EuGH auch, welche
(mittelbaren) Auswirkungen die betreffenden Aufgaben auf die Allgemeinheit haben. So
vertrat er etwa die Ansicht, dass eine Einrichtung, deren Zweck in der Durchfuhrung von
Tatigkeiten besteht, die darauf gerichtet sind, Messeveranstaltungen, Ausstellungen und
sonstige vergleichbare Vorhaben auszurichten, im Allgemeininteresse liegende Aufga-

ben wahrnimmt.

Wesentlich dabei ist, dass nach Rechtsprechung28 fur das Tatbestandselement ,im All-
gemeininteresse liegende Aufgaben® eine so genannte Infektionstheorie gilt. Das bedeu-
tet, dass eine Einrichtung das Erfordernis ,im Allgemeininteresse liegende Aufgaben®
auch dann erflllt, wenn sie blof zu einem relativ geringen Teil Aufgaben wahrnimmt, die
im Allgemeininteresse liegen.

Aus der Rechtsprechung® kann hergeleitet werden, dass ,im Allgemeininteresse lie-
gende“ Aufgaben, als Adressaten ,die Gesamtheit der Blirger interessiert, wobei freilich

26
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29
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nicht notwendig die Gesamtbevdlkerung in Betracht kommt, sondern auch einzelne Be-
vilkerungsgruppen ausreichen kénnen.“ Ausreichend ist, dass die Dienste auch im Inte-
resse der Offentlichkeit und nicht ausschlieBlich im Eigeninteresse wahrgenommen wer-
den.

Zur Nichtgewerblichkeit

Ebenso wie der Begriff des ,Allgemeininteresses® ist auch das Tatbestands-element
»hicht gewerblicher Art* weder im BVergG 2006 noch in den Vergaberichtlinien ndher
bestimmt. Fiir den EuGH¥ist offensichtlich die Frage wesentlich, ob die betreffende Ein-
richtung im Wettbewerb mit anderen Unternehmen steht. Dabei ist zwar das Vorliegen
eines entwickelten Wettbewerbes ein Indiz fur die Gewerblichkeit einer Aufgabe, aber fr

den EuGH allein nicht entscheidend.

Im Ubrigen ist dabei zu beachten, dass der EuGH den Begriff ,entwickelter Wettbewerb*
in seiner bisherigen Rechtsprechung nicht naher definiert hat. Er hat insbesondere offen
gelassen, wann ein ,entwickelter Wettbewerb* vorliegt. Bis dato ist daher beispielsweise
(noch) ungeklart, welche Zahl von Unternehmen, die auf einem Markt in Konkurrenz ste-
hen, die Annahme eines ,entwickelten Wettbewerbs* rechtfertigen. Darlber hinaus hat
sich der EuGH bislang auch noch nicht dazu geauliert, wie dabei der relevante ,Markt"
definiert wird und sich von anderen Markten abgrenzt.

Der Gerichtshof hat allerdings seine Rechtsprechung insofern weiterentwickelt als er
festgestellt hat, dass alle ,erheblichen rechtlichen und tatsédchlichen Umsténde, u.a. der
Umsténde die zur Griindung der betreffenden Einrichtung gefiihrt haben, und der Vo-
raussetzungen, unter denen [die Einrichtung] ihre Tétigkeit ausiibt” bei Beantwortung
der Frage, ob eine Aufgabe gewerblicher oder nichtgewerblicher Art ist, zu berlcksichti-

gen sind.*’

Demnach sprechen eine Gewinnerzielungsabsicht, eine Ubernahme eines wirtschaftli-

chen Risikos und eine fehlende Finanzierung durch die 6éffentliche Hand gegen die

Nichtgewerblichkeit einer Aufgabenerfiillung.** Der EuGH geht bei Vorliegen der vorge-
nannten Umstande davon aus, dass es nicht erforderlich ist, die Einrichtung dem Verga-
berecht zu unterwerfen. Denn der Regelungszweck der Vergaberichtlinien — so der

EuGH - besteht darin, die Bevorzugung einheimischer Bewerber und Bieter zu verhin-

30

31
32

Ein Vergleich der Vergaberichtlinien zu diesem Tatbestandselement zeigt, dass allein die deut-
sche Version die Formulierung ,nicht gewerblicher Art“ verwendet. Die franzdsische (,ayant un
caractére autre qu’industriel ou commercial*) und englische (,not being of an commercial or in-
dustrial character”) Version hingegen stellen darauf ab, dass diese Einrichtung keinen kommer-
ziellen oder industriellen Charakter haben darf (EuGH 22.5.2003, Rs C-18/01).

EuGH 27.2.2003, Rs C-373/00.

EuGH 16.10.2003, Rs C-283/00.
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dern und zu vermeiden, dass sich eine staatsnahe Einrichtung bei ihren Beschaffungen

von anderen als wirtschaftlichen Uberlegungen leiten 13sst.*

Demnach verneint der EuGH die Anwendung der Vergaberichtlinien fir Einrichtungen,
die sich bei der Unternehmensfiihrung ausschlieBlich durch betriebswirtschaftliche Ge-
sichtspunkte leiten lassen. In einer solchen Situation ist die Gefahr relativ gering, dass
die Einrichtung durch ihr Verhalten den Regelungszweck der Vergaberichtlinien vereitelt.

Fraglich ist in diesem Zusammenhang, inwieweit alle vom EuGH angefihrten Kriterien,
namlich Gewinnerzielungsabsicht, eine Ubernahme wirtschaftlichen Risikos und eine
fehlende Finanzierung durch die 6ffentliche Hand gemeinsam vorliegen missen, um von
einer nicht gewerblichen Aufgabe ausgehen zu kdnnen. Aus der aus diesem Urteil er-
gangenen Rechtsprechung des EuGH geht jedenfalls hervor, dass eine fehlende Ge-
winnerzielungsabsicht einer gewerblichen Aufgabe nicht entgegensteht.®*

Demnach ist entscheidend, ob eine Einrichtung zumindest unter Leistungs-, Effizienz-

und Wirtschaftlichkeitskriterien ihre Tatigkeit ausiibt und das wirtschaftliche Risiko ihrer

Tatigkeit selbst tragt.

Dabei setzt die Ubernahme wirtschaftlichen Risikos unter anderem voraus, dass ,kein
Mechanismus zum Ausgleich finanzieller Verluste vorgesehen ist.” Die 6ffentliche Hand
darf also beispielsweise keine Ausfallshaftung fiir die Einrichtung (ibernehmen.**Fiir den
EuGH sind dabei nicht nur rechtliche Verpflichtungen der &ffentlichen Hand zur Uber-
nahme finanzieller Risiken entscheidend, sondern auch die faktischen Gegebenheiten.*

Als Zwischenergebnis ist Folgendes festzuhalten: Der EuGH war bereits mehrfach mit
der Auslegung des Begriffs ,Aufgaben nicht gewerblicher Art“ befasst. Aus der dazu er-
gangenen Rechtsprechung lassen sich folgende Kriterien ableiten, die fiir das Vorliegen
einer gewerblichen Aufgabe sprechen:

a) Leistungserbringung unter normalen Marktbedingungen im Wettbe-

werb;
b) Gewinnerzielungsabsicht;

c) Ubernahme des mit der Tatigkeit der Einrichtungen verbundenen
wirtschaftlichen Risikos.

33

34
35
36

EuGH 10.11.1998, Rs C-360/96; EuGH 3.10.2000, Rs C-360/98; EuGH 27.2.2003, Rs C-
373/00.

EuGH 10.5.2001, Rs C-223/99 und C-260/99.

EuGH 10.5.2001, Rs C-223/99 und C-260/99.

EuGH 22.5.2003, Rs C-18/01.
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Aus der Rechtsprechung ergibt sich, dass selbst bei Fehlen einzelner Merkmale eine
Aufgabe als gewerblich zu beurteilen ist. Der EuGH stellt offensichtlich auf eine Ge-
samtbetrachtung ab. Dabei sind alle rechtlichen und tatsachlichen Umstande zu berick-
sichtigen, unter welchen eine Einrichtung tatig ist. Es kommt dabei darauf an, ob die Ge-
samtbetrachtung ergibt, dass sich eine Einrichtung aufgrund der Rahmenbedingungen,
unter welchen diese tatig ist, bei ihren Beschaffungen nicht von anderen als wirtschaftli-
chen Uberlegungen leiten lasst.

Zur Teilrechtsfahigkeit

Als drittes Erfordernis muss eine Einrichtung zumindest teilrechtsfahig sein, um als 6f-
fentlicher Auftraggeber nach § 3 Abs 1 Z2 BVergG 2006 qualifiziert zu werden. Im
Schrifttum wird dazu die Ansicht vertreten, dass die Einrichtung zumindest im eigenen
Namen und auf eigene Rechnung Auftrage vergeben kann sowie in der Lage sein muss,
samtliche aus dem Vergabeverfahren erwachsenen Rechte und Pflichten selbsténdig zu
tragen, wie etwa die Teilnahme an Nachprifungsverfahren oder anderen damit zusam-

menhangenden gerichtlichen Auseinandersetzungen.®

Zum besonderen Griindungszweck

Ferner muss eine Einrichtung dem Gesetzeswortlaut zufolge Uber einen besonderen
Grindungszweck verfligen, um o&ffentlicher Auftraggeber zu sein. Dies bedeutet, dass
die Erflllung der im Allgemeininteresse liegenden Aufgaben nicht gewerblicher Art im
Griindungszeitpunkt besonders gewollt sein muss.®

Zum Beherrschungstatbestand

Schlielich muss ein 6ffentlicher Auftraggeber als letztes Tatbestandselement auch noch
einen Beherrschungstatbestand erflllen. Entscheidend dabei ist, dass nach den EBRV
zum BVergG 2006 jeder dieser Beherrschungstatbestande ,weit auszulegen® und es
ausreichend ist, dass die Beherrschung mittelbar ausgeiibt werden kann.*®

Eine uberwiegende Finanzierung durch offentliche Auftraggeber ist nach Rechtspre-
chung des EuGH im Sinne von mehr als der Halfte zu verstehen.*® Als ,Finanzierung* im
Sinne von § 3 Abs 1 Z 2 lit ¢ BVergG 2006 gelten dabei jene Geldmittel, ,die aus Tétig-

37
38

39
40

Boesen, Vergaberecht — Kommentar zum 4. Teil des GWB1, § 98, Rn 39.

Nur der Vollstandigkeit wegen ist auf die Rechtsprechung (EuGH 12.12.2002, Rs C-470/99)
hinzuweisen. Dabei hat der EuGH entschieden, dass eine nachtragliche Ubernahme im Allge-
meininteresse liegender Aufgaben nicht gewerblicher Art ausreichend ist, um als 6ffentlicher
Auftraggeber qualifiziert zu werden; auf eine ausdriickliche Verankerung dieser Aufgaben im
Gesellschaftsvertrag kommt es danach nicht an.

Vgl EBRV 2006 zu § 3 BVergG in Breitenfeld/Edlinger/Pock, BVergG 2006, 79.

EuGH 3.10.2000, Rs C-380/98, EuGH 13.12.2007, Rs C-337/06.
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keiten eines éffentlichen Auftraggebers flieBen“.*" Eingangs ist hervorzuheben, dass ei-
ne Finanzierung durch ein 6ffentliches Unternehmen (§ 165 Abs 2 BVergG 2006) oder
einen privaten Sektorenauftraggeber (§ 166 BVergG 2006) nicht von dem Tatbestands-
merkmal erfasst ist. Weiters ist festzuhalten, dass nur solche Zuwendungen zu bertck-
sichtigen sind, die von der Einrichtung nicht im wirtschaftlichen Wettbewerb erzielt wur-
den. Es handelt sich dabei quasi um Finanzhilfen der 6ffentlichen Hand, denen keine
spezifische Gegenleistung durch die Einrichtung gegenibersteht. Demnach stellen Zah-

lungen, welche die offentliche Hand im Rahmen eines gegenseitigen Vertrages an die
betreffende Einrichtung leistet, keine offentliche Finanzierung im Sinne dieser Bestim-
mung dar*’. Ob dieser Mitteltransfer auf direktem oder indirektem Weg stattfindet, ist ir-
relevant®. Eine Uiberwiegende Finanzierung liegt dann vor, wenn mehr als 50% aller Mit-
tel der Einrichtung das oben genannte Kriterium erfillen. Die Finanzierung kann in ver-
schiedenen Formen erfolgen, wobei unterschiedliche Finanzierungsmittel in Betracht
kommen. Eine direkte Bereitstellung von Geldern, eine mittelbare Beteiligung bzw eine
Finanzierung in sonstiger Form, wie etwa durch die Bereitstellung von Material und/oder
anderen Sachleistungen.*

In einem Vorabentscheidungsverfahren hatte der EuGH die Auftraggebereigenschaft der
Fernwarme Wien GmbH, deren Anteile von der Wien Energie GmbH und der Wiener
Stadtwerke Holding AG gehalten wurden, zu entscheiden.

Auf Basis der Judikatur®® ist auch eine mittelbare iiberwiegende Finanzierung durch &f-
fentliche Auftraggeber zu berlcksichtigen.

Eine Leitungsaufsicht durch 6ffentliche Auftraggeber liegt grundsatzlich nur dann vor,
wenn die 6ffentliche Hand auf die (Geschafts-) Leitung der Einrichtung tatsachlich Ein-
fluss nehmen kann. Die EBRV zum BVergG 2006 weisen darauf hin, dass bei Beurtei-
lung der Leitungsaufsicht eine Gesamtbetrachtung aller einschlagigen Regelungen vor-

zunehmen ist. Ergibt sich daraus, dass die Leitung des Rechtstragers einer Aufsicht
durch die éffentliche Hand untersteht, die es dieser ermdglicht, die Entscheidungen des
Rechtstragers in Bezug auf offentliche Auftrage zu beeinflussen, dann ist dieser Beherr-
schungstatbestand erfullt. Nach den EBRYV ist bei der Gesamtbetrachtung unter ande-
rem zu beachten, wie weit der Entscheidungsspielraum des beaufsichtigten Rechtstra-
gers reicht oder inwieweit die 6ffentliche Hand die Mdglichkeit hat, dem Rechtstrager ein
bestimmtes Geschaftsfiinrungsprofil vorzugeben.*® Das alternative Beherrschungskrite-

41
42
43
44
45
46

EuGH 15.1.1998, Rs C-44/96.

EuGH 3.10.2000, Rs C-380/98.

EuGH 13.12.2007, Rs C-337/06.

Hailbrunner in Byok/Jaeger (Hrsg.), Kommentar zum Vergaberecht®* 2011, § 98 GWB, Rn 64.
EuGH 10.4.2008, Rs C-399/06.

Vgl EBRV 2006 zu § 3 BVergG in Breitenfeld/Edlinger/Pock, BVergG 2006, 79f.



18

rium ,Aufsicht hinsichtlich der Leitung“ muss, da es eines der drei in der Definition je-
weils genannten Merkmale darstellt, eine Verbindung mit der 6ffentlichen Hand schaffen,
die der Verbindung gleichwertig ist, die besteht, wenn eines der beiden anderen Alterna-
tivmerkmale erflllt ist, ndmlich die Uberwiegende Finanzierung durch die offentliche
Hand oder Ernennung von mehr als der Halfte der Mitglieder des Leitungsorgans durch
die offentliche Hand. Es ist eine Gesamtbetrachtung aller einschlagigen Regelungen
vorzunehmen und falls sich daraus ergibt, dass die Leitung des Rechtstragers einer Auf-
sicht durch die 6ffentliche Hand untersteht, die es dieser ermdglicht, die Entscheidungen
des Rechtstragers in Bezug auf offentliche Auftrdge zu beeinflussen, ist der Beherr-
schungstatbestand erfulit.

Im Rahmen der Gesamtbetrachtung sind folgende Faktoren zu beachten: Eigenstandi-
ger Entscheidungsspielraum des beaufsichtigten Rechtstragers; Aufsichtsrechte durch
die offentliche Verwaltung; Befugnis der 6ffentlichen Hand, die Aufldsung des Rechts-
tragers zu verfigen und einen Abwickler zu bestellen; die Befugnis der 6ffentlichen
Hand, die Leitungsorgane vorlaufig ihres Amtes zu entheben; Mdglichkeit der 6ffentli-
chen Hand, dem Rechtstrager ein bestimmtes Geschéaftsfiihrungsprofil vorzugeben;
Kontroll- bzw Untersuchungsbefugnis der 6ffentlichen Hand (insbesondere im Hinblick
auf die laufende Gebarung); Moglichkeit, Vorschlage dazu zu machen, was auf Untersu-
chungs- oder Kontrollberichte hin geschehen soll, inklusive Sicherstellung der Umset-
zungsmafinahmen durch den kontrollierten Rechtstrager. Eine blof3e Richtigkeits- oder
RechtmaRigkeitskontrolle ex post (das heiflt, eine Uberpriifung nach Abschluss eines
Vergabeverfahrens) erfullt das Kriterium der Aufsicht nicht. Allerdings geht eine unmit-
telbare Kontrolle auch der laufenden Gebarung in Verbindung mit laufenden Berichten
an die Gesellschafter Uber eine blof® nachprifende Kontrolle hinaus und begrindet so-
mit eine richtlinienrelevante Aufsicht.

Unter welchen Voraussetzungen kann man die Erstinvestition (technische Ent-
wicklung, Setup, Personal, Schulung, etc) als Fehlinvestition ,abschreiben®,
wenn sich herausstellt, dass eine Plattform/System-Option nicht angenommen
wird? Wer tragt das Risiko?

Hier kommt es auf die konkret gewahlte Firmen- und Vertragskonstruktion an, die der
Betreiber der gewahlten Plattform bzw des gewahlten Informationssystems annimmt.
Daraus ergibt sich dann auch die Risikostreuung.
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ll. Zusammenfassung
1. Alternative 1: Status-Quo beibehalten

Ein VerstoR gegen das Namensrecht eines Hoteliers wiirde nur dann vorliegen, wenn die
berechtigten Interessen des Namenstragers verletzt werden, wie dies etwa im Fall einer Zu-
ordnungsverwirrung geschehen kénnte.

2. Aligemein: Griindung eines Unternehmens

UE ist der offentlichen Hand grundsatzlich nicht untersagt, wirtschaftlich tatig zu werden.
Lediglich, wenn durch die Teilnahme am Markt der Wettbewerb in seiner Gesamtheit gefahr-
det ist, oder die Art und Weise der Marktteilnahme gegen das Wettbewerbsrecht verstoft, ist
diese unzulassig.

Jedenfalls darf die 6ffentliche Hand keine Machtmittel missbrauchen, die aufgrund ihrer 6f-
fentlich-rechtlichen Sonderstellung zur Verfiigung stehen.

Weiters ist insbesondere sicherzustellen, dass keine unzuldssigen Beihilfen dem Unterneh-

men zugutekommen.

Die offentliche Hand kann sich an Unternehmen grundsatzlich beteiligen; im Detail sind je-
doch die Gesetze, schriftliche Statuten, Gesellschaftsvertrage, udgl, der einzelnen potentiel-
len Gesellschafter zu prifen. Allenfalls missten diese — soweit méglich — angepasst werden.

Wird ein gemischtwirtschaftliches Unternehmen (Beteiligung von 6ffentlichen Hand und Pri-
vatunternehmen) mit der Erbringung von Dienstleistungen betraut, so kann ein Dienstleis-
tungsauftrag bzw eine Dienstleistungskonzession, welche nach den Bestimmungen des
BVergG 2006 auszuschreiben ist, vorliegen.

3. Alternative 3: Vergleichsplattform

Aus wettbewerbsrechtlicher Sicht ist festzuhalten, dass ein preislicher Vergleich von Angebo-
ten auf nachprifbaren Kriterien beruhen muss und nicht aufgrund der fehlenden Einbezie-
hung wichtiger Kosten relevanter Angaben, ein unrichtiger Gesamteindruck fur den Endkun-
den Uber die Preisglinstigkeit eines Angebotes entsteht. Wesentliche Informationen dirfen
nicht vorenthalten werden. Auf Sonderangeboten und deren Geltungsdauer ist speziell hin-

zuweisen.

Weiters ist festzuhalten, dass bei samtlichen Hotels die in einer derartigen Vergleichsplatt-
form teilnehmen wollen im Einzelfall zu prifen ist, ob ihnen und ihrer vertraglichen Vereinba-
rung mit OTAs ein Auftritt in derartigen Plattformen untersagt ist. Insbesondere wird in einer
Einzelprifung zu beachten sein, dass in Hotels in derartigen Vertragen in aller Regel eine
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Verpflichtung eingegangen sind, dass jeweils giinstigste Angebot auch dem jeweiligen OTA
zu gewahren.

Zwar ist grundsatzlich das Unterstiitzen bei Vertragsbeendigungen ebenso wenig wie das
zielbewusste und systematische Eindrangen in Kundenkreise des Mitbewerbers bzw das
Preisunterbieten, grundsatzlich nicht unlauter. Lediglich sofern dies auf unlautere Weise ge-
schieht, wird das Verhalten wettbewerbswidrig.

4. Alternative 4: Osterreichische Buchungsmaschine
Hier gilt das Vorgesagte.
5. Alternative 5: Open Plattform

Grundsatzlich gilt das Vorgesagte. Sicherzustellen ist eine Gleichbehandlung, welche insbe-
sondere durch eine Ausformulierung der Vertragsbedingungen erfolgen sollte.

Mit freundlichen GriiRen

gez. R. Ertl
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lll. Abschlussmeeting vom 09.04.2013

Firmengriundung
e Es st nicht per se ausgeschlossen, dass die 6ffentliche Hand wirtschaftlich tatig wer-
den kann
¢ ,Mitmachen* bei Griindung einer Firma /Institution darf ,jeder”
e NTO/LTO/RTO darf wirtschaftlich tatig werden, wenn
o sie ihre ,6ffentliche” Stellung nicht ausnutzt
o insbesondere ein kostendeckendes und marktgerechtes Geschaftsmodell
vorweist
o und nicht hinsichtlich Statuten/Gesetz/Gesellschaftsform der jeweiligen Orga-
nisation eingeschrankt ist
o Es st daher fur jede Organisation eine eigene Prufung notwendig
e Beteiligung von Hotels
o Hotels dirfen bei einer Beteiligung an einer solchen Firma/lnstitution nicht
mitmachen, wenn Sie bei OTAs gelistet sind (da dort vertragliche Verpflich-
tungen ausdricklich bzw. aufgrund der vertraglichen Treueverpflichtungen
dies wohl untersagen)
o Hotels mussten Vertrag kiindigen, um nicht von OTAs geklagt zu werden
¢ Wenn offentliche Hand und private griinden, u.U. auch Ausschreibungspflicht
e Bei solchen Unternehmen sollte darauf geachtet werden, dass diese nicht von der 6f-
fentlichen Hand beherrscht werden, insbesondere wenn eine Beteiligung Gber 50%
liegt (Dienstleistungskonzession)
¢ Im Wesentlichen sind alle Alternativen machbar, diese erfordern wahrscheinlich eine
Anpassung des Servicesbindels (Ausgestaltung), u.U. Anpassung der Statuten der
beteiligten Organisationen

Vergleichsplattform
e Problem liegt bei Hotels, die bereits auf einer OTA gelistet sind (da vertraglich ge-
bunden)
e Losung ist mdglich Uber ein weiteres eigenstandiges Portal:
o allerdings musste ein kostendeckendes Geschaftsmodell dahinter stecken
o Geschaftsmodell ware z.B. fur jeden Klick 10cent einnehmen
e Goodies fir Direktbuchungen nur schwer umsetzbar, jedoch machbar
o Grund sind wieder die Vertrage der Hotels mit OTAs
o Denn ,zu best-mdglicher Rate” muss Zimmer mit gleichen Bedingung wie auf
OTA bei anderen Dienstleistern vergeben werden -> d.h. keine zusatzlichen
Theaterkarten bei selber Leistung
o Allerdings kann man ein ,anderes Paket schnuren®. D.h. man lasst beim Zim-
mer z.B. Wireless Internet weg und bietet stattdessen die Theaterkarten an

Innovation Bus / Buchungsplattform
e Jeder muss zu gleichen Bedingungen mitmachen kénnen
¢ Nutzungsbedingungen auf beiden Seiten
o Fir Endkunden
o FuUr Anbieter




Datenharmonisierung
e Staatliche Organisation (z.B. NTO/LTO) darf Daten verkaufen
e Unter Voraussetzung
o zu handelsublichen Preisen anzubieten
o und, dass die 6ffentliche Stellung/Position NICHT ,ausgenitzt wird

22



	Deckblatt_EtOpt - eTourism Options Austria 1.pdf
	etOptEndbericht


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


