141.Jahrgang  Nr. 35 Dienstag, 4. Mai 2021

Aweiger von Saanen

www.anzeigervonsaanen.ch Seite 5

RONNIE OEHRLI UND URS KEISER IM INTERVIEW

Die Gstaad Card steht fiir Wertschopfung

Ein Teilprojekt der Digitalstrategie
Gstaad onLine ist die Gstaad Card. Sie
wurde am vergangenen Samstag einge-
fithrt. Ronnie Oehrli und Urs Keiser, Ma-
naging-Partner der Conim AG, erkléren,
dass bei der Entwicklung der Gast und
die touristischen Leistungstriger im
Zentrum stehen.

BLANCA BURRI

Urs Keiser, welchen Ansatz wéhlte Gstaad
bei der digitalen Transformation?

UK: Die Destination Gstaad stellt den
Gast und die touristischen Leistungs-
triger ins Zentrum. Gstaad onLine soll
dem Gast und den beteiligten Partnern
einen echten Mehrwert bieten und ihr
Leben vereinfachen.

Wie meinen Sie das konkret?

UK: Die Géste sollen, ohne viel tun zu
miissen, inspiriert werden. Haben sie
eine Reise oder ein Erlebnis gefunden,
das ihnen gefillt, soll es mit moglichst
wenig Aufwand gebucht werden kon-
nen. Es entsteht ein digitaler Markt-
platz, der Angebot und Nachfrage pas-
send zusammenbringt. Dafiir entwi-
ckelte GST in den vergangenen zwei
Jahren die Gstaad Card fiir Ubernach-
tungsgiste und fiir Zweitheimische.

«Die Gdste sollen, ohne
viel tun zu miissen,
inspiriert werden.»

Urs Keiser
Conim AG

Auf welcher Basis beruht das Konzept?

UK: Der Gast meldet sich auf der App
MyGstaad an und findet darauf alle In-
formationen, die er fiir den Aufenthalt
in der Destination braucht. Die Gstaad
Card bietet ein Angebot, das zum Teil
gratis und zum Teil kostenpflichtig ge-
nutzt werden kann. Der o6ffentliche
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Ronnie Oehrli ist Projektleiter des Digitaliserungs-
prozesses bei Gstaad Saanenland Tourismus.
FOTO: ARCHIV AVS

Verkehr zwischen Lenk-Zweisimmen—
Erlenbach-Saanen-Gsteig und Laue-
nen gehort beispielsweise zum Basis-
angebot. Weitere Erlebnisse kénnen
einzeln oder zum Teil als Package zum
Vorzugspreis gekauft werden. Im An-
gebot befinden sich einzelne Perlen,
die nur saisonal und beschréinkt buch-
bar sind, weil die Platzzahl begrenzt
ist oder weil sie nur fiir eine kurze Zeit
verfiighar sind. Als Beispiel kann ich
hier das Wildheuen erwédhnen. Nur
wiahrend wenigen Tagen pro Jahr wird
es dieses Angebot geben und nur sehr
wenige Géste konnen beim Wildheuen
helfen.

Was springt fiir den Leistungstréager her-
aus?

RO: Eine Destination umfasst unzihli-
ge Angebote: Schneesportunterricht,
Alpkésereibesichtigungen, Sportstun-
den im Sportzentrum, Ubernachtungen
in Hotels und Ferienwohnungen. Unse-
re Aufgabe besteht darin, diese Produk-
te auf einem einzigen Marktplatz zu
biindeln und dafiir zu sorgen, dass je-
der Gast innerhalb von kiirzester Zeit
genau das Produkt findet, das zu ihm
passt. Der Gast muss also nicht mehr
im Netz einzelne Websites durchforsten
oder unzihlige Telefonate fithren, um
sein Programm fiir den nédchsten Tag
zusammenzustellen. Er erledigt dies

Urs Keiser ist seit der ersten Stunde der Gstaad

Card dabei. FOTO: ZVG

iiber MyGstaad. Der Ablauf ist einfach:
Inspiration, Buchung, Bezahlung, Er-
lebnis. Es ist eigentlich ein neues Ge-
schiftsmodell. Die Gstaad Card schafft
Wertschopfung, davon profitieren die
Leistungstrager.

Wurden die Leistungstréager in den Prozess
involviert?

UK: Ja, die Gstaad Card wurde auf der
Basis der Destinationsstrategie und im
Austausch mit den Anspruchsgruppen
vor Ort entwickelt.

«In einem ersten
Schritt ist die Gstaad
Card auf Ubernach-
tungsgdste und
Zweitheimische aus-
gerichtet.»

Ronnie Oehrli
Projektleiter Digitalisierung

Wie sieht das mit dem Datenschutz aus?

RO: Ich mdéchte hier einen Ausflug zu
grossen Unternehmen wie Zalando ma-
chen, die ihre Produkte auch online

verkaufen und dabei nicht nur Umsatz
generieren, sondern auch Daten sam-
meln, um ihr Unternehmen stetig wei-
terzuentwickeln. Genauso ist es bei uns.
Wir halten uns selbstverstidndlich an
die geltenden Datenschutzbestimmun-
gen.

Es scheint, dass der personliche Kontakt
gar nicht mehr gewiinscht wird.

UK: Doch, unbedingt. Bei der Ausarbei-
tung des Konzepts wurde aufgrund des
Profils des Gastes der Destination defi-
niert, wo digitale Touchpoints — also Be-
rithrungspunkte — Sinn machen und wo
personliche, physische Begegnungen
mit dem Gast wichtig sind.

Wird GST in einem Bild gesprochen einen
Ferrari bauen?

RO: Nein, eher einen Mittelklassenwa-
gen. Solide, vielfiltig einsetzbar und je-
derzeit digital erweiterbar. Wir haben
ebenfalls darauf geachtet, dass die An-
wendung fiir alle Mitarbeitenden ein-

fach zu handhaben ist. Spielereien las-
sen wir sein.

Wie kénnen die Einheimischen von der Kar-
te profitieren?

RO: In einem ersten Schritt ist die
Gstaad Card auf Ubernachtungsgiste
und Zweitheimische ausgerichtet. Ist
dann die Gstaad Card ausgereift, wer-
den wir sie voraussichtlich auf Tages-
giste ausdehnen. Auch eine Nutzung
fiir Einheimische ist denkbar, aber der-
zeit noch nicht geplant. Die technologi-
sche Basis, die entwickelt wird, bleibt
dabei dieselbe.

Diese Entwicklung muss kostenaufwendig
sein ...

UK: Der Aufwand fiir die Digitalisie-
rung hat natiirlich ihren Preis. GST
kann jedoch davon profitieren, dass
iiber Innotour und die Neue Regional-
politik innovative touristische Projekte
von Bund und dem Kanton Bern mitfi-
nanziert werden.

Gstaad Card

Superior

Plus

Basisstufe

In der Basisstufe sind der OV und weitere Vergiitungen fiir alle Gstaad-Card-Besitzer. In den Stufen Plus

und Superior konnen zusétzliche Angebote gebucht werden.
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Aufatmen unter den Schaustellern

SAANEN Vergangenen Samstag, 1. Mai fand in Saanen der Markt statt. Die Schau-
steller und Besucher trotzten dem Regenwetter und genossen das lang ersehnte

Treiben.

SOPHIA GRASSER
Nachdem der Markt in Saanen voriges
Jahr coronabedingt ausfallen musste,
liessen die jlingsten Lockerungen das
diesjdhrige Treiben wieder zu. Circa 25
Stdnde boten Kése und Fleischwaren,
Siissigkeiten und traditionelles Hand-

werk zum Verkauf an. Trotz des regne-
rischen Wetters herrschte unter den
Schaustellern eine positive Stimmung.
«Den Kundenkontakt haben wir beson-
ders vermisst», waren sie sich einig.
Der Ausfall der Mérkte bedeutete dar-
iiber hinaus eine enorme finanzielle

wieder auf dem Markt anbieten zu diirfen.

Belastung. «Der Mirit in Saanen war
vor neun Jahren der erste, auf dem wir
unsere Ware vertrieben. Seitdem zie-
hen wir mit unserem Stand von Stadt
zu Stadt — damit verdienen wir uns un-
seren Lebensunterhalt», erlduterte
eine Teilnehmerin. Metzgereien und
Molkereien sowie Messen und der On-
lineverkauf boten alternative Anlauf-
stellen, um an den Produkten Geld zu
verdienen. «Aber Siissigkeiten und Ku-
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Sissigkeiten und Kuscheltiere finden im Internet wenig Abnehmer. Umso mehr freuen sich die Schaustellerinnen, ihre Ware
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scheltiere sucht man einfach nicht im
Internet. Das hat uns ganz schon zu
schaffen gemacht», teilte eine weitere
Schaustellerin mit. Der Markt am Mai-
feiertag gibt mitunter den Startschuss
fir die kommende Saison. «Ich habe
dieses Jahr erst an drei Mérkten teilge-
nommen, obwohl es normalerweise
schon 50 gewesen wiren», informiert
ein Verkdufer. Trotzdem hielt sich laut
Angabe eines Schaustellers die Anzahl
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Trotz des schlechten Wetters ergriffen einige Besucher die Chance, mal wieder durch den Markt in Saanen zu schlendern.

sowohl an Stdnden als auch an Besu-
chern in Grenzen. «Das ist vermutlich
alles dem schlechten Wetter geschul-
det», so die Annahme.

Auf die Frage, was die Besucher am
Mairit vermisst hétten, lautete die Spit-
zenantwort: Magenbrot. Eine Gruppe
von Kindern freute sich, «mal wieder
alle zu sehen» und ein weiterer Passant
schétzte die Dynamik: «Der Markt be-
lebt das ganze Dorf.»
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