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Kurzfassung

Dieser Bericht fasst die Ergebnisse des von Innotour finanzierten Projekts "Social-Media-Nutzen
chinesischer Individualtouristen (FITs) - Neue Handlungsempfehlungen fir Schweizer Leistungstrager in der
Tourismusindustrie" zusammen, das vom 1.6.2021 bis 30. Juni 2023 lief.

Das Projekt befasst sich mit Schweizer Leistungstragern (Partner der Graublndner Fernmarktinitiative fir
China) und dem Status quo ihrer Nutzung von sozialen Medien fur chinesische Individualgaste. Konkret
geht es darum, wie lokale Schweizer Tourismusakteure ihre Attraktivitat und Sichtbarkeit in den
chinesischen Kanalen, die chinesische FITs fur ihre Kundenreise und ihren Entscheidungsprozess (Kreislauf
"Traum-Plan-Buch-Erlebnis") nutzen, steigern konnen.

Das Projekt befasst sich mit drei Schlisselfragen:
1. Welches sind die wichtigsten Kandle, die chinesische Touristen fiir ihre Kundenreise nutzen?
2. wie werden Schweizer Reiseziele in diesen Kandlen prasentiert und wie beeinflusst
nutzergenerierter Inhalt (UGC) die Online-Community bei ihren Entscheidungen?
3. Wie kénnen Schweizer Tourismusunternehmer Strategien entwickeln, um ihre Rentabilitat in
diesem Gastesegment zu steigern und diese Kanale zur Optimierung ihrer Marktprasenz zu
nutzen?

Um diese Ziele zu erreichen, wurden vier Forschungsansatze verfolgt:

i. Literaturdurchsicht von Berichten und Beratungsdokumenten aus der Tourismusbranche, die sich
auf chinesische FITs beziehen, sowie Beobachtung von neuem Material fir den Zeitraum 2020 -
2023.

ii. Interviews mit Schweizer Akteuren des Tourismussektors in Graublnden.

iii. Recherche Uber die aktuelle Social Media Prasenz der Leistungstrager, insbesondere User
Generated Content, auf den wichtigsten chinesischen Social Media Plattformen.

iv. Automatische Suche nach Online-Prasenzen der wichtigsten Akteure und Reiseziele auf den
wichtigsten chinesischen Social Media-Plattformen.

Der Bericht zeigt, dass sich der chinesische FIT-Auslandsmarkt in der Zeit vor der Kovid-Krise schnell
entwickelt hat und zu einem wichtigen und wachsenden Marktsegment geworden ist. Er zeigt auch, dass
sich der Outbound-FIT-Sektor nach dem Covid wieder erholt. Wahrend die ersten Nutzniesser in Asien zu
finden sind, zeigen Berichte Uber die Reisestimmung und Buchungen ein bedeutendes Interesse an Europa
und einen erneuten Fokus auf Sicherheit, Natur, Kulturen, Erkundung und lokale Kiiche.

Der Trend deutet darauf hin, dass in der zweiten Halfte des Jahres 2023 oder 2024 wieder eine
betrachtliche Anzahl von chinesischen Individualreisenden nach Europa kommen wird.

Der Bericht beleuchtet auch das Entscheidungs-, Kauf- und Reiseverhalten chinesischer FITS und betont die
Nutzung chinesischer sozialer Medien und Online-Kandle wie Xiaohongshu, Mafengwo, Qyer usw. Die
effektive Nutzung dieser Kanale ist ein wichtiges Instrument, um die Zielgruppe zu erreichen und sie davon
zu Uberzeugen, die Schweiz der internationalen Konkurrenz in Asien, Nord- und Stidamerika und Europa
vorzuziehen.

Der Bericht hebt die relativ begrenzte Nutzung dieser Kanale durch die Akteure der Schweizer Industrie auf
lokaler Ebene hervor und schlagt vor, dass diese Akteure zusammenarbeiten sollten, um lokale Strategien
zu entwickeln und die lokalen Vorzige fir die chinesische FIT zu fordern. Der Bericht endet mit
Empfehlungen fur die Entwicklung von Workshops zur Einleitung dieses Prozesses.
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1. Projekt «Social Media fir chinesische FITs»

Dieser Bericht fasst die Ergebnisse des von Innotour finanzierten Projekts «Social-Media-Nutzen
chinesischer Individualtouristen (FITs) - Neue Handlungsempfehlungen fir Schweizer Leistungstrager in der

Tourismusindustrie» zusammen, das vom 1.6.2021 bis zum 30. Juni 2023 lief.

Dieses Projekt beschaftigt sich auf der einen Seite mit den Bedurfnissen der Schweizer Leistungstrager
(Partner der Fernmarktinitiative Graubinden fur China) und dem Status-quo ihres Einsatzes von Social
Media fir chinesische Individualgdste. Auf der anderen Seite ist es wichtig in Erfahrung zu bringen, wie die
Schweizer Tourismusakteure ihre Attraktivitat und Sichtbarkeit in den chinesischen Kanalen, die
chinesische FITs fir ihre Customer Journey und ihren Entscheidungsfindungsprozess («dream-plan-book-

experience»-Kreis) verwenden, fir sich nutzen kénnen.
Das Projekt wurde entwickelt, um drei zentrale Fragen zu beantworten:

1. Welche sind die wichtigsten Kanéle, die chinesische Touristen fur ihre Customer Journey nutzen?

2. Wie werden Schweizer Reiseziele in diesen Kanalen prasentiert und wie beeinflusst der User
Generated Content (UGC) die Netzgemeinde bei ihren Entscheidungen?

3.  Wie kénnen Schweizer Tourismusunternehmer Strategien zur Steigerung ihrer Wirtschaftlichkeit in

diesem Gastesegment entwickeln und zur Optimierung ihres Marktauftritts diese Kanale nutzen?

Um diese Ziele zu erreichen, wurden vier Forschungsanséatze verfolgt

1. Literaturrecherche von Berichten und Beratungsdokumenten aus der Tourismusbranche, die sich auf
chinesische FITs beziehen, sowie die Beobachtung neuer Materialien fir den Zeitraum 2020 — 2023.

2. Halbstrukturierte Interviews mit Schweizer Akteuren im Tourismussektor in Graublinden.

3. Untersuchungen der aktuellen Social-Media-Prdsenz der Leistungstrdger, insbesondere der
nutzergenerien Inhalte, auf den wichtigsten chinesischen Social-Media-Plattformen.

4. Automatisierte Suche nach Online-Prasenzen der wichtigsten Akteure und Reiseziele auf den

wichtigsten chinesischen Social-Media-Plattformen.

Dieser Bericht fasst die wichtigsten Ergebnisse der vier Projektelemente zusammen, wobei der
Schwerpunkt auf den Ergebnissen der Literaturrecherchen, der Expertenmeinunge, der Diskussionen mit

den Beratungsunternehmen und der Interviews mit den Graubilinden Leistungstrdgern liegt.



2. Entwicklung des chinesischen FIT-Tourismus

Erst seit etwa drei Jahrzehnten ist es Chinesinnen und Chinesen erlaubt, privat ins Ausland zu reisen. Diese
Reisefreiheit, die Schritt flr Schritt ausgeweitet wurde, liessen sie sich seither nicht mehr nehmen. Seit den
1990er Jahren stieg die Zahl internationaler Ankinfte aus China von circa 1% im Jahr 2000 auf
beeindruckende 12% im Jahr 2019 (Arlt, 2020). Die ersten Auslandsreisen waren Geschaftsreisen,
vorwiegend fur Kader und administrative Berufe mit einer offiziellen Genehmigung zur Ausreise, sowie
Familienbesuche in Hongkong, Macao und der chinesischen Diaspora in Stidostasien (Arlt, 2020). Aus
diesen bescheidenen Anfangen entwickelte sich der chinesische Outbound-Tourismus zu einer Lokomotive
des internationalen Tourismus: Bereits 2019 zdhlte man fast 170 Millionen Auslandreisen — eine Zahl, die

sich seit 2010 fast verdreifacht hatte.

Abbildung 1: Anzahl der Auslandsreisen chinesischer Touristinnen und Touristen von 2009 bis 2019 (National Bureau of
Statistics of China, 2023)

Number of trips in millions

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

@ Total outbound journeys @ Journeys for private purpose

Die chinesische Regierung entdeckte bald den Outbound-Tourismus als Mdglichkeit, das Image eines
weltoffenen und modernen Chinas im Ausland zu festigen. Spatestens seit 2012 konnte China als
touristischer Quellmarkt nicht mehr Gbergangen werden und die Spendierfreude chinesischer Touristen
weckten Begehrlichkeiten der Destinationen. Dieses Wohlwollen fihrte zu etlichen Lockerungen wie etwa

Visumserleichterungen oder der Bildung von Reisegruppen.



Abbildung 2: Internationale Tourismusausgaben chinesischer Touristen von 2008 bis 2021 (in Milliarden US-Dollar) (UNWTO,
2023)
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Auch in der Schweiz gehorten Gaste aus China zum Wachstumsmarkt: Von 2009 bis 2019 (und damit vor
der Coronapandemie) nahm die Zahl der Logierndchte um durchschnittlich 17% pro Jahr zu. Gemessen an
den Hotellbernachtungen stand der chinesische Quellmarkt 2019 nach Deutschland und den USA an
dritter Stelle und generierte einen Umsatz von mehr als 700 Millionen CHF in der gesamten Schweiz

(Schweiz Tourismus, 2020).

Bemerkenswert ist auch die Tatsache, dass die chinesischen Gaste aus den urbanen Zentren des Landes
kommen, in welchen mehr als 197 Millionen Menschen leben. 2019 machten sie bereits fast die Halfte der
Reisenden aus, die auch langer als drei Tage in der Schweiz blieben (Schweiz Tourismus, 2020). In den
letzten Jahren sind diejenigen, die es sich leisten konnten zu reisen, auf dem Vormarsch, und auch die
Zusammensetzung der Reisenden hat sich verdndert — von streng organisierten Gruppenreisen zu immer
mehr FITs. Studien gehen davon aus, dass mittlerweile jeder dritte chinesische Reisende in der Schweiz

dem FIT-Segment zugerechnet wird (Stettler et al., 2020).

2.1. Chinesische Touristinnen und Touristen

Um erfolgreich chinesische Gaste zu beherbergen und willkommen zu heissen, sind Hintergrundkenntnisse
chinesischer Reisebesonderheiten wichtig. Selbstredend kdnnen diese Erkenntnisse nur generell sein, denn
genauso wenig wie es den einen Schweizer Gast gibt, gibt es in einem Land mit mehr als 1,4 Milliarden
Menschen den einen chinesischen Gast. Nichtsdestotrotz sind Gemeinsamkeiten erkennbar, die als Basis

fur eine erfolgreiche und positive Produktgestaltung fir dieses Gastesegment dienen konnen.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse in den letzten Jahren ist die zunehmende wesentliche Digitalisierung des
chinesischen Alltags. Chinesen im Allgemeinen, und nicht nur die kaufkréaftige Bevolkerung in den urbanen
Metropolen der Tier-1-Stadte wie Peking oder Shanghai, leben mit ihren Smartphones und nutzen exzessiv

soziale Medien (Mobile-first- und Mobile-only-Gesellschaft). Besonders flir den Tourismus spielen soziale
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Medien eine grosse Rolle. Reisen —sei es inbound oder outbound — sind zunehmend fir viele Chinesen

nicht mehr das Privileg einiger weniger.

«Gerade in den letzten Jahren gab es eine starke Anderung bei den chinesischen Social-
Media-Kanélen ...mittlerweile gibt es so viele neue Plattformen, insbesondere im Tourismus.
Mafengwo zum Beispiel oder Dianping und es gibt eine Breite an Social-Media-Kanalen, so
dass wir nicht mehr wissen, wo wir unsere Ressourcen konzentrieren sollen» (persénliche
Kommunikation: Sebastian Blattler, Market Manager Asia-Pacific Rhatische Bahn,

11.12.2020)

Auch die Erwartungshaltung hat sich gedndert: Chinesische Gaste sind sich durchaus ihrer Relevanz und
ihres wirtschaftlichen Impacts auf die besuchten Destinationen bewusst. Sie wissen, dass sie begehrt sind.

Dieser erst neu aufkommende Aspekt des «Guoqging» ([Ef& — nationale Bedingungen) thematisieren etwa

Stettler et al. (2020): Chinesische Géaste haben heute den Anspruch, dass ihre nationalen Eigenheiten

erkannt und respektiert werden.

Der Einfluss der sozialen Medien wachst daher auf verschiedene Leistungstrager in der Tourismusindustrie
und verandert so die Art und Weise, wie Touristen —v.a. die sogenannten Digital Natives — reisen, ein

Reiseziel finden, Reisepldane entwerfen und -informationen teilen.

Uber soziale Medien haben Touristen die Méglichkeit, ihre eigenen Inhalte — sogenannte User Generated
Content (UGC) — schnell, digital und personlich zu generieren. Informationen werden nicht mehr nur in eine
Richtung Ubertragen, sondern zwischen Touristen ausgetauscht, so dass DMOs kein Monopol mehr auf die
Quelle dieser Informationen besitzen (Stepchenkova & Zhan, 2013). Infolgedessen haben chinesische
Social-Travel-Sites wie Mafengwo, Qyer, Qunar, Xiaohongshu usw. fir chinesische FITs weitaus mehr an
Bedeutung gewonnen. Damit Schweizer Akteure erfolgreich und nachhaltig chinesische FITs erreichen
kénnen, missen sie die mobilen Endgerate der potenziellen Gaste erreichen, auf chinesischen Social-
Travel-Sites, die diese speziellen Touristengruppen bevorzugen, sichtbar und aktiv sein, und mit ihnen in

ihrer Sprache und Uber ihre Bedirfnisse kommunizieren.
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2.2. Digitaler Alltag

In China ist Digitalisierung eine nicht mehr wegzudenkende und mittlerweile unverzichtbare Notwendigkeit
fur alle Ablaufe des Alltags, die diesen vereinfacht, optimiert und verwaltet: Chinesen leben mit ihren
Smartphones und nutzen fur sehr viele Prozesse des Alltags ausschliesslich soziale Netzwerke, Apps und

generell digitale Kanale.

Abbildung 3: Main Reasons for Using the Internet (Datareportal, 2023)

AIN REASONS FOR USING THE INTERNET

USE THE INTERNE

MEETING NEW PEOPLE AND MAKING NEW CONNECTIONS. 269%

FINDING NEW IDEAS OR INSPIRATION 268%
ORGANISING YOUR DAY-TO-DAY LIFE 26.2%
MANAGING FINANCES AND SAVINGS 25.2%
RESEARCHING PRODUCTS AND BRANDS 8%

RESEARCHING PLACES, VACATIONS, AND TRAVEL %3
n

Wenn es um das eine Merkmal des chinesischen Gastes und sein Reiseverhalten geht, so steht eine

wichtige Information Uber allem: Der chinesische Gast ist digital.

2022 betrug die Zahl der chinesischen Social-Media-Nutzer 1.02 Milliarden — diese Zahl soll 2027 auf 1.21
Milliarden steigen (Statista, 2023). Gleichzeitig ist es bedeutsam, dass der Internetzugang fast
ausschliesslich Gber mobile Endgerédte wie Smartphones erfolgt (iiMedia Research, 2021a). Durch die
riesige Menge an Nutzern und der schnellen Verflgbarkeit mit mobilen Endgeraten sind chinesische Soziale
Medien sehr dynamisch, direkt und schnell. Fast 30 Stunden monatlich verbringt der durchschnittliche
Nutzer etwa auf WeChat, der fiihrenden Social-Media-App Chinas, und um die 23 Stunden auf Douyin, der
Kurzvideoplattform (hierzulande bekannt als TikTok) — die anderen Stunden auf ungezahlten weiteren

Plattformen nicht mitberechnet (We are social, 2021).

Grafik 4 unten zeigt nicht nur eine deutlich hohere Nutzung von Instant Messaging und sozialen Medien,
sondern auch eine Vorliebe fir Videochats unter chinesischen Nutzern, von denen fast 80 % die Funktion
mindestens einmal pro Woche nutzten, noch bevor die Pandemie einen radikalen Wandel in der

Videonutzung bewirkte.
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Abbildung 4: Comparison of frequency of using mobile phones in daily communication by Chinese and global users (Deloitte
2019)

China Global
Instant message 88% Instant message
Social media 86% Social media

Video chat 35% Email

Email 33% Video chat [(le}
0% 20%  40% 60% 80% 100% 0% 20%  40% 60% 80% 100%
mAt least once a day MAt least once aweek mSeldom = Never WAt least once a day MAt least once aweek mSeldom m Never

Zudem lasst sich die Tendenz feststellen, dass chinesische Sozial-Media-Nutzer keine Berihrungsdngste
gegeniber Anfragen von ihnen unbekannten Nutzern haben: So wiirde fast die Halfte der Nutzer eine
solche Anfrage annehmen und nur knapp 15% diese ablehnen. Bei den restlichen Studienteilnehmern
kommt es auf die Laune und Tagesverfassung an, ob sie Anfragen von Fremden annehmen wiirden oder

nicht (iiMedia Research, 2021c).

Betrachtet man etwa die Grinde fir das teilweise exzessive Nutzen sozialer Medien, stehen zuvorderst
kommunikative Motive wie mit Freunden/der Community chatten und Gedanken und Fotos mit diesen

teilen.

Abbildung 5: Reasons for using social media on mobile phones in China (iiMedia Research, 2021b)

Just want to chat

To communicate with acquaintances
To share life moments and thoughts
To kill time

To find new friends

To obtain high quality content

To find new partners
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For business activities

For curiosity

Others

Share of users

In fast allen Lebensbereichen ist die Nutzung der sozialen Medien auch fiir den chinesischen Konsumenten
nicht mehr wegzudenken. Noch viel ausgepragter als bei westlichen Gasten nimmt die Nutzung der
digitalen Werkzeuge Einfluss auf die gesamte Customer Journey der chinesischen Touristinnen und

Touristen.
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Der Bericht der Chinesischen Tourismusakademie fir 2019 zeigt die absolute Dominanz der Online-Kanéle

fir die Buchung von Flligen, Hotels, Restaurants und die Reiseplanung.

Abbildung 6: Online Channels Dominate - CTA: Annual Report on China Outbound Tourism Development 2019
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Ein Bericht von J Walter Thompson aus dem Jahr 2019 zeigt, dass 92% der chinesischen Touristen die
Bedeutung von sozialen Medien fir das Kennenlernen von Reisezielen anerkennen und 86% sind

begeistert, ihre eigenen Erfahrungen auf sozialen Medien zu teilen
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Abbildung 7: Social Media Sharing - J Walter Thompson Intelligence 2019
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Q. How strongly do you agree or disagree with each of the following statements about traveling?

[ Social media has made me more aware of different travel destinations

—

Traveling is a great way for me to bond with my family 92%

| spend more on travel these days than | used to

When traveling, | prefer to go to places | have never been before

Traveling to foreign countries is a great way for me to learn about other cultures 90%

| prefer active trips with lots to do

| get excited to share my holiday experiences on social media
. 849%

I'd rather travel myself or with just a small group of people

g
4

People often ask my advice when it comes to traveling

~
[
X

Traveling has changed the way | feel about the rest of the world

Traveling has changed the way | feel about myself

I'd rather travel internationally than within China

When traveling internationally, | prefer to go to hot spots like Paria or Milan moreso
than less well-known destinations

~
I=]
x

I'd rather travel within China than internationally

&

50 100

Chinesische Digital Natives setzen auf digitale Medien, sei es zur Inspiration (dazu siehe Stettler et al.,
2020), zur gezielten Informationssuche, zum Erstellung von konkreten Reiseplanen oder wahrend der
Reise, wenn permanent lber die sozialen Medien sogenannter User Generated Content (UGC)

ausgetauscht wird.

Daflr stehen ihnen eine Reihe von verschiedensten Anbietern zur Seite, die je nach Kundengruppe (Gen Z,
Millennials, Senior Traveller usw.) und Phase frequentiert werden. Die chinesische High-Tech-Industrie

(Tencent, Alibaba Group oder ByteDance usw.) deckt mittlerweile jedes Segment ihrer Kundschaft ab.

Abbildung 8: China Outbound Market (Totem Media, 2019)
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Um wahrend der Reise zum Beispiel Gber Ausflige oder besondere Angebote informiert zu sein, chatten
chinesische Reisende rege mit Anbietern Gber Chatplattformen (Stettler et al., 2020). Sie erwarten von
diesen Anbietern — egal zu welcher Tageszeit oder zu welchem Wochentag — auch eine zeitnahe Antwort
bzw. ein Eingehen auf ihre Situation. Diese Dienstleistung wird auch von den meisten chinesischen

Anbietern gewahrleistet und durch eine sehr gute personelle Ausstattung gesichert.

«Doch der chinesische Kunde ist nicht einfach. Bevor er kauft, priift er, checkt samtliche
Rankings und Bewertungen im Internet und stellt viele Fragen. Zu durchschnittlich

zwanzig Kontakten kommt es auf dem Portal Fliggy, bevor er kauft.» (Kamp, 2019)

Die mitteilungs- und Uberhaupt sehr teilungsfreudigen Chinesen schaffen dadurch sehr viele
Informationen. Diese Informationen, wie etwa UGC, werden somit nicht mehr nur in eine Richtung —vom
Anbieter zum Gast — Ubertragen, sondern auch zwischen Touristen ausgetauscht. DMOs und
Leistungstrager haben dadurch ihr friheres, weitestgehend einseitige Informationsmonopol weitgehend

verloren.

2.3. Chinesische digitale Anbieter und Tools

Aufgrund der Great-China-Firewall und der damit verbundenen Sperre westlicher Kanéale und Anbieter (u.a.
Google, Facebook oder Instagram) hat sich in China eine eigene digitale Landschaft und ein digitales
Okosystem entwickelt. Wer als westlicher Anbieter in diese Welt vorstossen will, der muss sich bewusst
sein, dass es nicht nur um die Erschliessung eines weiteren Marktes geht, sondern dass in eine kulturell und
digital vollig andere Welt vorgestossen werden muss und hier bewdhrte Online-Strategien nicht eins-zu-

eins Ubernommen werden konnen.

Auf dem chinesischen Markt der High-Tech-Anbieter ragen drei Platzhirsche hervor: Tencent, Bytedance
und Alibaba. Diese drei belegen den dritten,vierten und fiinften Platz der weltweit grossten Internetfirmen

hinter Alphabet (dem Mutterkonzern von Google) sowie Amazon (Markinblog, 2022).
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Abbildung 9: Tencent, Bytedance und Alibaba Group (eigene Darstellung)
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Ein wichtiges Merkmal der digitalen Systeme in China ist ihre Flexibilitat und Vielfaltigkeit, wobei es
sogenannte Superapps gibt, die etliche Funktionen nahtlos in sich vereinen und bestandig weiterentwickelt
werden. Wahrend in den USA und Europa vorrangig Apps mit einer primaren und damit einzigen Funktion
benutzt werden (wie etwa WhatsApp fir Instant Messaging) werden in der restlichen Welt oft Superapps

mit mehreren Funktionen gebraucht.

Chinesische Techfirmen haben Superapps entwickelt, die dariber hinaus gehen und in sich Mini-
Programme integriert haben, die von Drittanbietern entwickelt wurden. In diese Kategorie fallt etwa
WeChat, die eine All-in-One-Lésung anbietet. So verfigt WeChat neben dem Instant Messaging auch ein
integriertes Bezahlsystem (WeChat Pay), Shopping, Gaming sowie Dienstleistungen (Mini-Programme) von
Drittanbietern und ermdglicht seinen Nutzern eine breite Palette von Dienstleistungen, ohne in eine
andere App wechseln zu miissen. So kann der Nutzer im WeChat-Okosystem bleiben und seine Einkdufe

mit dem integriertem WeChat-Pay-Bezahlsystem finalisieren.

2.4. Kulturelle Eigenschaften der Kommunikation

Die digitale Kommunikation mit chinesischen Firmen oder Endkunden ist anspruchsvoll und bedingt eigene
Digitalisierungsstrategien. Aus der Vielfalt der Mdglichkeiten sind die richtigen Kanale und Touchpoints zur
Kommunikation zu definieren und eigene Prozesse zu gestalten. Durch die «Great Firewall of China» ist der
Datenverkehr von und nach China gesteuert und etliche (westliche) Internetangebote werden blockiert
oder deren Zugang verlangsamt und damit unzumutbar. Die technischen Schwellen machen die digitale
Erschliessung Chinas ausgesprochen schwierig und anspruchsvoll. Die Chinesen haben ihre eigenen Tools
und Plattformen, die den westlichen Digital-Instrumenten schon lange in nichts nachstehen. Baidu hat sich
mittlerweile zu einem dhnlichen Monopolisten entwickelt wie Google bei in der westlichen Welt. Baidu
wird nur in Chinesisch angeboten und funktioniert bloss mit Inhalten, die in China gehostet sind. Ein
weiteres Beispiel ist Tiktok, das 2018 nach der Integration von musical.ly international eingefihrt wurde
und die am schnellsten wachsende App der letzten Jahre ist (vor allem bei den Gen-Z und Millenials)
(Airnow, 2022). Der Eigentimer von TikTok, das chinesische Unternehmen Bytedance, hatte bereits 2016
seinen China-Kanal Douyin entwickelt. Tiktok ist in China nicht offiziell verfiigbar, und Douyin wird fast

ausschliesslich in China gesehen..

Die Prasenz auf bekannten Kanalen, die eine grosse Community besitzen, weckt beim Nutzer Vertrauen.

Welches essentiell ist fiir den Aufbau einer Beziehung — (dem chinesischen Guanxi 5<% ). Chinesen haben

grundsatzlich ein grosses Vertrauen in die Institutionen (Gong et al., 2022) und Medien:
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Abbildung 10: Vertrauen in Medien (Edelman, 2023)
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Chinesische Konsumenten verlassen sich bei der Produktentscheidung vor allem auf den Rat von
Familienmitgliedern, Freunden oder Bekannten (Y. Yuan et al., 2022) (B. Yuan & Peluso, 2021) sowie deren
Bewertungen und Empfehlungen von Produkten - der sogenannte In-Group-Affekt. Ahnlich verhélt es sich
mit der Mitgliedschaft in einer oder mehreren Online-Communities, und UGC hat einen erheblichen
Einfluss auf die Kaufentscheidung.. Untersuchungen haben ergeben, dass chinesische Touristinnen und
Touristen wahrend der Inspirations- und Planungsphase auf Peer Reviews zurtickgreifen, um sich
Informationen Uber bestimmte Destinationen zu beschaffen. Dabei ist es wichtig zu verstehen, dass UCG
als sozialer Diskurs verstanden wird und oftmals sehr persénliche Erfahrungen ausgetauscht werden. Ein
Grund auch, warum aus diesen Akteuren zuweilen Meinungsfihrer respektive Influencer (KOL oder KOC)
werden, deren Aussagen, Meinungen und Kommentare die Reiseplane und auch Entscheidungen ihrer

Community-Mitglieder stark beeinflussen.
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3. Besonderheiten wahrend des Reisens

Chinesische Reisende unterscheiden sich im Generellen oftmals von anderen, vor allem durch ihre

digitalaffine Art des Reisens.

3.1. Zusammensetzung der Reisegruppe

Die Zusammenstellung von Reisegruppen und -partnern hat in den letzten Jahren einen grossen Wandel
erlebt. Wenn von chinesischen Touristinnen und Touristen die Rede ist, so stellen sich viele automatisch
grosse oder zumindest mittelgrosse Reisegruppen vor. Dieses Bild stammt aus der ersten Phase des

chinesischen Outbound-Tourismus.

In den 90er Jahren bevorzugten die Chinesinnen und Chinesen tatsachlich Gruppenreisen, die bei einer

Reiseagentur gebucht wurden. Solche Reisen sind glinstiger und bieten mehr Sicherheit, was fur

reiseunerfahrene und sprachlich eingeschrankte Teilnehmerinnen und Teilnehmern wichtig ist. Auch heute

wird noch haufig in mittleren und grossen Gruppen gereist, vor allem Menschen aus den sich wirtschaftlich

neu entwickelnden Herkunftsregionen (Chengdu, Chongging, Nanjing, Hangzhou, Wuhan, Shenyang,

Harbin, Nanning etc.). Diese Reisenden beginnen erst damit, Auslandsreisen zu unternehmen und tun dies

in Europa im Rahmen von Mehrlanderreisen (15 Tage/10 Lander) in der Grossgruppe (40 Personen)

(Schweiz Tourismus, 2020).

Dieses Modell wird aber zunehmend durch Individualreisen konkurriert, die von bereits reiseerfahrenen

Personen aus den grossen Wirtschaftszentren Peking, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen und Hongkong

bevorzugt werden. Solche Reisen von FITs sind tendenziell langer und sollen tiefergehende Reiseerlebnisse

in personlichen Gruppen und familidren Reisekonstellationen ermaoglichen. Es werden ein bis drei Lander

(z.B. Schweiz und zwei Nachbarldnder) besucht, pro Aufenthalt entstehen so drei bis acht Ubernachtungen

(Schweiz Tourismus, 2020)

Abbildung stellt die verschiedenen Ebenen der Stadte vor und ihr Fokus in Bezug auf Produkte.
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Abbildung 11:

Die verschiedenen Ebenen der chinesischen Stadte (WKO Aussenwirtschaft Osterreich, 2023)
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Dieses neue Reiseverhalten der Individualreisenden hangt auch mit dem Aufkommen von mobilen
Internetgeraten zusammen. Die neuen Technologien erhéhen den Autonomiegrad von Reisenden und
geben ortsunabhangig Zugang zu transparenten und untereinander vergleichbaren Informationen. Das
macht auf der einen Seite die Reisenden unabhangiger und selbstandiger und auf der anderen Seite die
Angebote variabler. Die jingste Generation von chinesischen Reisenden bevorzugt daher Reisen, welche
personalisiert und individualisiert sind, und sie sind weniger auf Standardangebote angewiesen (UNWTO,
2017). In Europa zeigt sich klar eine Tendenz hin zu immer mehr chinesischen Individualreisenden. Diese
sind vermehrt auch in weniger bekannten Destinationen unterwegs oder wagen einen Abstecher jenseits

viel begangener Pfade.

Oftmals sind FITs nicht automatisch Alleinreisende. Die Mehrheit der chinesischen Outbound-Reisenden ist
gemeinsam mit anderen unterwegs. 60% reisen mit Familienmitgliedern, 34% mit Freunden oder anderen
Gruppen. Nur gerade 6% aller Outbound-Reisenden sind allein unterwegs. Der Grund dafir kann im
Kollektivismus der chinesischen Gesellschaft gesehen werden. Im Gegensatz zu unserer von Individualitat
gepragten Gesellschaft in der Schweiz verfligen Chinesen Uber einen ausgepragten Zusammenhalt in der
Gruppe (Stettler et al., 2020). Diese Entwicklung hin zu Individualreisen zeigt die Natur der chinesischen
Reisenden: Sie wollen zwar mehr Freiheiten als in einer klassischen Reisegruppe, aber doch nicht mehr
Risiken und Unsicherheiten. Diese Reisenden zahlen gerne flr ein Premium-Angebot mit einer
Reisebegleitung in einer kleinen Gruppe oder zeigen Interesse an Online-Reiserouten, die von anderen

chinesischen Touristen auf Plattformen wie Mafengwo erstellt wurden.

In den letzten Jahren sind Individualreisen auch bei der chinesischen Bevoélkerung zunehmend beliebter
geworden. Als Folge davon hat der Anteil der Individualreisenden in den letzten Jahren auch in der Schweiz
kontinuierlich zugenommen. Verlassliche Zahlen sind jedoch kaum verfliigbar. Je nach Quelle sind die
Anteilsschatzungen unterschiedlich. So geht beispielsweise Schweiz Tourismus davon aus, dass 30—-40%

aller chinesischen Touristen als Individualreisende (FIT und Kleinstgruppen) die Schweiz besuchen. Ein
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interessanter Indikator fur die Entwicklung auf dem Individualmarkt sind die Anzahl der verkauften Swiss
Travel Pass von Switzerland Travel Service (STS) und die entsprechenden Umsétze in Greater China. Diese
konnten in den letzten 10 Jahren mehr als versechsfacht werden. Rund 90% der Verkaufe sind hier auf

Individualreisende zurickzufihren (Schweiz Tourismus, 2020).

Die internationale Reisetatigkeit wird zu einem grossen Teil von den sogenannten Millennials (auch
Generation Y genannt, 31- bis 40-Jdhrige) getragen. Es handelt sich dabei um junge urbane Erwachsene, die
etwas sehen und erleben wollen. Millennials reisen gerne unabhangig oder zumindest nicht in
Grossgruppen. Reisen gehort fur sie zu ihrer Identitat. Sie haben mehr verfigbares Einkommen, das fir
Reisen ausgegeben werden kann. Dennoch bewegen sie sich weniger im Luxussegment, sondern sie
schlafen in Hostels, Bed & Breakfasts oder Airbnbs. Gemass einer persdnlichen Mitteilung von Luzern
Tourismus aus dem Jahr 2018 gaben chinesische Reisegruppen CHF 350.— pro Person und Tag aus, davon
CHF 270.— fir Einkdufe. Chinesische FITs hingegen gaben CHF 450.— pro Tag aus, davon nur CHF 150.—f{r

Einkaufe und CHF 290.— fur Unterkunft, Essen, Aktivitaten und lokalen Transport.

Chinesische FITs neigen zwar nicht dazu, in grossen Gruppen zu reisen, aber sie sind dennoch
familienorientiert und reisen oft mit ihren Eltern, die oft sogar die Reiseaktivitdten auswahlen.
Familienreisen sind somit popular, selbst bei den Millennials. Solche Gruppen von Individualreisenden
setzten sich haufig aus vier bis finf Personen zusammen. In der Regel gehéren mindestens zwei Personen
einem Haushalt an. Nicht alle Familienreisen sind mit jungen, sondern oft mit erwachsenen Kindern. Bei
solchen Reisen mit den Eltern nimmt die junge Generation die Rolle des Tourguides ein, weil die Eltern oft
Uber ungenigende Sprachkenntnisse verfigen, um allein im Ausland zu reisen. Da immer mehr junge
Chinesen im Ausland studieren (ca. 3 Millionen chinesische Studierende oder Expats Arlt, 2020), nutzen die
Familien die Gelegenheit flr einen Besuch ihrer Kinder und kénnen so von deren lokalem Wissen

profitieren.

Natdrlich konnen bei Familienausfligen auch jingere Kinder dabei sein (Stettler et al., 2020). Das Reisen
mit Kindern soll fur diese lehrreich sein und ihre Neugierde wecken. Bekannt ist die Formel 6+1, die sich auf
ein Elternpaar, ihr Kind und die vier Grosseltern bezieht. Gesamthaft betrachtet gleichen chinesische
Individualtouristen eher dem Gruppentouristen als dem typischen westlichen Rucksacktouristen, wobei

man sich in der Gruppe kennt und sich verbunden ist.

3.2. Reisemotivation und Instant Travel Sharing

Chinesen reisen hauptsachlich innerhalb Chinas. Von den 5,65 Milliarden Reisen im Jahr 2018 entfielen 5,5

Milliarden auf Inbound-Reisen, nur etwa 150 Millionen (3%) sind Outbound-Trips. 89% oder 134 Millionen
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dieser Auslandsreisen fihrten in asiatische Destinationen und nur etwa 4% reisten in europaische Lander.

Der Anteil der Schweiz am Auslandreisevolumen betrug 0.7% (Stettler et al., 2020).

2019 waren die meistbesuchten Destinationen Hongkong und Macau, gefolgt von Thailand und Japan.
Sudkorea erreichte Platz finf und verdrangte Vietnam auf den sechsten Platz. Die USA sind das einzige
nicht asiatische Land, welches sich in den Top Ten befindet (Arlt, 2020). Weiter entfernte Destinationen
werden allerdings bei chinesischen Reisenden immer beliebter. Fir Uber die Halfte aller befragten Chinesen
waren Europa, Afrika und der Mittlere Osten die beliebtesten neuen Wunschdestinationen (Hotels.com,

2018).

Laut Schweiz Tourismus stehen fur chinesische Gaste Naturerlebnisse an den vordersten Stellen: So sind
die Stichworte flr Hauptreisemotive Natur, Seen und FlUsse, spezielle Naturerlebnisse, Stille und Berge
(Schweiz Tourismus, 2020). Chinesische Reisende wollen sich entspannen und in der Natur sein — etwas,
was sie sich vor allem von der Schweiz erhoffen. Die Schweiz profitiert hier auch von ihrem jahrelangen
Marketingfokus als nachhaltiges Reiseerlebnis flir Naturliebhaber und Individualreisende, die langer in

einer Destination bleiben (Dragon Trail International, 2023b).

Eine unberihrte und unversehrte Natur, wie sich Chinesen die Schweiz im Grossen und Ganzen vorstellen,
ist das vorherrschende Reisemotiv. Auch Chinesen schatzen die Natur immer mehr und wollen auch immer
mehr Zeit in dieser verbringen. Die Luft- und Umweltverschmutzung in China fihrt zu einer Sehnsucht fir
Feriendestinationen mit einer intakten Natur und schoner Landschaft (Stettler et al., 2020). Fast 70% der
chinesischen Reisenden in der Schweiz bezeichnen sich als Naturliebhaber, Schneeliebhaber oder Outdoor-
Enthusiasten (Schweiz Tourismus, 2020). Damit zusammen hangt auch der zunehmende Wunsch nach
sportlichen Outdoor-Aktivitaten, wie zum Beispiel Wandern, Velo fahren oder Bergsteigen. Zusatzlich
reisen Chinesen auch vermehrt, um an Sportevents teilzunehmen. So kdnnen Grossbritannien, Spanien
oder Deutschland immer mehr chinesische Fussballfans anziehen. In die USA reisen Chinesen, die sich fir

Basketball interessieren.

Weiters sind Shoppingmoglichkeiten besonders wichtig. 56% der Reisenden gaben 2018 an, dass Shopping
einen Einfluss auf die Destinationswahl hat (Hotels.com, 2018). Die Griinde, weshalb Chinesen gerne im
Ausland einkaufen, sind niedrigere Preise — vor allem fiir Luxusprodukte (Chinesen sind besonders preis-
und markensensitiv und wollen die Luxussteuer in China von 50% fir Produkte wie Uhren und Schmuck
umgehen (Stettler et al., 2020)) — aber auch bessere Qualitdt und die Nichtverflgbarkeit gewisser
Angebote in China. Zudem geht es um die Vermeidung des Kaufs von gefélschten oder minderwertigen

Produkten. Eine besondere Anziehungskraft haben Duty-Free-Laden an Flughéafen.

Chinesische Reisende recherchieren vor Ankunft, was wo eingekauft werden kann, bringen Einkaufslisten
mit und kaufen sowohl fur sich selbst als auch fir Familie und Freunde ein. Laut einer McKinsey-Studie
stellen 36% der chinesischen Touristen vor ihrer Reise eine Einkaufsliste zusammen, 35% kaufen nur

Produkte von bekannten Marken und 62% kaufen Produkte, die nicht vor Ort erhéltlich sind (Dichter et al.,
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2018). Obwohl Einkaufen fiir 96% der chinesischen Reisenden eine Reiseaktivitdt ist, verliert das Shoppen
von Luxusobjekten in grossen Malls und Einkaufsstrassen etwas an Bedeutung. Immer mehr interessieren
sich fur authentische lokale Artikel und wollen aus diesem Grund lokale Geschafte und Markte wie etwa
Weihnachtsmarkte besuchen (Hotels.com, 2018). Diese Aussage stimmt vor allem fiir die viel gereisten

Chinesen aus den First-Tier-Stadten.

Was chinesische Gaste sehen und erleben wollen, Idsst sich nicht einfach verallgemeinern. Entscheidend
daflr ist primar, wie sie reisen, respektive welchem Reisesegment sie zuzuordnen sind. Reisegruppen
gehen vor allem bekannten Attraktionen nach. Das Basismotiv fiir die Reise besteht darin, moglichst viele
davon zu sehen und eine breite Auswahl von Eindriicken mit nach Hause zu nehmen. Bei der wachsenden
Gruppe der Individualreisenden ist die Varianz der Basismotive hdher. Sie wollen zwar auch die
Attraktionsklassiker sehen (Stettler et al., 2020), doch sind sie auch an anderen Themen und an mehr

Tiefgang interessiert.

Dass auch weniger bekannte Attraktionen zunehmend Interesse wecken, zeigt eine Analyse der sozialen
Medien, wonach der chinesische Tourist und die chinesische Touristin mehr und mehr nach individuellen
Erlebnissen suchen und nicht nur bekannte Attraktionen abklappern mochten. Reiseagenturen achten
daher auf eine grossere Produktpalette und inkludieren auch neue, kleinere und unbekanntere

Destinationen sowie Besuche von unbekannteren Attraktionen abseits der bekannten Reisepfade.

Bei der Entscheidung fir ein bestimmtes Reiseziel lassen sich die Touristen von sogenannten
Grundmotiven leiten. Jedes Reiseziel muss sich bewusst sein, wie es in den chinesischen sozialen Medien
und UGC wahrgenommen wird und wie es wahrgenommen werden mochte. Nattrlich haben auch
Chinesen spezifische Reisebedirfnisse, wenn sie zum Beispiel als Golfer, Wintersportler oder Sportfischer
unterwegs sind. Wenn sie aber reisen, um ein Land zu sehen, so stehen haufig die folgenden

Basisbedirfnisse im Vordergrund.

Ein wesentliches Kriterium bei der Destinationswahl ist fir die meisten chinesischen Gaste der generelle
Wunsch, durch das Reisen den eigenen Horizont zu erweitern (laut einer Studie ist das fur 54% die
Hauptmotivation (Hotels.com, 2018)), was gerade bei Europareisen besonders zum Tragen kommt.
Dadurch kommt der ausgepragte Leistungsgedanke in der chinesischen Gesellschaft zum Ausdruck. Europa
gilt in China als das Epizentrum von Natur, Kultur, Kunst, klassischer Musik und Architektur. Die wichtigsten
kulturellen Anziehungspunkte fur chinesische Reisende in Europa sind Museen, Kirchen und
architektonische Wahrzeichen. Auch abstraktere Motive wie zum Beispiel europaische Marchen kdnnen
Elemente einer kulturorientierten Reise sein. In der Schweiz ist der Anteil von Kulturreisenden mit 5% der
chinesischen Gaste allerdings noch klein (Schweiz Tourismus, 2020). Beliebt ist in diesem Zusammenhang

besonders der Besuch von beriihmten Universitaten, Bibliotheken oder Museen.

Flr chinesische Reisenden ist es enorm wichtig und eine grosse Reisemotivation, wahrend ihrer Reise ihre

Erlebnisse sofort mit ihren Freunden und der Familie zuhause zu teilen. Chinesische Internetprovider haben
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fir chinesische Reisende glinstige Datenpackages, mit denen sie in fast jedem Land dieser Welt sich ins
Internet einwdhlen kénnen. Posts auf sozialen Medien sind die Postkarten des 21. Jahrhunderts. Soziale
Medien sind fur die meisten das wesentliche Tool, um Erlebnisse und Erfahrungen mit den wichtigsten
Personen in ihrem Leben und ihrer Community zu teilen. Freunde, Partner und die Familie kénnen so
unmittelbar Reiseanekdoten mitbekommen und an bewegenden Reiseimpressionen teilhaben. Aber nicht
nur positive Erlebnisse und Reiseeindriicke werden gepostet, sondern auch negative. Bei
Unannehmlichkeiten ist es wahrscheinlich, dass Reisende ihre Beschwerden nicht nur bei den

Reiseagenturen gezielt platzieren, sondern auch breit gestreut bei Freunden und Familie kundtun.

Touristen teilen Fotos und damit ihre Reiseerfahrungen, um auch ihre personliche Identitat auszudricken.
Dieses Teilen von Reiseerlebnissen in sozialen Netzwerken stellt «eine Verbindung zwischen den Teilenden
und den Erlebnisprodukten her, erhoht ihre Vertrautheit mit den Erlebnisprodukten (...) und verbessert
somit ihre Bewertung der entsprechenden Tourismusprodukte (...) (Tang et al., 2022). Einen besonderen
Stellenwert haben Selfies. Mehr als die Hélfte der chinesischen Reisenden nutzen Selfies als Instrument, um
ihre Gefihle auszudriicken. Etwa zwei Drittel der Reisenden machen Selfies, um einen besonders schonen
Moment einzufangen und 63%, um diesen mit der Familie und Freunden zu teilen (Hotels.com, 2018). Auf
Plattformen wie der Reisecommunity Mafengwo verfassen Individualreisende wahrend der Reise mit viel
Aufwand ein Reisetagebuch. Diese Tagebticher gelten als verlassliche Informationsquellen (Stettler et al.,
2020), und dazu beitragen, dass spatere Reisende, die ihre eigenen risikoarmen Abenteuer planen, ein

Geflihl von Sicherheit und Risikominderung bekommen..

Abbildung 12: Beispiel fur Erfahrungsaustausch - Mafengwo (Totem Media Out Bound Tourism Report 2018)
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MAFENGGWO - Is a leading service platform
for self-guided tours in China. The website
distinguishes itself from traditional OTAs by
providing in-depth itinerary sharing, Q&A and
other social media features for users to share
experiences

Mafengwo accounts for as much as 60% of all
travel blog content in China. Every month
there are 135,000 travel blogs posted and
415000 Q&As added.

The app has 14.6 million MAU (Monthly Active
Users), according to iResearch

25



Abbildung 13: personliche Reiseroute ab Mafengwo (26.5.2020)
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Auch nach dem Abschluss der Reise nimmt die Bedeutung der sozialen Medien nicht ab. Chinesen nutzen
diese, um Rezensionen, Empfehlungen oder Kritik zu verfassen. Kommentare auf sozialen Medien betreffen

haufig die Qualitat des Kundenservices und der Hygiene der Hotels oder Restaurants.

3.3. Reisezeit und -dauer

In China sind im Vergleich zu westlichen Landern nur wenig frei wahlbare, bezahlte Ferien gegeben. Aber es
gibt eine hohe Zahl gesetzlicher Feiertage, wie das chinesische Neujahr resp. Frihlingsfest (bis zu 15 Tage),
das Qingming-Fest (3 Tage), der Tag der Arbeit (3 Tage), das Drachenbootfest (3 Tage) sowie die Goldene
Woche mit Mondfest und Nationalfeiertag (3 Tage) (Stettler et al., 2020).

Aus diesem Grund reisen die meisten Chinesen wahrend der offiziellen Feiertage. Der offizielle
Feiertagskalender wird jedes Jahr im Dezember veroffentlicht. Die kurzen Ferientage werden meistens mit
den angrenzenden Wochenenden kombiniert, um mehr zusammenhangende Freitage zu erhalten. Dafir

wird oft Arbeitszeit vor- oder nachgeholt.
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Familien reisen oft wahrend der Schulferien. Um das chinesische Neujahr herum haben Schulkinder und
Studierende vier Wochen schulfrei, im Sommer den ganzen Juli und August und im Oktober die Zeit der

Goldenen Woche.

Bei der Untersuchung der Reisemuster von chinesischen Reisenden lassen sich Entwicklungen erkennen.
Der Aufenthalt am Ferienort hat sich in den letzten Jahren deutlich verléangert. Laut einer Studie von
McKinsey verreisten dreiviertel aller chinesischen Reisenden friiher im Durchschnitt maximal eine Woche
pro Jahr. Diese Verweildauer wird sich in Zukunft signifikant verlangern: Fast die Halfte wird mehr als eine
Woche in der Reisedestination verbringen (Dichter et al., 2018). Die Dauer der Ferien wird von
unterschiedlichen Faktoren wie mogliche Ferientage, die Reisesaison sowie die gewlinschten

Reiseerlebnisse beeinflusst.

Die Coronapandemie

Die Coronapandemie bedeutete weltweit eine Zasur. China hielt jahrelang an einer strikten Null-Covid-
Strategie fest und erliess rigorose Massnahmen, die jegliches Reisen ins Ausland nur mit sehr viel Mihen

ermoglichte und fir den normalen Blrger nicht umzusetzen war.

Bereits Ende Januar 2020 wurden Gruppenreisen ins Ausland offiziell verboten (Arlt & Bowerman, 2023).
Mit bis zu drei Wochen Quarantdne mussten Personen aus dem Ausland rechnen, wenn sie in China
einreisten — flr Chinesinnen und Chinesen mit ihren wenigen jahrlichen Ferientagen sind damit

Auslandsreisen unmaglich geworden.

Wadhrend der Pandemiejahre 2020 und 2021 konzentrierten sich alle Marketingmassnahmen und die
Hoffnungen der Tourismusindustrie auf den Binnenmarkt, was sich in einer Steigerung der Besuche und

Logiernachte v.a. in Berg- und weitldufigen landlichen Gebieten bemerkbar machte.

2022 erreichte der Schweizer Tourismus in einigen Markten wieder die Vor-Corona-Niveaus, vor allem
europaische Gaste kommen so zahlreich, so dass hier die Rekordzahlen von 2019 fast wieder erzielt
wurden. (Schweiz Tourismus, 2023a) Auch asiatische Gaste machen sich wieder auf den Weg in die
Schweiz, wobei bei ihnen andere Reiseformen, langere Aufenthalte und Naturerlebnisse im Vordergrund

stehen.

Betrachtet man die Buchungen von Gasten mit Wohnsitz in der Schweiz, ergibt sich ein gemischtes Bild.
Obwohl die Zahlen héher sind als 2019, sind sie weit von ihrem Hochststand wahrend der Pandemiejahre

entfernt.
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Tabelle 1: Hotellerie: Ankiinfte und Logiernachte der gedffneten Betriebe — Anzahl der von Schweizer Gasten gebuchten
Néachte in Ausgewahlte Daten flr einige Urlaubsorte in Graubiinden

Location 2018 2019 2020 2021 2022
Laax 90216 92800 140358 220844 172331
Flims 114478 139098 172437 190119 152581
St. Moritz 244537 257450 292418 318644 320195
Davos 491231 505574 483949 526761 558194
Klosters-Serneus 78838 73611 80461 99969 89767

Dataquelle Bundesamt Fur Statistik, Beherbergungsstatistik (HESTA)

Abbildung 14: Hotellerie: Ankiinfte und Ubernachtungen von offenen Betrieben / Gaste mit Wohnsitz in der Schweiz in: %
Zahlen 2019 Grafik des Autors basierend auf BfS HESTA Daten

Hotel sector: arrivals and overnight stays of guests resident in Switzerland in open establishments: %
2019 figures
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Dataquelle Bundesamt Fur Statistik, Beherbergungsstatistik (HESTA)

Das ganze Jahr Uber, vor allem aber ausserhalb der Wintersaison, sind betrachtliche Mengen an freien

Kapazitaten verfugbar.

Abbildung 15: Zimmerauslastung Graublnden 2016 - 2023

Hotellerie: Angebot und Nachfrage der gedffneten Betriebe nach Monat und Jahr. Graubtinden,
Zimmerauslastung in %.
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Anfang 2023 war es endlich so weit. Nach tagelangen, teils ungewohnten Protesten wurde in China
schlagartig die Null-Covid-Strategie aufgehoben. Schrittweise wurden die Beschrankungen wieder

zurtickgefahren.

Im Marz 2023 wurde die Liste der moglichen Reiseziele signifikant erweitert, so dass mehrere
Destinationen vor allem in Europa wieder moglich waren. Auch die Einreisevoraussetzungen wurden
erleichtert. Statt eines PCR-Tests war ein einfacher Antigentest moglich und fur etliche Quellmarkte wie die
USA, Australien, Kanada und das Vereinigte Konigreich entfiel die Testpflicht. Es ist davon auszugehen, dass
die Aufhebung der Covid-Tests im Laufe des Jahres fur zusatzliche Lander ermdglicht wird. (Dragon Trail

International, 2023a)

Ebenfalls im Marz 2023 wurden die Konsulate und Visumsagenturen fir die Visumsbeantragung fur China
gedffnet. Damit konnten Auslander wieder ein Visum fiir eine Einreise beantragen. Trotz dieser Offnung
und vermehrten Reisefreiheit seit dem ersten Quartal 2023 sind sich Fachleute nicht sicher, wann die
Erholung des chinesischen Marktes einsetzen wird. Wahrend einige von einer baldigen Erholung noch im
Jahr 2023 rechnen, sind andere vorsichtiger und nennen als Grinde die dagegen Sprechen Personalmangel
bei Airlines, den Genehmigungsaufwand fir Flugrouten fir den Ausbau des Flugangebotes und die lange
Wartezeit fur die Erstellung chinesischer Reisepdsse bzw. Visumserstellung. Auch das Niveau des
chinesischen internationalen Flugverkehrs liegt beispielsweise in der zweiten Februarwoche bei nur neun

Prozent des gleichen Zeitraums vor der Pandemie 2019 (Lehner-Telic, 2023).

Arlt und Bowerman gehen davon aus, dass 2024 die Vor-Corona-Zahlen (ca. 170 Millionen) wieder
erreicht werden, und sie erwarten eine jahrliche Wachstumsrate von 5%, d.h. bis 228 Millionen

chinesische Reisende in Europa bis im Jahr 2030 (Arlt & Bowerman, 2023).
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5. Erkenntnisse aus Interviews mit Leistungstragern

Fir die Projektinterviews wurden insgesamt 15 Tourismusdienstleister (13 Beherbergungsbetriebe, ein

Seilbahnunternehmen und ein Eisenbahnunternehmen) befragt. Die Ergebnisse wurden mittels MAXQDA

analysiert und kategorisiert.

Unter anderem wurden ihnen diese Teilfragen gestellt:

*Wie prasent sind Schweizer Hotels auf den chinesischen Social-Media-Plattformen?

eNutzen sie diese oder nicht? Wenn ja, in welchem Umfang?

*Wird der Binnenmarkt in Schweizer Hotels nach der Corona-Pandemie wieder zuriickgehen?

*Welche Erwartungen haben sie hinsichtlich chinesischer Gaste in der Zukunft?

*Gab es schon vor der Pandemie chinesische Gaste bei ihnen im Hotel?

*\Welche Erwartungen haben die Hotels an den Fernmarkt?

Folgende Leistungstrager wurden im Januar und Februar 2022 interviewt:

Abbildung 16: Interviewpartner (eigene Darstellung)

Name ort Mit | Grosse | Einrichtungen/ Zielgruppe Social-Media- Sterne Webseite
arb | /Zimme | SPA (Gruppen, Kanile Kategorie
eit |r Einzelpersonen
er )
Hotel Chur / / / Einzelgéste und | Instagram, 4 Sterne https://www.stern-chur.ch/
Stern Gruppen, Facebook
bekannte
Gastronomie
Romantik | Flims / 48 Zwei Individual Géste, | Instagram, 4 Sterne https://www.schweizerhof-
Hotel Seminarrédume, Gruppen Facebook, flims.ch/
Schweizer Achtsamkeit Linkedin
-hof Programme,
Schwimmbad,
Sauna
Pradas Brigels / 83 / Familien Facebook, / https://www.pradasresort.c
Resort Wohnu Instagram, h/
ngen/4 Twitter
34
Betten
Valbella Valbella / 120 / Seminargéste, Linkedin, 4 Stern https://www.valbellaresort.c
Resort Familien, FITs Facebook, Insta h/
Romantik | Lenzerheid |77 |50 Jedes Zimmer ist | Golden Agers Facebook, 4 Sterne | hitps://www.guardaval.ch/d
Maienséss | e individuell. 320 Instagram Superior el
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Guarda Jahre alte Hauser.
Val 11 verschiedene
H&user (Dorf)
Parkhotel | Klosters 40 |82 Hallenbad, Sauna, |/ Facebook, 4 Sterne https://www.silvretta.ch/
Silvretta Fitnessraum, Instagram
Restaurants,
Massage, Kosmetik
Hotel St. Moritz 1 165 MICE Business, 11 | Individual Géaste, | Instagram, 4 Sterne https://www.laudinella.ch/
Laudinella 0 Tagungsraume, Familien, Facebook,
grosser Gruppen LinkedIn
Konzertsaal, 6
verschiedene
Restaurants
Kulm St. Moritz / 164 SPA und Wellness | Familien, aktive | WeChat, 5 Sterne https://www.kulm.com/de/
Hotel Bereich, 7 | Senioren Instagram,
Restaurants Facebook
Grand Pontresina |/ 112 SPA und Wellness | Familien, aktive | Instagram, 5 Sterne https://www.kronenhof.com/
Hotel Bereich Senioren Facebook de/
Kronenhof
Hotel Celerina 35 |35 Drei Restaurants | / Instagram, 4 Sterne https://rosatsch.ch/
Chesa (Fokus) Facebook
Rosatsch
Hotel Celerina / 90 Kleiner SPA | Individual Facebook, 4  Sterne | https://www.crestapalace.c
Cresta Bereich Touristen Instagram Superior | h/
Palace
Hotel Scoul / 80 Verbunden mit dem | Mehrgeneration | Facebook, 4 Sterne | https://www.belvedere-
Belvédeére Béaderkomplex in | en Hotel, Aktive | Instagram, Superior hotelfamilie.ch/de/unsere-
Scoul Senioren Linkedin, hotels/belvedere/
Pinterest
Corvatsch | Silvaplana- |44 |/ / FITs, Gruppen WecChat, Weibo, |/ https://www.corvatsch-
AG Surlej diavolezza.ch/berge/corvat
sch
Rhétische | Chur / / Glacier  Express, | Gruppen, WeChat, / https://www.rhb.ch/de/hom
Bahn Bernina Express individual DouYin, DouYin, e
Reisende Xiao Hong Shu,
Facebook,
Instagram,
LinkedIn, Tiktok
Lenzerhei | Lenzerheid |30 |/ Skifahren und | Viele Instagram, / https://arosalenzerheide.sw
de e Langlauf, Bike | einheimische Facebook, iss/de/Lenzerheide/Region/
Marketing Kingdom Géaste, Biking- | Tiktok, Pinterest, Lenzerheide-Marketing-
und Begeisterte Linkedin und-Support-AG
Support

5.1. Gaste aus China

Mehr als die Halfte der befragten Tourismusdienstleister (8 von 15 Antworten) konnten vor der Corona-
Pandemie Gaste aus China begriissen. Bei den Leistungstragern die bislang keine chinesischen Gaste
hatten, wirde die Mehrheit gerne welche empfangen, da diese Gaste flr sie ein noch nicht bearbeitetes

Gastesegment darstellen.
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Einige der interviewten Hotels durften vor der Pandemie bereits chinesische Gaste und auch
Influencer aus China in ihrem Hotel begrissen. Zu diesen Hotels zdhlen beispielsweise das Silvretta
Parkhotel, welches bereits acht chinesische Influencer bei sich im Hotel zu Gast hatte. Aber auch das
Hotel Stern, das Kulmhotel, der Kronenhof oder das Hotel Laudinella durften schon chinesische Gaste
willkommen heissen. Die Corvatsch Bahnen sind bereits seit 2018 ein beliebtes Ziel von chinesischen
Reisegruppen, aber auch die Rhatische Bahn hatte bisher sehr viele Gaste aus China in ihrem
Kundenkreis. Andere Hotels wie das Hotel Belvedere, das Chesa Rosatsch, das Valbella Resort oder der
Schweizerhof in Flims hatten auch schon vor der Corona-Pandemie sehr wenige bis gar keine

chinesischen Gaste in ihrem Hotel begrissen konnen.

Zum Zeitpunkt der Interviews war es allen Beteiligten klar, dass kurz- bzw. mittelfristig aufgrund der
strikten Null-Covid-Strategie der chinesischen Regierung und damit verbunden die erschwerten
Reisebedingungen (Verknappung von internationalen Fligen, Quarantdane-Massnahmen fiir nach China
Rickkehrende, erschwerte Ausstellung von chinesischen Reisepassen usw.) nicht mit Gasten aus China

gerechnet werden kann.

5.2. Aktiv auf Social Media in China

Von den 15 befragten Leistungstragern sind nur drei aktiv auf chinesischen Webseiten und Social-Media-
Plattformen. Ein vierter hatte vor einigen Jahren einen privaten (persénlichen) Account auf WeChat, der
allerdings aufgrund von fehlenden Kapazitaten und Ressourcen nach kurzer Probezeit nicht mehr betrieben

wurde.

Die meisten der befragten Leistungstragern sind selbst nicht auf chinesischen Social-Media-
Plattformen aktiv. Hotels wie das Cresta Palace, das Silvretta Parkhotel, das Valbella Resort oder der
Schweizerhof in Flims sind Uber die Plattform von Graubiinden Ferien (GRF) auf diesen Seiten
vertreten. Der von den Hotels aufbereitete Content wird durch GRF auf den einschlagigen
chinesischen Social-Media-Plattformen gepostet und bildet somit die einzige Prasenz im chinesischen
Markt. Andere wie das Hotel Belvedere oder das Maiensdsshotel Guarda Val teilen keinen Content mit
GRF und sind daher gar nicht auf den chinesischen Plattformen vertreten.

Das Hotel Stern in Chur hatte vor einigen Jahren bereits einen eigenen privaten WeChat-Account.
Diesen haben sie nach einer kurzen Probierzeit aber wieder gel6scht, da sie noch nicht bereit waren,
Zeit und Ressourcen zu investieren. Ein wichtiger Grund war die damalige Bereitschaft, das mobile
Bezahlsystem WeChat Pay einzufiihren. Aufgrund der landerspezifischen Beschrankungen war sie

noch nicht zu dem Zeitpunkt noch nicht uneingeschrankt in der Schweiz verflgbar.
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Die Corvatschbahnen sind Uber das Social-Media-Team von St. Moritz Tourismus auf den chinesischen
Plattformen vertreten. Dazu gibt die Corvatschbahn verschiedene Contents an St. Moritz Tourismus
weiter, welche diesen dann Uber die verschiedenen chinesischen Social-Media-Plattformen wie
WeChat, Weibo oder Douyin ausspielen.

Das Kulmhotel und der Kronenhof arbeiten sehr viel mit der chinesischen Social-Media-Plattform
WeChat. Daflir haben sie eine Agentur in Shanghai angestellt, die den WeChat Account fir sie
bespielt. Das Kulmhotel liefert ca. zweimal pro Monat lediglich Informationen an diese Agentur, die
dann allein Uber die Vermarktungsstrategie entscheidet. Zusatzlich zu ihrem eigenen WeChat-Account
beteiligen sie sich mit Contents an der Plattform von Graublnden Ferien. Auch die Rhatische Bahn
arbeitet mit einer Agentur in Shanghai zusammen. Zurzeit haben sie einen Account auf WeChat,
welcher regelmassig bespielt wird, wahrend zum Zeitpunkt des Interviews eine weitere Prasenz auf
Douyin geplant ist.

Zusammenfassend kann man feststellen, dass alle drei auf chinesischen Social Media aktiven
Unternehmen mit einer chinesischen Agentur zusammenarbeiten. Die Kooperation sieht vor, dass die
Bereitstellung von Content verschiedenster Art sowie ein Medienplan mit der Agentur zum
Leistungspaket gehdren. Neben Weibo und Douyin steht vor allem die Superapp WeChat im Fokus, da
sie hinsichtlich ihrer Reichweite, Features und Interaktionsmdéglichkeiten die anderen Apps weit hinter
sich lasst. Diese drei Unternehmen haben auch in Zukunft vor, ihre Prasenz mithilfe einer chinesischen
Agentur in China aufrechtzuerhalten und in einem Fall sogar zu vergrdssern.

Die anderen Leistungstrager werden in Zukunft auf die Accounts von Graublnden Ferien zurlckgreifen, da

sie nur somit eine Maoglichkeit flr eine Prasenz in China sehen.

5.3. Erwartungen an eine Prasenz auf Social Media in China

Allen Beteiligten ist es bewusst, dass sie auf der riesigen und untbersichtlichen Social-Media-Landschaft
Chinas nicht singuldr und individuell erscheinen kdnnen. Fir den Uberwiegenden Grossteil der Interviewten
steht daher im Vordergrund, mit den Beitragen auf Social Media eher einen Reisewunsch in die Schweiz
und ein Begehren zu schaffen. Es ist ihnen wichtig, dass die Schweiz weiterhin im Blickfeld der chinesischen

Touristen bleibt und wenn sie wieder reisen dirfen, diese Destination oben auf ihrer Bucket List steht.

Da nicht jeder einzelne Leistungstrager, die mehrheitlich KMUs sind, Uber ein grosses Marketingbudget
bzw. personelle Ressourcen verfigt, ist das mehrheitliche Anliegen, die Region Graubiinden als Ganzes in
China bekannter zu machen. Dass Graubtlnden abseits der Reiserouten chinesischer Gaste liegt, sehen die

Interviewten als grosses Manko.
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Flr etwa der Halfte der Befragten ist letzten Endes die Steigerung der Logierndchte durch chinesische
Gaste essenziell. Sie hoffen, dass eine baldige Normalisierung der Reiseaktivitdten einsetzt und mehr

chinesische Gaste zu ihnen kommen.

5.4. Ausblick hinsichtlich Gaste aus China

Angesprochen auf ihre Aussichten auf chinesische Gaste sind sich vier von 15 Befragten sicher, dass diese
Gaste dieses oder spatestens nachstes Jahr (2023) zurlckkehren. Sie sind zuversichtlich, dass sich der
Markt fir die chinesischen Géaste bald wieder 6ffnen wird. lhnen ist aber auch bewusst, dass die
chinesischen Gastezahlen noch lange nicht das Niveau vor der Pandemie erreichen werden, da der Markt

erst wieder aufgebaut werden muss.

Zwei hoffen auf 2024 und acht Interviewte mochten keine Angaben hierzugeben. Der grosste Einwand liegt
darin, dass bei Offnung des chinesischen Outbound-Marktes erst die Nachbarldnder profitieren und dann in

weiterer Folge und zu einem viel spateren Zeitpunkt erst fernere Lander.

Abgesehen von dieser dirftigen Ausgangslage wiinschen sich die Interviewten generell mehr
Informationen Gber das chinesische Zielpublikum. Sie bringen ihre Hoffnung zum Ausdruck, dass sie durch
Kommentare und personliche Beitrdge zu ihren Contents auf Social Media mehr Gber den chinesischen

Gast erfahren und welche Voraussetzungen gegeben sein missen, damit ein solcher bei ihnen bucht.

5.5. Binnenmarkt und Fernmarkt

Alle befragten Hotels hatten wahrend denr Corona-Jahren eine sehr hohe Auslastung, was eine
unmittelbare Folge der Corona-Pandemie war. Da es den Schweizern unmaglich war ins Ausland zu reisen,
machten sehr viele in der Heimat Ferien. Davon profitierten die befragten Hotels sehr, da Graubiinden als
Ferienregion wahrend der Pandemie ein sehr beliebtes Reiseziel war. Ein Drittel geht davon aus, dass die
Auslastung durch den Binnenmarkt nach Corona in etwa gleich sein wird, wahrend zwei Drittel von einer
geringeren Auslastung ausgehen. Diese wiinschen sich eine grossere Diversifikation ihres Gastesegmentes

und sehen daher Moglichkeiten im chinesischen Fernmarkt.

Die Mittelschicht in China befindet sich in einem sehr starken Wachstum und die Méglichkeit damit, Ferien
in der Ferne sich leisten zu kdnnen. Aufgrund der Mobile-only-Gesellschaft der chinesischen Blrgerinnen
und Burger ist eine Prasenz — sei sie direkt oder Uber Partner — auf den chinesischen Social Media

essenziell. Ohne eine solche ist es nicht mdglich, chinesische Gaste zu erreichen.
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Nur drei der befragten Leistungstrager benutzen aktuell chinesische Social-Media-Plattformen
(ausschliesslich WeChat), um aktiv und zeitnah bei den chinesischen Gasten Werbung fir sich zu machen.
Diese drei KMUs kommen besonders effizient bei den chinesischen Gasten an, da eine kundenzentrierte

Kommunikation eine Beziehung zu ihnen aufgebaut werden konnte.

Da nicht alle KMUs Uber die nétigen finanziellen und persénlichen Ressourcen verfliigen und ihnen auch
relevantes Wissen Uber die Marktbearbeitung mit China fehlt, ist die Bereitstellung von Inhalten fir ein
gemeinsames Konto (wie etwa das von Graublnden Ferien) ein erster und wichtiger Schritt. Hier kann die

DMO die Region vermarkten und ins Bewusstsein der chinesischen Gaste rufen.

5.6. Diverse Social-Media-Landschaft in China

Immer wieder kommt zum Vorschein, dass viele Interviewte lber ein sehr geringes Wissen zur chinesischen
Social-Media-Landschaft mitbringen. Im zweiten Teil des Projektes werden daher Daten erhoben, um in
Erfahrung zu bringen, wie die Schweizer Tourismusakteure ihre Attraktivitat und Sichtbarkeit in den
chinesischen Kanalen, die chinesische FITs fur ihre Customer Journey und ihren

Entscheidungsfindungsprozess («dream-plan-book-experience»-Kreis) verwenden, flr sich nutzen kénnen.

Die grosse Mehrheit der Schweizer Hotels vertreibt Informationen mithilfe von Medienplattformen oder
Agenturen auf Social Media in China. Aufgrund der Great Firewall ist es vielfach nicht moglich, Inhalte
direkt zu posten. Andere Hindernisse sind die Sprache, der Zugang fir auslandische Nutzer, Unterschiede in

der Kundenkommunikation und ein rasches, moglichst baldiges Feedback auf Kunden-Content.

Daher ist es flr Schweizer Hotels attraktiv, mit verschiedenen Vermittlungsplattformen wir etwa Hotelone
zusammenzuarbeiten. Ein weiterer Pluspunkt ist die Moglichkeit des Bezahlens mit einer chinesischen
Bezahl-App — chinesische Gaste praferieren das Bezahlen in Yuan ohne sich um Wechselkurse oder

auslandische Wahrungen zu kimmern.

Andererseits konnte es fir schweizer Leistungstrager langfristig zu Verlusten von Fans und Follower flhren,

da diese nur mit der Vermittlungsplattform interagieren.
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5.7. Nutzergenerierten Inhalten auf chinesischen Apps.
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Abbildung 17 Hotel Beispiel fir UGC aus Xiaohongshu, gesammelt vom Projektteam im Jahr 2022

-Schweizer Hotel - So schon! Luxurios eingerichtet

Extra grofRRer Pool!

Ein Foto von der Familie wird deine Freunde im

Handumdrehen umhauen.

Das Swiss Hotel 1 ist ein wunderschones Hotel. Eine
Reise in die Schweiz im Winter muss vielen kleinen

Kartoffeln im Kopf herumgehen.

Die Landschaft in der Schweiz ist das ganze Jahr tUber
atemberaubend, also lass uns verrickt werden und

eine Rundfahrt durch die Schweiz machen!

Das Hotel, das Koukou heute empfiehlt, ist der

Hammer! @Grand

Das Hotel Kronenhof stammt aus dem Jahr 1848 und
weist eine neobarocke Architektur aus dem spaten

19.

Der schonste Teil des Hotels ist der Pool mit einer
riesigen Glasscheibe, die die Aussicht einrahmt, als

warst du ein Teil dieser fantastischen Aussicht! Es ist,
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Abbildung 18 Destination Beispiel fir UGC aus Mafengwo, gesammelt vom Projektteam im Jahr 2023
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Hoch und kalt in St. Moritz

Der Jetlag war ein echter Kampf. Ich wachte um 4 Uhr
morgens aus einem Traum auf und war immer noch unglaublich

wach

Um Punkt 7 Uhr ging ich zum Frihstick ins Restaurant, und
in dem mondanen Frithstiicksraum saen wir am Fenster und
beobachteten, wie die Menschen in der Schweizer Stadt
aufwachten. Uberraschenderweise waren die Schweizer so frih
auf den Beinen, alle waren in Anzug und Stiefeln, elegant und
schneidig, als sie durch das leicht kithle Morgenlicht der Stadt
schritten, geschéftig aber nicht gehetzt, anmutig aber nicht

herablassend.

Nachdem wir am Zuricher Bahnhof angekommen waren,
spazierten wir mit Hilfe von Baidu Maps die BahnhofstraRe in
Richtung Zirichsee entlang. Die BahnhofstraRRe war genau so,
wie ich sie mir vorgestellt hatte, hochkaratig und luxurits, mit
Reihen von hochwertigen Markengeschéften und Banken, die
schon herausgeputzt unter den hohen StraRenbaumen auf
beiden Seiten der Strae standen. Ich war nur auf der

Durchreise.

Dann nahm ich den Zug von Zirich nach St. Moritz. Der Zug
war Uberraschend schon. Er fuhr am Zlrichsee vorbei, mit den
Wiesen mit schwarzen Mauern und roten Blumen in der Nahe
und dem See, in dem sich die Berge in der Ferne spiegelten. Auf
halber Strecke nahmen wir einen anderen Zug, der durch hohe
Bergtdler und malerische Stadte mit atemberaubenden
Aussichten fuhr. Nach einer kurzen Pause in St. Moritz fuhren
wir von der Stadt auf halber Hohe zum St. Moritzersee, der voller
Designermarken war, makellosen, kristallklaren Schaufenstern,
in denen alle moglichen Waren ausgestellt waren, einem
glanzenden Audi A5 oder Volvo XC60, die sich den Hugel
hinaufschlangelten und allesamt einen dezenten Luxus
verkorperten, und einem dreistufigen, superlangen Lift auf
halber Héhe zum St. Moritzersee. Der See war kristallklar, die
Ahornblatter waren prachtig und die Berge waren von Schnee
umgeben, so dass es sich anflhlte, als wirde man ein Glas edlen
Wein trinken. Als wir den See umrundeten, kam eine kalte Brise
auf und als wir zurtick zum Hotel fuhren, fiel Schneegestober
vom Himmel. Wir versteckten uns in der Warme des Hotels und
fragten uns, ob die morgige Fahrt mit dem Glacier Express noch

schoner sein wirde.

(maschineniibersetzt (iber Deepl)
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Positive Kundenfeedbacks zeigen sich vor allem bei Contents, die ohne den Umweg einer
Vermittlungsagentur direkt auf offiziellen oder privaten Konten der Leistungstrager gepostet werden. Die
Verbreitung digitaler Tourismusinformationen schafft Vertrauen, das in der Kundenbeziehung die Basis ist
flr die Erschliessung des chinesischen Marktes. Chinesische Kunden vertrauen Bewertungen und
Kommentaren anderer Kunden auf Social Media-Plattformen (Ibrahim et al., 2022). Allein aus diesem
Grund sollen bei Postings Kunden motiviert werden zu kommentieren und ihr Engagement zu verbessern.
Denn positive Rickmeldungen und Fotos wecken das Interesse und fordern die Besucherfrequenz dieser
Seiten. Best Practice Beispiele sind hierbei die beiden Fiinf-Sterne-Hotels Hotel Kulm und das Grand Hotel
Kronenhof. Beide posten Inhalte, die die Bedurfnisse der Kunden wiedergeben, in chinesischer Sprache und

mit gentgend attraktiven Bildern und Fotos versehen und erhalten somit auch positives Feedback.

5.8. Ergebnisse des automatisierten Suchverfahrens

In einem weiteren Arbeitspaket wurden die Moglichkeiten fir Schweizer Leistungstrager, auf chinesischen
Social Media Plattformen wahrgenommen zu werden, direkt in den Plattformen selbst untersucht. Dazu
wurden in einem ersten Schritt relevante Social Media Plattformen in China systematisch gesichtet und
nach Anforderungen und Hemmnissen fir eine mégliche Anwendung in der Tourismuskommunikation
durch Schweizer Leistungstrager untersucht. Als relevante Anforderungen wurden dazu Informationen zu
Reichweiten sowie Nutzer- und Themenschwerpunkten der Plattformen in China gesammelt. Bezlglich
moglicher Hemmnisse wurde insbesondere Gberprift, auf welche Schwierigkeiten Schweizer
Leistungstrager treffen wiirden, wenn sie selber auf einer solchen Plattform einen Account betreiben
wollten und sich auf diese Weise eine virtuelle Prasenz in China aufbauen wollten. Neben der
Sprachbarriere (Inhalte sind ausschliesslich auf Chinesisch) zeigten sich bei einigen Plattformen
weiterfiihrende Herausforderungen, da z.B. Accounts nur Uber eine chinesische Telefonnummer registriert
werden konnten. Dariber hinaus kann ein Grossteil der Plattformen nur innerhalb des chinesischen
Internets genutzt werden, was sich allerdings durch die Nutzung eines Virtual Private Network Client (VPN
Client) umgehen lasst.Insgesamt wurden auf diese Weise 30 chinesische Social Media Plattformen erfasst
und kategorisiert. Diese umfassten alle relevanten Typen von Social Media Plattformen: Social Online
Networks, Microbloggin, Video Plattformen, Messenger Dienste, Multifunktions-Apps, Online Foren,

Bewertungsplattformen, Reiseplattformen und OTAs (mit Bewertungs- und Kommentarfunktionen).

In einem zweiten Schritt wurde in 8 ausgewahlten chinesischen Social Media Plattformen untersucht,

inwieweit die 21 beteiligten Praxispartner! in diesen Accounts unterhalten und welche Nutzungsraten und

1 Graubiinden Ferien, Chasa Montana Hotel & Spa, Grand Hotel Kronenhof, Hotel Belvédére, Hotel Chesa Rosatsch, Hotel Cresta Palace,
Hotel Kulm, Hotel Laudinella, Hotel Lenzerhorn Spa & Wellness, Hotel Saratz, Parkhotel Silvretta, Peaks Place Apartment-Hotel & Spa, Pradas
Resort, Rocks resort, Romantik Hotel Schweizerhof, Romantik Maiensass Guarda Val, Romantik-Hotel Stern, Signinahotel, Swiss Heidi Hotel,
Alpina Hotel und das Valbella Resort
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Reichweiten die identifizierten Accounts aufweisen. Dabei erfolgte die Auswahl nach Reichweiten in
relevanten Zielgruppen sowie der Abdeckung verschiedener Plattform-Typen. Darlber hinaus war wichtig,
dass alle vier Phasen der Customer Journey und des Entscheidungsfindungsprozess von Touristen («dream-
plan-book-experience»-Kreis) berlcksichtigt wurden. Entsprechend wurden eine Multifunktions-App
(WeChat), eine Videoplattform (Douyin), ein Reiseportal (Ctrip), drei Reise-Apps (Tuniu, Qunar und Fliggy)

sowie eine Bewertungs-App (Dianping) weiterfihrend ausgewertet.

Bei der Suche und Identifikation der Accounts der einzelnen Praxispartner zeigte sich bereits eine erste
Herausforderung in Bezug auf die Prasenz und Sichtbarkeit von Schweizer Leistungstragern in chinesischen
Social Media Plattformen. So kénnen beispielsweise die Namen von Hotels auf recht vielfaltige Weise ins
Chinesische (ibersetzt werden. Gelingt es nicht, die eigene Ubersetzung im Markt zu etablieren, kann es
passieren, dass weitere Accounts und zahlreiche Nennungen und Posts zu einem Hotel aufgrund
anderslautender Bezeichnungen von chinesischen Usern nicht direkt mit dem Hotel des Praxispartners in

Verbindung gebracht werden (kénnen).

Die gesammelten und aufbereiteten Daten zeigen, dass die meisten Inhalte der Schweizer Leistungstrager
von Medien- und Vermittlungsplattformen stammen und sowohl mit Qualitat wie auch inhaltlich nicht
Uberzeugen kénnen. Die Ausnahmen bilden die beiden Fiinf-Sterne-Hotels Hotel Kulm und Grand Hotel
Kronenhof auf WeChat. lhre Inhalte variieren hinsichtlich der attraktiven Auswahl von Bildern und
Begleittexten, Hotelprodukten, Lage des Hotels auf der Karte, interessanten Aktivitaten und
Veranstaltungen, Kommentaren und Bewertungen, Corona-Massnahmen, Buchungsmaglichkeiten und

Zimmerpreise.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der quantitativen Auswertungen der Accounts der 21 Praxispartner
gezeigt und diskutiert. Aus Platzgriinden und zur besseren Lesbarkeit wurden die Ergebnisse auf zwei
Tabellen verteilt. Tabelle 1 zeigt die Ergebnisse fir die vier untersuchten Plattformen zu den ersten beiden
Phasen der Touristen Customer Journey «Dream» und «Plan». Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse fir die vier

Plattformen zu den weiteren Phasen der Touristen Customer Journey «Book» und «Experience».

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die Praxispartner sich meist einzelne Plattformen herausgesucht
haben, um explorativ herauszufinden, wie es ist, einen Account dort anzulegen und zu betreiben. Dabei
erscheinen ihnen die einzelnen Plattformen aber unterschiedlich attraktiv fiir ein solches Vorgehen. Relativ
hohe Anzahlen bzw. Anteile an Accounts der Praxispartner weisen die Plattformen C-Trip (18 von 21/
85.7%), Dianping (12 / 57.1%) und WeChat (12 / 57.1%) auf. Allerdings sollten die Zahlen fir C-Trip und
Dianping mit Vorsicht interpretiert werden. In C-Trip als Verkaufsplattform konnten zumindest einzelne
Accounts vornehmlich zur Prasentation von Reiseangeboten genutzt worden sein. Entsprechend geht es
hier weniger um eine Social Media Prasenz, als um einen direkten Abverkauf von Reiseangeboten. Dianping
wiederum ist eine Seite fir User Generated Content (UGC) auf der User, selber Bewertungen fir

Restaurants und Tourismusangebote anlegen kénnen. Hier ist von aussen nicht direkt sichtbar, ob ein
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Account von einem Praxispartner selbst angelegt worden ist und betrieben wird oder ob dieser Account

lediglich zur Strukturierung von Bewertungen von Usern durch die Plattform selber angelegt worden ist.

Phase «Dream» «Plan»

Plattform WecChat Douyin Matengwo Tuniu
Anzahl Praxispartner | 12 1 4 7

mit Account

Anzahl Praxispartner | 57.1% 4.8% 19.0% 33.3%
mit Account

Summe Posts 2’148 3 6 5
Minimum Posts 0 3 0 0
Mittelwert Posts 179.0 3.0 1.5 0.7
Median Posts 10.5 3.0 0.5 0.0
Maximum Posts 842 3 5 3
Summe Follower 943 0 6 0
Minimum Follower 0 0 0 0
Mittelwert Follower | 78.6 0.0 1.5 0.0
Median Follower 1.0 0.0 0.5 0.0
Maximum Follower | 565 0 5 0

Tabelle 1 Ergebnisse zu Phasen «Dream» & «Plan» (N=21).

Phase «Book» «Experience»
Plattform Qunar Fliggy C-Trip Dianping
Anzahl Praxispartner | 3 6 18 12

mit Account

Anzahl Praxispartner | 14.3% 28.6% 85.7% 57.1%
mit Account

Summe Posts 28 21 11 10
Minimum Posts 5 0 0 0
Mittelwert Posts 9.3 35 0.6 0.8
Median Posts 11.0 0.0 0.0 0.0
Maximum Posts 12 17 2 4
Summe Follower 12 5 5 7
Minimum Follower 0 0 0 0
Mittelwert Follower | 4.0 0.8 0.3 0.6
Median Follower 5.0 0.0 0.0 0.0
Maximum Follower | 7 3 1 4

Tabelle 2 «Ergebnisse zu Phasen «Book» & «Experience» (N=21).



Der explorative Charakter der Prasenzen in den chinesischen Social Media Plattformen zeigt sich auch in
der Anzahl der abgesetzten Posts. Lediglich in WeChat (2’148 Posts) wurden von allen Praxispartnern
zusammen mehr als 30 Posts abgesetzt. Letztendlich gibt es aber auch auf WeChat nur drei Praxispartner,
die zum Zeitpunkt der Untersuchung mehr als 100 Posts auf WeChat publiziert hatten. Nichtsdestotrotz ist
WeChat die Plattform mit der hochsten Aktivitat der Praxispartner. Insgesamt waren zum Zeitpunkt der
Untersuchung von den Praxispartnern 2'232 Posts in den 8 untersuchten Plattformen veroffentlicht
worden. Somit sind 96.2% aller publizierten Posts in WeChat veroéffentlicht worden und lediglich 3.8% (84

Posts) der Posts auf den anderen 7 Plattformen.

Ein dhnliches Bild zeigt sich auch in Bezug auf die Reichweiten, die die Praxispartner in den 8 untersuchten
chinesischen Social Media Plattformen durch ihre Aktivitaten generieren konnten. Insgesamt konnten die
Praxispartner 978 Follower in den verschiedenen Plattformen gewinnen. Dabei wurden mit 943 Followern
in WeChat 96.4% aller Follower generiert. In den anderen 7 Plattformen wurden dagegen gerade mal 35

Follower gewonnen (bzw. 3.6% aller gewonnen Follower).

Betrachtet man die Anzahl, in wie vielen verschiedenen der 8 ausgewahlten Plattformen die Praxispartner
einen Account betreiben (siehe Diagramm X), zeigt sich eine relativ gleichmassige Verteilung des
Engagements im Bereich von 0 bis 5 Plattformen. So liegen der Median und der Mittelwert der Anzahl
genutzter Plattformen bei 3.0. Lediglich ein Praxispartner sticht heraus mit parallelen Aktivitaten auf 7 der

8 untersuchten Plattformen.

Anzahl eigener Accounts in verschiedenen Plattformen

N

(R

0 I I l
0 1 2

Diagramm X: Anzahl eigener Accounts in verschiedenen Plattformen (N=21).
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6. Indikatoren fur den chinesischen Outbound-Tourismus nach der

Covid-Pandemie

Am 8. Januar 2023 wurden fast alle Beschrankungen fir Reisen innerhalb Chinas abrupt aufgehoben. Einige
Tage spater, am 20. Januar 2023, wurde der Ausreisetourismus mit der Ankindigung, dass der Verkauf von
Gruppen- und Pauschalreisen ins Ausland (ab einem Minimum von Flug + Hotelpaket) wieder
aufgenommen werden kann, fiir Reisen ab dem 6. Februar 2023 deutlich gedffnet. Urspringlich galt diese
Politik nur fir Reisen in 20 Lander: Thailand, Indonesien, Kambodscha, Malediven, Sri Lanka, Philippinen,
Malaysia, Singapur, Laos, VAE, Agypten, Kenia, Stidafrika, Russland, Schweiz, Ungarn, Neuseeland, Fidschi,

Kuba und Argentinien (Dragon Trail International Newsletter March 2023).

Abbildung 19: Auslandsreisen chinesischer Touristinnen und Touristen (eigene Darstellung, nach Arlt & Bowerman 2023)
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Von den chinesischen Auslandsreisen geht nur ein kleiner Teil nach Europa und schliesslich in die Schweiz.

Zahlen aus dem Jahr 2018 belegen, dass von den

150 Mio. Auslandreisen im Jahre 2018 (3% von total 5.65 Mrd. Reisen) nur gerade 4% nach Europa (6.2
Mio. Reisen) gingen, und davon fiihrte nur jede sechste Reise auch in die Schweiz, was zu 1.36 Mio.
Logiernachten in der Schweizer Hotellerie fihrte. Insgesamt flihren 0.7 % der Auslandreisen von
Chinesinnen und Chinesen demnach auch in die Schweiz (Stettler et al., 2020). Trotz dieses verschwindend
geringen Anteils wurde China — gemessen an den Logiernachten —innert weniger Jahre zum
drittwichtigsten Auslandmarkt der Schweiz, hinter Deutschland und den USA, was das gewaltige Potential

des chinesischen Tourismusmarktes aufzeigt (Schweiz Tourismus, 2020).

Bei einer Fortsetzung gegenwartiger Trends und globaler Rahmenbedingungen ist davon auszugehen, dass
bis 2030 die Bedeutung der Fernmarkte jene der Nahmarkte Ubertreffen wird. In den Fernmarkten bleibt

China mit Abstand der wichtigste Wachstumstreiber.
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Naturlich bleiben solche langfristigen Prognosen von erheblichen Unsicherheiten aus den Umwelten
geprdgt. Dennoch zeigt es auf, dass sich weiterhin ein hohes Wachstumspotential fur die Schweiz
abzeichnet. Tourismusregionen, die also an marktseitigen Wachstumsimpulsen partizipieren mochten,

richten sich mit einem verstarkten Fokus auf Fernmarkte und China aus.

6.1. Bereitschaft der chinesischen FIT zu Reisen

Bereits im Januar gab es deutliche Anzeichen fur die Reisebereitschaft im Jahr 2023. Trotz der weit
verbreiteten Berichte Uber schwache Reisezahlen wahrend der Mondneujahrsfeiertage 2023, zeigten die

Qingming-Feiertage im Méarz/April und um die 1. Mai Feiertage ein starkes Wachstum.

Die leicht enttduschenden Zahlen im Februar 2023 kdnnten durch eine Reihe von Faktoren verursacht
worden sein - die Neuheit und Plotzlichkeit der Eroffnung, die bedeutete, dass viele potenzielle Reisende

unvorbereitet waren, nicht gebucht hatten und nicht in der Lage waren, die erforderlichen Papiere usw.

rechtzeitig zu besorgen, waren wahrscheinlich ebenso Faktoren wie der Mangel an Fligen und Flugzeugen,

da die Fluggesellschaften darum kdmpften, die Kapazitat zu erhéhen, um der steigenden Nachfrage gerecht

zu werden. Die jungsten Berichte zeigen eine Rickkehr der Sitzplatzkapazitat.

Abbildung 20: Sitzplatzkapazitaten im chinesischen Fernreiseverkehr, Prognose 2023
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Im Januar und Februar 2023, einschliesslich des Mondneujahrs, einer der Hauptreisezeiten fir ausgehende

chinesische Touristen, lag die Sitzplatzkapazitat fir Nord- und Stidamerika, den asiatisch-pazifischen Raum
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und Europa zwischen 5% und 20% des Niveaus von 2019, da die Fluggesellschaften vergeblich nach

Flugzeugen und Personal suchten, um den Flugbetrieb schnell hochzufahren.

Laut McKinsey 2023 jedoch «Chinese airlines, however, appear more ready to resume full service than their

international counterparts — fewer pilots left the industry and aircraft are available. Chinese carriers’

widebody fleets are mostly in service or ready to be re-deployed. »

Abbildung 21: Verflgbarkeit von Grossraumflugzeugen (McKinsey 2023)

Exhibit 2

Chinese carriers could quickly respond to demand as widebodies seem

readily redeployable.
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Wahrend der 1. Mai-Feiertage zeigten die Zahlen einen deutlichen Anstieg der Entfernungen, die

chinesische Touristen sowohl innerhalb Chinas als auch tGber die Landesgrenzen hinaus zurlcklegten und

kehren damit den friheren Trend zu "Staycations", "Urban Camping" usw. um. (China Briefing 2023).

Bereits im Januar 2023 berichtete Dragon Trail (2023a), dass mehr als 60% der Befragten in ihrer Umfrage

zur Reisestimmung planten, im Laufe des Jahres ins Ausland zu reisen, wobei die Spitzenzeiten

wahrscheinlich im Sommer 2023 und wahrend der Goldenen Woche im Oktober liegen werden.
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Abbildung 22: Dragon Trail Chinese Traveler Sentiment Report January 2023

More than 60% of survey respondents plan to
travel outbound now that China has reopened

More than 60% of respondents say they want to travel outside mainland China this
year. The remaining 39.4% either have no plans to travel, or will only fravel
domestically. So when can we expect the Chinese travel market to return2 While 29%
might travel in the first six months of the year, it will be the second half of 2023 that
fruly sees arecovery. 42% said they plan fo travel outbound in July and August, with a
further 32% planning cross-border trips for the Mid-Autumn Festival and National Day
Golden Week holiday from 29 September-6 October.

When Do You Plan to Travel Outbound in 2023?

Chinese New Year (21-27 Jan) [ 14%
Qing Ming Festival (5 Apr) [} 5%
Labor Day (29 Apr-3 May) [ 14

Dragon Boat Festival (22-24 Jun) - 6%

Summer (Juy and Avgus) | <2
Mid-Autumn Festival/National _ 32%
Day (29 Sep-6é Oct) °

Wenn die Ergebnisse von Dragon Trail und anderen Anbietern bestatigt werden, dann wird die erste
richtige Welle im Sommer und Herbst 2023 kommen. Fir Schweizer Reiseziele, die in diesen Zeitrdumen
mehr als ausreichend Kapazitaten haben, konnte der neu entstehende chinesische FIT-Markt eine

bedeutende Chance darstellen.

Wir sehen auch, dass obwohl 75% der geplanten Reisen nach Asien gehen, Europa mit etwas mehr als 15%
der Reisenden, die einen Besuch planen, Reiseziel Nummer zwei ist. Im Vergleich dazu scheint Nordamerika
mit nur 2,67% unter den Auswirkungen der bilateralen und internationalen Spannungen zu leiden. Europa
bietet auch eine hervorragende Kombination aus Sicherheit, Kultur, Natur, kulinarischen Erlebnissen usw.,

die von den chinesischen FITs sehr geschatzt wird.
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Abbildung 23: Geplante Reiseziele (Dragon Trail 2023d)

Where do you plan to travel in 20237

Latin America,
1.34%

[Middle East, 0.83%|

Africa, 0.67%

North America,
2.67%

Oceania, 4.51%

Europe, 15.03%

AsiQ, 74.96%

Dragon Trail International: April 2023 Chinese Traveler Sentiment Survey i 9;;9?1\1_ Tm]

Wenn wir uns speziell auf chinesische FIT-Reisende konzentrieren, kénnen wir Mafengwo als niitzlichen

Proxy betrachten: 80% der Nutzer 2019 sind FITs zwischen 25 und 40 Jahren, davon 56% Frauen.
Abbildung 24: Mafengwo Demographics January 2019 (https://zhuanlan.zhihu.com/p/75061187)
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Der Mafengwo First Wave Traveler Report, Uber den im Dragon Trail Chinese Traveler Sentiment Report
April 2023 (2023d) berichtet wird, zeigt, dass die Demografie der ersten Welle von Reisenden im Jahr 2023

weitgehend dhnlich ist: Gber 75% der Reisenden sind nach 1990 geboren, fast 60% sind weiblich.

Abbildung 25: Die 20 wichtigsten Auslandsdestinationen fir Mafengwo-Nutzer April 2023

2023 Outbound Travelers' Generation - 2023 Outbound Travelers’ 2023 Outbound Travel Companions -
Mafengwo Gender - Mafengwo Mafengwo

Pos?»%’
23.7% Female 59.8%
Post-70s
5.2% , Post-90s

57.1% Family

Friends
33.7%

Pre-70s
2.6% 14.7%
Male 40.2%
Post-00s
11.4% Significant
other
29.3%

urce: Matenawo First Wave tbound Traveler Report, Apdl 2023

Top 20 Outbound Countries for Mafengwo Users - Q1 2023

1. Thailand 11. South Korea

2. Japan 12. France

3. Malaysia 13. Spain

4. Singapore 14. New Zealand

5. Indonesia 15. Germany

6. Philippines 16. Canada

7. Australia 17. USA

8. Vietham 18. ltaly

9. Laos 19. Turkey

10. UAE 20. Cambodia
Source: Mafengwo First Wave Outbound Traveler Report, April 2023

Die Reisezielpraferenzen dieser Zielreisenden folgen dem festgestellten Trend: Die Top 10 liegen alle im
asiatisch-pazifischen Raum oder im Nahen Osten. Bemerkenswert ist aber auch, dass Frankreich, Spanien,
Deutschland, Italien, Kanada und die USA unter den Top 20 zu finden sind, was darauf hindeutet, dass
Langstreckenreisen auch bei dieser Gruppe von meist erfahrenen FITs an Bedeutung gewinnen. Ausserdem
zeigt sich erneut eine deutliche Tendenz zu Reisen nach Europa, da alle grossen Nachbarlander der Schweiz
vertreten sind. Der vergleichsweise kleinere Markt der Schweiz ist wahrscheinlich der Grund dafir, dass sie

nicht in der Liste auftaucht.
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Wir sehen auch einen sehr deutlichen Anstieg der Buchungen ins Ausland nach Stidost- und Ostasien, aber

auch einen bemerkenswerten Anstieg der Buchungen nach Europa. Laut Trip.com/Ctrip:

«Compared to the Chinese New Year holiday (January 21 — January 27) Ctrip platform data
reports that flight bookings from the Chinese mainland to Southeast Asia countries during the
May Day holiday have increased by 91%. Flight bookings to Japan and Korea increased by 120%

and 204%, respectively. Long-distance flight bookings to Europe have grown by over 40%.»
Trip.com 2023

Inwieweit wird der chinesische Tourismus in der Zeit nach Covid der Zeit vor Covid dhneln? Laut Dragon
Trail «some changes — particularly a shift to smaller groups and FIT — are especially pronounced, tourism
boards have seen this coming for a long time. Thailand, Switzerland, and South Africa had all shifted to a
greater focus on segmentation and high-quality, individual travelers before the pandemic.»(Dragon Trail

2023¢)

Im gleichen Blog wird Daniela Chiani, Direktorin von Switzerland Tourism Greater China, mit den
Worten zitiert, dass die Reisenden das Bedurfnis haben “to relax and be in nature.” (Dragon Trail
2023c). Ein weiteres Umfrageergebnis (Dragon Trail 2023d) nennt auch die lokale Kiiche,
Sehenswdrdigkeiten und das Erleben des lokalen Lebens als sehr wichtig, ebenso wie den Zugang zur
Natur. Ein etwas weniger positives Ergebnis ist, dass Strande und Meer (45%) fir diese Gruppe
deutlich attraktiver sind als Berge und Wélder (24%). Dennoch sind 24% der Stichprobe ein

bedeutender potenzieller Markt, wenn sie reprasentativ fir die gesamte FIT-Bevélkerung sind.

Abbildung 26: Reisemotiven 2023 (Dragon Trail 2023d)

Chinese Travelers: Purpose of Next Outbound Trip

' 1y local food, 56%
N \'isif landmarks, 56%
N ocrience local life, 52%
N :coch 8. seq, 45%
_ Ovutdoor activities (e.g.. camping, skiing). 28%
I onily friendly attractions, 24%
I S\opping. 23%
I  ountains & forest, 20%
Rural tourism/off-the-beaten-track attractions, 18%
Wellness/spa, 18%
Festival or concert, 15%
Studying, 13%
) VFR. 9%
MRoad trip, 9%

| Business, 8% Dragon Trail Infemational: April 2023 Chinese Traveler Sentiment Survey E et
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Wir sehen auch eine grosse Ahnlichkeit zwischen den Reisemotiven der chinesischen FIT vor und nach der

COVID. Wenn Uberhaupt, scheint es ein verstarktes Interesse zu geben, die lokale Kultur direkt zu erleben.

Abbildung 27: Reisemotiven 2019 (J Walter Thompson Intelligence 2019)
When thinking about their most recent international trip, respondents said top reasons for travel were rest and relaxation, time with family, eco-travel, shopping,
culture and heritage and/or food and drink

Q. You mentioned earlier that you traveled to a destination outside of China over the past 18 months. Which of the following are reasons why you recently traveled
abroad?

Spending time with family _ For a family member's work .
Eco-travel 34% Honeymoon 5%
Shopping _ Religious pilgrimages and sites .
Culture and heritage - Participating in sports .
Food and drink 21% Birthday celebration 4%
Spending time with friends - e ?r:vt::r::f\i .
History - Volunteering .
For my own work % Medical reasons 3%
Adventure - Pre-wedding photography .
Visiting countries on the One Belt, One <
Festival 9% Wedding | 2%
| | | | | | | | | | | | | | | |
0O 10 20 30 40 50 60 70 0 10 20 30 40 50 60 70

In jedem Fall stehen Erholung und Entspannung, Naturerlebnisse, Sport, Kultur und kulinarische Genusse
ganz oben auf der Liste. Die Schweiz und Graublnden sind gut positioniert, um diese Winsche mit einem
attraktiven Angebot an Aktivitaten zu erfillen. Durch die Nutzung bestehender Beziehungen zu anderen
Schweizer Reisezielen, unter anderem Zurich, kdnnen die kulturellen Aspekte eines Reiseprogramms

erweitert werden.

Laut der Qyer Travel Survey 2022 sind europaische Reiseziele sogar noch beliebter, denn fast alle
unmittelbaren Nachbarldnder der Schweiz sind in den Top 7 vertreten. Dieses Ergebnis, das mit den auf
Seite 35 dargestellten Ergebnissen von Mafengwo 2023 Ubereinstimmt, zeigt, dass die Attraktivitat
europaischer Reiseziele in der spaten COVID- und der Post-COVID-Phase bis zu einem gewissen Grad gleich

bleibt.
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Abbildung Qyer Chinese Travel Survey 2022
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Betrachtet man den Zeitraum von 2021 bis 2023, gibt es starke Anzeichen daflr, dass der "zurlck zur

Natur"-Trend, der in den Jahren 2021 und 2022 starker ausgepragt war, auch im Jahr 2023 wichtig bleibt

Abbildung 28: Dragon Trail International (2021)

< 6 faam7
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Die European Travel Commission sieht eine Zunahme jingerer FIT-Reisender und nennt folgende "Top-

Trends"

e Young people in China are very interested in sustainability and green topics, as China is also
suffering under the consequences of climate change.

e Authenticity is also gaining importance with more visitors interested to learn about local food and
get into contact with local life beyond taking a photo.

e Chinese consumer sentiments are shifting toward community connections, wellness, localisation,
and a desire for a simplified, but still comfortable life, including travel.

e Nature and outdoor activities including self-drive and RV tours were chosen by many during the
years of domestic-only travel and camping and its luxury version ‘glamping’ developed as a new
pastime for many people.

e Digitalisation, gaming, AR and VR offers will also play a bigger role in their decision, influenced by
the high-tech orientated offers recently developed in the Chinese domestic tourism and hospitality
industry.

e Shopping will be given less importance than before, with budgets going to fine dining and activities
instead.

e Most importantly, the segmentation of the market has developed further during the pandemic,
and each market segment will look for customised products fitting their special interests and
lifestyle preferences.

e Some younger, well-educated travellers will even visit Europe in search of a new place to live and
to pursue a career outside of China.

European Travel Commission (2023)

6.2. Buchungsverhaltung

Was das Buchungsverhalten anbelangt, so sehen wir eine Fortsetzung des Online-Trends mit Gber 55%, die
Online-Reisebiros nutzen, im Vergleich zu weniger als 30%, die Offline-Kanale nutzen. Persénliche
Empfehlungen von Familie und Freunden bleiben wichtig. Die Bedeutung von Xiaohongshu (RED) ist auf
36% gestiegen und UGC-Plattformen wie Mafengwo ziehen mehr als ein Viertel der Reisenden und eine

Uberproportionale Anzahl von FITs an.
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Abbildung 29: Buchungskanale fir outbound chinesische FIT (Dragon Trail 2023a)

Channels Used to Plan Outbound Travel

Offline
channels Help from
. (e.g., travel friends and
Xiaohongshu, agents), family,
36.0% 29.7%) 27.7%

OTAs (Ctrip,
Qunar), 57.9%

Dovyin, 24.3%

UGC

Airline and hotel plaiforms : '
(e.g., Destination tourism Live
streams,

channels, 37.4% Mafeng- board channels, Weibo, 6.6%
wo), 25.2% | 22.2% 16.7% o

Wir kénnen feststellen, dass die Touristen aus China eine Vielzahl von Kanalen nutzen und eine starke
Online-Praferenz haben. Wir kdnnen auch erkennen, dass bestimmte Kanale wie Xiaohongshu, Mafengwo
und Qyer es den Schweizer Akteuren eher ermaoglichen, eine wichtige Zielgruppe von 25- bis 40-jahrigen
Einzel- und Kleingruppenreisenden zu erreichen, die bereit sind, deutlich mehr fir Hotels, lokale Kiiche,

lokale Reiseangebote usw. auszugeben.
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6.3. Erwartungen - Hotels & Angebote

Was die Unterkunftsarten betrifft, so wird ein Anstieg der Boutique- und Familienhotels erwartet, da FITs

ein authentischeres und kulturelles Angebot vor Ort suchen.

Abbildung 30: Mogliche Unterkunftsarten (McKinsey 2023)

Independent and boutique hotels are gaining share as a preferred choice.

How likely will you stay in the following hotels/accommodation facilities in your next leisure?
Weighted % of respondents of the 6 waves of surveys

International chain brands
M Local chain brands

26 24 2
M Independent
- accommodation
(boutique hotels,
55

B&B and Airbnb etc)

(&) N
n w

Wave 1 Wave 2 Wave 3 Wave 4 Wave 5 Wave 6
2020 2020 2020 2021 2021 2022
April May August January October November
Source: McKinsey Survey of Chinese Tourist Attitudes (April, May, August 2020, January, October 2021, November 2022)
McKinsey & Company

Die Umfrage von Dragon Trail (2023d) zur Reisestimmung im April untersuchte die Vorlieben der Reisenden
in Bezug auf Dienstleistungen und Annehmlichkeiten genauer und kam zu dhnlichen Ergebnissen wie die
zuvor genannten Winsche. Zum Beispiel eine glinstige Lage, chinesisch sprechendes Personal, Zugang zu

heissem Wasser, kostenloses WLAN, chinesisches Frihstlick usw.

Abbildung 31: Wichtige Services und Leistungen in Hotels (Dragon Trail 2023d)

Accommodation Deep Dive: Services & Amenities

When choosing a hotel, which of the following are important to you?

N C onvenient for airport/train, 56%
I m———— Chinese-speaking staff, 51%
I ——— £|ectric kettle/not water provided, 50%
=, Convenient location for tourist atfractions, 49%
1 Free Wi-Fi, 48%

I ———— Breakfast included, 45%
I Chinese breakfast offered, 31%
I  Online room service (website, app, or mini-program), 26%
I Hotel has COVID safety measures in place, 25%

I Chinese TV channels, 22%

I On-site Chinese restaurant, 21%

I On-site restaurant, 21%

——— Hotel has a spa, 19%

I Hotel has a swimming pool, 18%

I _crge room size, 18%

I Free drinks/snacks in room, 17%

I Hotel has a gym, 13%

&
Dragon Trail
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7. Abschliessende Kommentare

Die Schweiz bietet seinen Gasten eine einmalige Feriendestination mit einer Mischung aus intakter Natur
und Umwelt, Kultur und Luxus, Wellness und Sport in einem sicheren Umfeld mit ausgezeichneter
Infrastruktur und kurzen Distanzen. Gerade Individualbuchende, die die Schweiz als Monodestination

sehen und hier langer verweilen, sind die neuen Zielgruppen des Schweizer Tourismus.

Abbildung 32. Jahresmedienkonferenz 2023 (Schweiz Tourismus, 2023b)

Geheimtipps
Individualbuchende,

Kleingruppen
Monodestinati
Langere Aufenth

Wer im Chinageschéft erfolgreich sein will, muss Gber hohe digitale Kompetenz verfugen.

Verkauf und Vertrieb im Chinageschaft sind stark digitalisiert und aus Sicht des Leistungstrager immer
indirekt (B2B). Die «Great Firewall of China», die Sprachbarriere und die fehlende Vertrautheit der
Chinesen mit den Verhaltnissen in Europa und der Schweiz verunmaéglichen ein direktes B2C-Geschaft
durch die Leistungstrager mit den Endkunden, wie es in angestammten Markten moglich ist. Dies ist
hochstens fur sehr erfahrene chinesische Reisende moglich, die englisch sprechen, mit den Verhéltnissen

vor Ort vertraut sind und vielleicht sogar im Westen leben.

Eine digital buchbare Pauschalreise, die Gber Reiseblros in China vertrieben wird, ist also viel
wahrscheinlicher erfolgreich in einem hart umkampften Markt, in dem chinesische FITs mit Angeboten aus

ganz Europa, Nordamerika, Australien und Asien Gberschwemmt werden.

«Eine differenziertere Positionierung lasst sich vorrangig mit kuratierten Nischenprodukten
erreichen. Fir Special-Interest-Segmente wie Kultur-, Natur- oder Luxusreisende sind
einschldgige Distributionskanale womoglich passender. (...) Hier gilt es weitere
Marktkenntnisse zu erarbeiten, um mit Insiderwissen an attraktive Nutzergruppen zu

gelangen.» (We are social, 2023)
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Dank des Endes der Covid-Pandemie und der Wiedereroffnung von Reisemaglichkeiten ist die
Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass eine groRe Zahl wohlhabender chinesischer FITs in den nachsten 12

Monaten nach Europa reisen wird.

In einer Zeit, in der es mehr als genug Beweise dafiir gibt, dass diese Zielgruppe auf der Suche nach
Sicherheit, Natur und Entspannung ist, hat die Schweiz das Potenzial, ein dullerst attraktives Reiseziel zu
werden, wenn auch eines mit vielen starken Konkurrenten. Um diese Bevdlkerungsgruppen anzuziehen,
missen erhebliche finanzielle, personelle und zeitliche Ressourcen investiert werden. Investitionen, die die

Moglichkeiten der einzelnen Hotels und Attraktionen Ubersteigen kdnnten.

Damit die Akteure der Schweizer Reisebranche chinesische FITs erfolgreich erreichen kdnnen, missen sie
aktiv auf den am besten geeigneten chinesischen Reise-Websites und Social-Media-Plattformen prasent
sein, attraktive Inhalte generieren, insbesondere nutzergenerierte Inhalte, und auf die Kernbeddrfnisse
dieses wertvollen Zielmarktes eingehen. Es wird bereits viel getan. Schweiz Tourismus hat wahrend der
gesamten Pandemie aktiv fUr die nationale Marke geworben; die Schweiz hat bereits eine starke nationale
Markenbekanntheit und -akzeptanz; mehrere Schweizer Reiseziele sind bereits gut bekannt und es gibt

bereits Routen und Aktivitaten.

FUr einzelne Hotels, Attraktionen, Bahnunternehmen oder Ahnliches ist es jedoch eine enorme
Herausforderung, sich selbstandig zu machen, da das erforderliche Wissen und die Ressourcen sehr
umfangreich sind. Fur Schweizer KMU ist es nicht realistisch, als Incoming-Betreiber aufzutreten und solche
Angebote selbststandig zu entwickeln und zu vertreiben. Den meisten Anbietern fehlt es an den digitalen
Fahigkeiten und Kommunikationsressourcen, die im FIT-Geschaft bendtigt werden, insbesondere im
Vertrieb. Ein integriertes Online-Erlebnis, wie es im FIT-Geschaft erwartet wird, ist derzeit nicht verfugbar
und es wére duRerst schwierig, es lokal in der Schweiz zu entwickeln. Dies erfordert den Aufbau engerer
und anspruchsvollerer Beziehungen zu lokalen, in China ansassigen Agenturen, die diese Aufgabe

Ubernehmen kénnen. Sowohl Kommunikation/Marketing als auch Verkauf/Vertrieb

Die nachsten Schritte fur die Akteure in Graublinden bestehen darin, herauszufinden, wie man die
chinesischen Touristen, die bereits einen Europa-Urlaub in Erwédgung ziehen, fir einen Aufenthalt in dieser
schonen Region gewinnen kann und wie man zusammenarbeiten kann, um flexible, maRgeschneiderte

Reiserouten anzubieten.

Die geplante letzte Phase des Projekts war die Durchfiihrung von Strategie-Workshops mit den wichtigsten
Leistungstragern in Graublnden. Es galt zu prifen, inwieweit die einzelnen Organisationen wie Hotels,
Attraktionen, Reiseveranstalter, DMO usw. zusammenarbeiten konnten, um attraktive Angebote fir
chinesische FITs zu entwickeln und somit mehr Besucher in die Region zu locken. Aus mehreren Grinden
war dies bisher nicht moglich. Nichtsdestotrotz wurde eine Reihe von Fragen fir den Workshop entwickelt,
die im Folgenden aufgefihrt sind. Die Liste ist nicht abschliessend, bietet aber einen Ausgangspunkt fur

eine nachste Phase
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7.1. Strategische Fragen an die Leistungserbringer

e  Wie wichtig sind chinesische Géaste / chinesische FITs fir Ihre Gesamtstrategie?

e Versetzen Sie sich in die Perspektive Ihrer potenziellen (chinesischen) Gaste: Welche Angebote
Ihres Unternehmens sind fir sie attraktiv? Welches sind die Highlights? Was fir mogliche
Herausforderungen sehen Sie?

e Gibt es lokale/regionale Partner, mit denen Sie zusammenarbeiten konnten, um einzigartige
Angebote bzw. Erlebnisse zu kreieren, die fir chinesische FITs bzw. FIT Gemeinschaften attraktiv
sind? Wie konnen diese Angebote/Erlebnisse im Gesamtbild der Schweiz platziert werden, das von
Schweiz Tourismus usw. geférdert wird?Wie heben Sie sich von potenziellen Konkurrenten in
Landern ab, die aus Sicht chinesischer FITs dhnlich sind wie die Schweiz? Z.B. Kanada, Osterreich
und moglicherweise Japan? Was ist der Mehrwert und der USP Ihres Angebots flr die chinesischen
Reisenden im Vergleich zur Konkurrenz?

e Wie mochten Sie sich bei den chinesischen Touristen positionieren? Welche Schlisselbotschaften
wollen Sie vermitteln? Steht diese gewtlnschte Positionierung im Einklang mit dem Angebot fir
Ihre bestehenden Hauptzielgruppen?

e Wann haben Sie aktuell freie Kapazitaten? Fallen diese mit den Hauptreisezeiten den chinesischen
FITs zusammen?

e Welchen Betrag kdnnten Sie unter der Annahme potenzieller zusatzlicher Einnahmen in die
Anwerbung chinesischer FITs investieren?

o  Wie viel Erfahrung haben Sie auf dem chinesischen Markt und welche Art von Agenturpartner
benotigen Sie vor Ort? Sind Sie in der Lage, mit einer chinesischen Agentur mit Sitz in China
zusammenzuarbeiten, oder ware es besser, eine Agentur zu finden, die mit der Schweiz besser
vertraut ist?

e Wie konnen Sie die Leistung der Agentur messen? Welche KPIs kénnen definiert und angewendet
werden?

7.3.  Zu behandelnde technische Fragen
Website

e st die Domain lhrer Webseite in Festlandchina verflgbar?

e Wird die Website in Festlandchina gehostet? Websites, die aulRerhalb Chinas gehostet werden,
laden aufgrund von Bandbreitenproblemen oftnur sehr langsam oder werden durch die
Inhaltsfilterung verlangsamt, die die «Great Firewall» fir alle Inhalte aus dem Ausland verlangt.

e Haben Sie die chinesischen Namen, Schlisselwdrter und Beschreibungstexte auf lhrer Webseite
Uberprift, um sicherzustellen, dass Sie Ihre Markenbotschaft in einer angemessenen Sprache
wiedergeben und einen Bezug zu Themen haben, die fur Ihre Zielgruppenwichtig sind? Wenn Sie
sich zum Beispiel auf eine Zielgruppe konzentrieren, die Entspannung in der Natur, regionale
Klche und Einblicke in lokale Brauche sucht, werden dann entsprechende Informationen,
Veranstaltungen und Angebote auf Ihrer Website beworben?

e Sind Ihre Inhalte auf dem neuesten Stand? Sind alle Links aktiv und verweisen auf die neuesten
Informationen? Werden die Informationen regelmaliig aktualisiert, um den Schwerpunkt auf
Veranstaltungen, Aktivitdten und Angebote zu legen, die auf die Interessender chinesischen
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Touristen zugeschnitten sind? Stehen die Veranstaltungen usw. im Zusammenhang mit lhrer
Markenbotschaft?

e Sind alle Inhalte auf Ihrer Webseite in China zuganglich? Eingebettete YouTube-Videos, Twitter-
Feeds, Facebook-Links, Instagram-Feeds bspw. funktionieren in China nicht. Entweder braucht es
Alternativen oder andernfalls sollten diese Inhalte von den chinesischen Webseiten entfernt
werden.

e Sind alle Lizenzen und Zertifikate auf dem neuesten Stand? Dazu gehdren u.a. die chinesische
Internet Content Provider-Lizenz, SSL

Social Media

e Haben Sie die fur Sie wichtigste demografische Gruppe / Zielgruppe definiert?

e Haben Sie untersucht, welche Plattformen/Apps von dieser Zielgruppein der jeweiligen Phase des
Entscheidungs- und Kaufprozesses am aktivsten genutzt werden?

e Haben Sie die wichtigsten Apps identifiziert? Ist es moglich, dass Sie auf diesen Websites/Apps ein
Geschafts-/Markenkonto erdffnen?

e Haben Sie eine Content-Strategie festgelegt, um sicherzustellen, dass Sie regelmaRig Updates fur
die Community bereitstellen?

e Wie werden Sie nutzergenerierte Inhalte fir die wichtigsten chinesischen Apps und Reiseseiten
erstellen und Gberwachen?

o  Wie viel Erfahrung haben Sie auf dem chinesischen Markt und welche Art von lokalem
Agenturpartner wirden Sie bendétigen? Sind Sie in der Lage, mit einer chinesischen Agentur mit
Sitz in China zusammenzuarbeiten, oder ware es besser, eine Agentur zu finden, die ein tieferes
Verstandnis fur die Schweiz hat?

Dieser Bericht hat gezeigt, dass ein potenziell lukrativer Markt identifiziert werden kann. Der nachste
Schritt ware, dass die lokalen Leistungstrager, insbesondere Hotels, Attraktionen und
Transportunternehmen, Uberlegen, inwieweit sie eine lokale China-Strategie entwickeln wollen.
Unabhéangig voneinander zu arbeiten, wiirde fir jeden Akteur erhebliche Ressourceninvestitionen
erfordern. Eine Zusammenarbeit bei der Entwicklung und Vermarktung potenzieller "China-FIT-Erlebnisse"
auf den wichtigsten chinesischen sozialen Medien und Reiseplattformen kdnnte ein weitaus effizienterer

und effektiverer Weg sein, um zu investieren.
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