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Hintergrund

Die Aufgaben von Touristinformationen (TI) haben
sich in den vergangenen Jahren kontinuierlich aus-
geweitet. Neben der klassischen Gasteinformation —
personlich, telefonisch oder elektronisch — gewinnen
eine Vielzahl weiterer Aufgaben, insbesondere nach
innen, zunehmend an Bedeutung. Dazu zdhlen so-
wohl die Verantwortung in der Entwicklung von An-
geboten und Produkten und die Qualifizierung der
Leistungstrdager als auch die Impulsgebung fir Inno-
vationsprozesse auf lokaler Ebene. Touristinformati-
onen fungieren ferner als eine wichtige Schnittstelle
zwischen Leistungstragern und regionalen Destinati-
onsmanagementorganisationen (DMO) und nehmen
im Rahmen der Customer Journey eine zentrale Rolle
bei der Urlaubsplanung und Information des Gastes
vor Ort ein.

Den gestiegenen Anforderungen in Bezug auf Leis-
tung, Service und Qualitdat sowie der Netzwerkfunk-
tion zwischen Kommune, Unternehmen und DMO
auf der einen Seite, stehen die meist nur begrenzten
Ressourcen der Touristinformationen auf der anderen
Seite gegeniiber. Neben der geringen Personalaus-
stattung besteht laut einer Umfrage des Landestou-
rismusverbandes Sachsen (LTV SACHSEN) ein breites
Qualitatsgefdlle, sowohl die technische Ausstattung
als auch das Qualifikationsniveau betreffend.

Aufgabenstellung und
Zielsetzung

Der Freistaat Sachsen plant deshalb mit einer Initiati-
ve zur ,Professionalisierung der sachsischen Tourist-
informationen” liber einen Zeitraum von drei Jahren
(2015-2017) die Markt- und Leistungsfahigkeit zu ver-
bessern, um einen konkreten Beitrag flr die Ertiichti-
gung des touristischen Gesamtsystems zu leisten. Im
Fokus des Projektes stehen konkret:

= Die Unterstiitzung der Mitarbeiter in den Tourist-
informationen mit praktischen Hilfestellungen fur
ihre tagliche Arbeit;

* Die Qualifizierung der Mitarbeiter der Touristin-
formationen und die Intensivierung des Erfah-
rungsaustausches unter den Touristinformatio-
nen;

= Die Optimierung der Gestaltung und Ausstattung
der Touristinformationen, auch hinsichtlich des di-
gitalen Angebotes;

= Die weitere Unterstlitzung der Vernetzung zwi-
schen den einzelnen touristischen Ebenen, ins-
besondere durch die Entwicklung von Netzwerk-
modellen und durch kreative Anséatze fir weniger
stark frequentierte Standorte;

* Die Scharfung des Bewusstseins in den Kommu-
nen fur den Stellenwert des Tourismus sowie das
Voranbringen von Querschnittsthemen, z. B. Un-
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terstlitzung engagierter Kommunen bei der Um-
setzung von Finanzierungsinstrumenten;

* Die Starkung der Akzeptanz der Touristinformation
und Steigerung der Kooperationsbereitschaft in
den Kommunen.

Dazu bedarf es in einem ersten Schritt einer detaillier-
ten Situationsanalyse aller Einrichtungen, d. h. eines
fundierten Uberblicks zum Lagebild. Die Ergebnisse
der Analyse sollen mit den Ergebnissen weiterer vor-
liegender Konzepte (insbesondere dem , Konzept zur
Intensivierung der Touristinformationen und zur qua-
litativen Leistungsverbesserung” des Tourismusver-
bandes Sachsische Schweiz e. V. aus dem Jahr 2014
[Project M & TVSSW 2014]) verschnitten werden. Fer-
ner gilt es, Empfehlungen wie MaBnahmen zu ent-
wickeln, um die Touristinformationen in der Zukunft
bestmoglich unterstiitzen zu kénnen.

Vorgehensweise und
Methodik

Im Vorfeld der Analysen erfolgte die Erarbeitung von
methodischen Grundlagen. Die Erhebung und Erfas-
sung aller sdchsischen Touristinformationen in ihrem
aktuellen Ist-Zustand basiert auf einem von BTE entwi-
ckelten Kriterienkatalog, der bereits mehrfach in ver-
schiedenen Tourismusregionen angewendet wurde. In

Bezug auf den Tourismus in Sachsen und die Regionen
wurden Test-Charaktere, Hintergrundgeschichten und
realistische Testszenarios entwickelt. Der Status-Quo
wurde in den drei Analysefeldern Strukturen, digitale
Kompetenz und Qualitatsniveau erfasst:

= Erfassung von Strukturdaten mittels Fragebogen
* Realisierung einer Webseiten-Analyse
* Bestandsaufnahme zum Qualitdtsniveau mittels
Mystery-Checks
= vor Ort
= Test der Reaktion auf Anfragen per Telefon
= Durchfuhrung eines Mystery Checks per E-Mail

Aufbauend auf der Analyse und deren Bewertung er-
folgte die Entwicklung von Handlungsempfehlungen
fur folgende Adressaten:

= Empfehlungen fir die Touristinformationen in Sach-
sen (siehe Seite 24ff)

= Empfehlungen fir die DMOs der Reisegebiete (sie-
he Seite 42)

= Empfehlungen fir den LTV SACHSEN und das
Staatsministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Ver-
kehr (SMWA) (siehe Seite 43)
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Anforderungen an die Gastebetreuung der Zukunft

Tourismusstrategie des Freistaates
Sachsen 2020

Der Freistaat Sachsen hat im Jahr 2011 eine Touris-
musstrategie mit dem Horizont 2020 verabschie-
det. In dieser werden funf Handlungsfelder benannt.
Dabei thematisiert ein Handlungsfeld die Wettbe-
werbsfahigkeit der Destinationen und deren Aufga-
benteilung. Zielstellung ist es, bis 2020 die Destinations-
managementorganisationen (DMO) in Sachsen auf Ba-
sis verschiedener ZielgroRen (Destinationskriterien) zu
wirtschaftlich tragfahigen und damit wettbewerbsfahi-
gen Destinationen zu entwickeln.

Fiir deren Bildung braucht es die Ortsebene: Aufgrund
des unmittelbaren Kontaktes sowohl zum Gast als auch
zu den Unternehmen, kommt den Kommunen als eine
der drei touristischen Ebenen (siehe S. 7) eine wichtige
Rolle zu; die Tourismusstrategie Sachsen 2020 benennt
den Rahmen fir die Aufgaben der lokalen Tourismus-
struktur. Die Ausgestaltung und Intensitat der Aufga-
benerfillung obliegt den Kommunen. Fir die lokale
Ebene lassen sich folgende Aufgabenbereiche benen-
nen (vgl. SMWA 2011):

Aufgaben der Tl der Zukunft (in Kooperation mit DMO)

=  Géastebetreuung und Bereitstellung von Basisinfor-
mationen

* Kundenbindung, Direktmarketing (Stammgaste)

* Interne Kommunikation

= Produktentwicklung auf lokaler Ebene

= Veranstaltungen vor Ort

= Entwicklung, Bereitstellung und Pflege der Infra-
struktur in Abstimmung mit der Destination (Aqui-
valenzprinzip)

Zukunftsaufgaben der Tourist-
informationen

Die in der Tourismusstrategie genannten Aufgabenbe-
reiche lassen sich vor dem Hintergrund des Wandels
im Gaste- und Informationsverhalten und den ver-
anderten politischen und finanziellen Rahmenbedin-
gungen weiter untersetzen. Es wird empfohlen, die in
der folgenden Abbildung dargestellten Aufgaben auf
lokaler Ebene in Kooperation mit der DMO zu erfillen.
Eine ausflhrlichere Beschreibung der Zukunftsaufga-
ben der Tl findet sich in Teil B, Leitfaden zur Professi-
onalisierung” (S. 22ff).

Fiithrung, Planung und Administration

Aufbau- und

Ablauforganisation IR DT

Gasteinformation und Gasteservice

Gasteinformation vor Ort
Bearbeitung von Gasteanfragen per
Telefon, Internet, Brief/Fax ...
Zimmervermittlung/-buchung
Verkauf Bausteine, Pauschalen
Merchandise, reg. Produkte

Innenmarketing

Interessensvertretung in AK, gegen-
Uber DMO, Impuls/Beratung von Politik
und Verwaltung

Internes Kundenmanagement,
Leistungsanbieter-Vernetzung
Wissensmanagement (in Zusammen-
arbeit mit regionaler Ebene)

Strategieentwicklung

Markenentwicklung
und Planung

und -fihrung

Angebots-/Produktentwicklung
sowie -management

Produktentwicklung
Qualitatssicherung und -management
Infrastrukturmanagement
Planung/Koordination
Gastebetreuungs-/Veranstaltungs-
programm

Kommunikation und Vertrieb

Informierende Kommunikation
Aktivierende Kommunikation nur in
Kooperation mit DMO, u.a. Messen,
Kampagnen

Vertriebsaktivitdten in Koop. mit DMO:
Betrieb/Pflege eines Buchungssystems
etc.

© BTE 2015, angelehnt an Bieger 2008, Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-Pfalz e. V. 0.J.




Aufgabenteilung im 3-Ebenen-Modell
in Sachsen

Die Vermarktungsorganisation des Landes (= TMGS)
konzentriert sich auf die landesweite und internati-
onale Vermarktung (Kommunikation und Vertrieb)
der Angebote und unterstiitzt die Destinationen im
Rahmen der Tourismuspolitik und Marktforschung.
Sie fuhrt ggf. eine Landesmarke und eine Buchungs-
plattform und managt fiir die Bearbeitung der ge-
nannten Markte in Kooperation mit den Akteuren
der anderen Ebenen die entsprechende und fir die
Markte geeignete Produktentwicklung. Interessen-
vertretung, Qualitdtsmanagement sowie Fachbera-
tung Tourismuspolitik und Finanzierung obliegt dem
LTV SACHSEN.

Die acht Destinationen in Sachsen bzw. deren De-
stinationsmanagementorganisationen (DMO) Uber-
nehmen das regionale und tGberregionale Marketing
in den Stammmarkten als Dienstleistung fur die 6f-
fentlichen und privaten Akteure der Ortsebene. Als
Trager der Marke(n) und der Marktforschung mana-
gen sie die Entwicklung der Destination im Bereich
der Produktentwicklung und Positionierung. Die
Ebene ist daher insbesondere fiir die Kommunikati-
on und den Vertrieb der vorhandenen Angebote und
Produkte zustandig (Print, Internet, Messen etc.).

Die lokalen Tourismusstrukturen in den Orten sind
vor allem fir die folgenden Aufgabenbereiche zu-
standig: Schwerpunkt der Arbeit liegt auf den Be-
reichen Géasteinformation und -service, Innenmar-
keting sowie Angebots- und Produktentwicklung.
Auch eine informierende Kommunikationspolitik —
schwerpunktmaRig fir Gaste vor Ort, Stamm- und
Tagesgdste — sollte in Abhangigkeit von GrofRe und
touristischer Relevanz des Ortes sowie in enger Ab-
stimmung mit der DMO erfolgen. Die Entwicklung
und Unterhaltung der touristischen Infrastruktur
durch die Kommunen sowie die Produktentwicklung
kann auch im Rahmen o6ffentlich-privater Koopera-
tionen wahrgenommen werden. Auch interkommu-
nale Kooperationen zur Erfiillungen der lokalen Auf-
gaben sind denkbar und zielfiihrend.

vgl. SMWA 2011

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

7




Struktur und Qualitat der Touristinformationen in Sachsen

Grundlage der Situationsanalyse bildeten die zu Beginn des Prozesses (Anfang Juni 2015) identifizierten
257 potenziellen TIs in Sachsen. Im Laufe des Prozesses wurden einige Touristinformationen als nicht
mehr existent identifiziert oder entfielen aufgrund eines nicht vorhandenen Gasteservices. Insgesamt
konnten final 224 Einrichtungen als Tourist-/Gasteinformation im Freistaat Sachsen benannt, analysiert
und dargestellt werden.

Ubersicht der sichsischen Tls nach Reisegebiet

Reiseregion davon i-Marke davon
SQD*-Betrieb
3 8

Erzgebirge 66

Oberlausitz 50 18 8
Region Leipzig 32 8 7
Sachsische Schweiz 27 3 2
Sachsisches Elbland 16 4 3
Stadt Chemnitz 1 1 1
Stadt Dresden 2 1 2
Stadt Leipzig 1 1 1
Vogtland (Sachsen) 29 1 5
Summe 224 40 37

© BTE 2015 (Anmerkung: 2 Touristinformationen mit Standort in Dresden sind dem Reisegebiet Sachsisches Elbland zugeord-
net, da diese nicht im Auftrag der Kommune betrieben werden.)

* ServiceQualitat Deutschland
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Strukturanalyse

In einem ersten Schritt der Analyse erfolgte die Erfassung von Strukturdaten der existierenden Touristinforma-
tionen mittels eines standardisierten Fragebogens. Die Auswertung erfolgte auf Basis der 141 zuriickgesandten
Fragebégen. Zur Vollstindigkeit wurden einige Informationen (z. B. Offnungszeiten) auf den Webseiten der Tou-

ristinformationen nachrecherchiert.

Organisationsform

Der uUberwiegende Teil (61%) der befragten Tls ist als
Amt/Verwaltung (Eigenbetrieb) strukturiert. Das Er-
gebnis verdeutlicht die starke kommunale Pragung
der TI-Landschaft in Sachsen und damit einhergehend
— dhnlich wie in anderen Bundesldndern — eine hohe
rechtliche und finanzielle Abhadngigkeit vom Gemein-
dehaushalt. Rechtsformen wie GmbHs mit mehrheitlich
privaten Anteilen sind nur zu einem sehr geringen Grad
und vor allem in den tourismusintensiven Kommunen
vorhanden.

Offnungszeiten

Die Offnungszeiten der sichsischen Tls variieren deutlich:

= Mithilfe saisonal bedingter Unterschiede der Off-
nungszeiten werden diese an das Besucheraufkom-
men angepasst. Etwa ein Drittel aller sdchsischen
TIs variiert ihre Offnungszeiten nach Haupt- und
Nebensaison.

* Auch in der Hauptsaison hat die Mehrheit der
sachsischen Tls nicht taglich gedffnet. Ungefdhr
zwei Drittel der Tls bieten an 4 bis 6 Tagen einen
Gasteservice an.

= Der Blick auf die Anzahl der gedffneten Stunden
zeigt, dass 29% aller sachsischen TIs Montag bis
Freitag taglich mindestens 8 Stunden geoffnet ha-
ben und so einen umfassenden Informations- und
Beratungsservice bieten. Rund 45% o6ffnen inner-
halb der Woche weniger als 30 Stunden.

= Nur etwa 8,5% der sichsischen Tls 6ffnen Sams-
tag und Sonntag jeweils mindestens 8 Stunden pro
Tag. Dem gegentiber stehen fast 41% der Tls ohne
Offnungszeiten am Wochenende.

Insgesamt bieten nur 48 Tls besuchergerechte Off-
nungszeiten, d. h. sie haben an 7 Tagen, mit mindes-
tens 30 Stunden in der Woche und mindestens jeweils
3 Stunden pro Wochenendtag gedffnet. Besonders
kleinere TIs kénnen aufgrund mangelnder personel-
ler Ressourcen keine bedarfsgerechten Offnungs-
zeiten fiir den Gast bieten und haben oftmals am

Wochenende geschlossen. Auch viele durch Amter/
Verwaltungen gefiihrte TIs haben nur zu den regula-
ren Geschaftszeiten der Verwaltung unter der Woche
gedffnet. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Be-
deutung von Tages- und Kurztrips am Wochenende,
ergibt sich hier eine zentrale Problematik.

Aufgabenfelder

Aufgaben, die von den meisten Touristinformationen
wahrgenommen werden sind die Bearbeitung von
Gasteanfragen (100% aller Tis), die Géasteberatung
vor Ort (99%), der Verkauf von Souvenirs (92%), der
Betrieb/die Beflllung von Onlineauftritten (88%), Ab-
stimmungen (z. B. mit dem TV, LTV SACHSEN oder der
TMGS) (88%), die Erstellung bzw. Unterstlitzung von
Printmedien (86%) sowie Bliromanagement (84%).

Touristische Aufgaben, die derzeit am wenigsten wahr-
genommen werden, sind Web 2.0-Aktivitdten (37% aller
Tls), der Verkauf von Pauschalen (35%), die Abwicklung
von buchbaren Produkten (30%), die Konzeption/Pro-
duktion von Tourist Cards (28%) sowie der Betrieb/die
Pflege eines Buchungssystems (24%). Demnach werden
Aufgaben mit Potential fiir eigene Ertrdge aktuell sehr
selten wahrgenommen bzw. ausgefiihrt.

Finanzierung

Die Budgets (inkl. Personalkosten) der Touristinforma-
tionen liegen im Durchschnitt bei 156.425 EUR. Da-
von verfligen 29% (ber max. 50.000 EUR, 22% (iber
250.001 EUR.

Der GroRteil der Einnahmen der befragten Touristin-
formationen besteht aus einer kommunalen Grundfi-
nanzierung (Zuschiisse und Defizitausgleich), gefolgt
von wirtschaftlicher Tatigkeit. Weitere Einnahmemog-
lichkeiten sind private Mitgliedsbeitrage oder Koope-
rationen im Marketing.

Die Ausgaben der Touristinformationen werden mehr-
heitlich fir Personalaufwand getatigt. Nur ein gerin-
ger Teil wird fur das Marketing genutzt.

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Es ist festzuhalten, dass der ilberwiegende Teil der be-
fragten Tls (60%) im Jahr 2014 Verluste erwirtschafte-
te und diese durch kommunale Mittel ausglich.

Mitarbeiter

Insgesamt arbeiten in den 128 im Rahmen der Struk-
turanalyse untersuchten Touristinformationen 421
Mitarbeiter. Diese entsprechen 270,4 Vollzeitaquiva-
lenten (VZA). Folgende Ergebnisse sind fest zu halten:

= Nur 4 TIs beschiftigten mehr als 8 VZA, 47 Tls
maximal 1 VZA. Eine personelle Absicherung mit
mindestens 4 VZA ist allein in 19 Einrichtungen ge-
wabhrleistet.

= Das Durchschnittsalter der Mitarbeiter liegt bei
48 Jahren. In den einzelnen Tls variiert dabei das
Durchschnittsalter zwischen 27 und 64,8 Jahren.
Mehr als die Halfte (64%) der TI-Mitarbeiter ist be-
reits Uber 45 Jahre alt. Nur 6% sind bis unter 35
Jahre alt.

= In den Tls besteht ein langjahrig aktiver Personal-
stamm, sodass grundsatzlich gute regionale Quali-
fikationen bestehen. Das aktuelle Personal ist je-
doch nur teilweise mit touristischem Hintergrund
ausgebildet. Ca. 24% der benannten Qualifikatio-
nen der angestellten Mitarbeiter der sachsischen
Tls lassen sich explizit einem touristischen Ausbil-
dungshintergrund (Studium im Tourismus, Ausbil-
dung im Tourismus) zuordnen. Die Mehrzahl der
Mitarbeiter hat eine Ausbildung im Verwaltungs-
bereich (19%) oder im kaufmannischen Bereich
(16%) absolviert.

= Der Weiterbildung der Mitarbeiter kommt beson-
deres Gewicht zu: Aus der Befragung geht hervor,
dass 53 der antwortenden Einrichtungen ein Bud-
get fur FortbildungsmaBnahmen benennen. Wei-
tere 18 Tls geben an, Gber kein Budget fur die Wei-
terbildung zu verfiigen.

Zertifizierung

Bei einer Betrachtung aller bestehenden 224 Tourist-
informationen in Sachsen wird deutlich, dass nur we-
nige eine Zertifizierung mit der i-Marke oder Service
Qualitdt Deutschland (SQD) haben. Von allen sach-
sischen Tls besitzen 19 Einrichtungen (8,5%) die i-
Marke, 16 (7,1%) das Siegel SQD und 21 (9,4%) beide
Zertifizierungen. Drei Viertel aller Tls sind nicht ausge-
zeichnet (168 Einrichtungen).

Gasteanfragen

Regional und lokal zeigt sich eine unterschiedliche
touristische Nachfrage und Nutzung der Standorte.

Die Anzahl der Besucher pro Jahr variiert von nur 2
Géasten bis hin zu 1,4 Millionen Gasten. 7 Standorte
verzeichnen mindestens 100.000 Besucher jahrlich,
31 weniger als 1.000 Besucher. Insgesamt werden die
befragten sachsischen Tls jahrlich von ca. 3,16 Mio.
Gasten besucht.

Bei den telefonischen und E-Mail-Anfragen pro Jahr
zeichnet sich ein ebenso breites Spektrum von 1 bis
45.000 Telefonanfragen und 5 bis 36.000 E-Mail-An-
fragen pro Jahr ab. Insgesamt erreichten mehr als
357.400 Telefonanfragen und 178.600 E-Mail-Anfra-
gen alle befragten sachsischen Tls.

Da viele weitere Tls ihre Nutzerzahlen nicht zéhlen
oder diese im Rahmen des Projektes nicht angaben,
ist von einer deutlich h6heren Anzahl auszugehen.

Organisationsgrundlagen

Wichtig fiir die tagliche Arbeit sind strategische
Grundlagen im Bereich Organisation sowie zur Markt-
bearbeitung. Vor dem Hintergrund eines zu Recht
geforderten, effizienten Einsatzes der offentlichen
Mittel sollten diese Defizite behoben werden, um bei
einer zukinftig tendenziell eher schlechteren 6ffentli-
chen Budgetverfligbarkeit sehr viel besser zu wissen,
wo gezielt investiert werden muss.

Als Organisationsgrundlage nutzen 65% der Tls Stel-
lenbeschreibungen fiir die Mitarbeiter. Eine Aufga-
benbeschreibung des Sachgebietes Tourismus wird
von 38% angefiihrt. 36% der Tls liegt ein Organigramm
vor.

Als strategische Grundlage fiir die Marktbearbeitung
erstellt der GroRteil der Tls (59%) Statistiken. Fast 70%
der Tls arbeiten ohne touristisches Leitbild, mehr als
50% ohne Tourismuskonzept und mehr als 70% ohne
eine mehrjahrige Marketingstrategie. Nur wenige
wenden regelméaRige Marktforschung an (11%).

Praxisleitfaden zur Professionalisierung sdchsischer Touristinformationen




Organisations- und Rechtsform (n=132)

Amt/Verwaltung
61%

mGmbH (100% privat)
B GmbH > 50% privat

GmbH > 50% Stadt

5%
m Regie-/Eigenbetrieb

13% Verein

4%

0,
11% o

Sonstiges

4%

Aufgabenwahrnehmung (n=130)
Aufgaben

4
2
0

GI A-P K-V \Y I-1 PF QM w
mmmm Anzahl méglicher Aufgaben «=@==@ Anzahl erfillter Aufgaben

GI = Gasteinfo/-service; A-P = Angebots-/Produktentwicklung; K-V
= Kommunikation & Veranstaltungswesen; V = Vertrieb;

I-I = Innenmarketing & Interessenvertretung; PF = Planung &
Fihrung; QM = Qualitdatsmanagement; W = Weiteres

Mitarbeiter Vollzeitiquivalente (VZA, n=128) Dur

bis 1,0 VZA

37%

" 37%
> 1,0 bis 3,0 VZA

= > 3,0 bis 8,0 VZA

m> 8,0 VZA 2%

Zertifizierung (n=132)

9% 9% 7%
L ® ® keine
i-Marke und SQD  i-Marke sSQD Zertifizierung

Gasteanfragen (n=82-102)

E-Mail 42% 24%
Telefon [10% 36% 13%
Besuch 6% 32% 16% 13%

1%
mab 1.000.000 100.000 bis 999.99
10.000 bis 99.999 = 1.000 bis 9.999
Anzahl m 100 bis 999 m 1 bis 99

Offnungszeiten (n=212)

25% 26% 9%
Téglich 6 Tage m4-5 Tage m1-3 Tage
68%

saisonale Unterschiede mganzjéhrig gleiche Offnungszeiten
Montag-Freitag

26%

18%

29%

zwischen 30 - 39 Stunden
m weniger als 20 Stunden

mind. 40 Stunden
mzwischen 20 - 29 Stunden

Samstag und Sonntag

8% 29% 41%

6 bis 15 Stunden
m keine Offnungszeiten

mind. 16 Stunden
®m weniger als 6 Stunden

Budget (inkl. Personalkosten) (n=55)

bis 50.000 €
24%
50.001 bis 100.000 €

29%

100.001 bis 250.000 €

m250.001 bis 500.000 € 250%

®500.001 bis 1.000.000 € 2%

2%

mmehr als 1.000.000 €

chschnittsalter (n=115) Fachliche Qualifikation (n=109)

6% 36%

bis < 35 Jahre

30% 35 bis < 45 Jahre

m 45 bis < 55 Jahre
Weiteres

m Wirtschaft/Verwaltung

H Tourismus

55 bis < 65 Jahre

Organisationsgrundlagen (n=125)

Organigramm

Stellenbeschreibungen MA

Aufgabenbeschreibung
Jahrlicher Tatigkeitsbericht
Erstellung von Statistiken
RegelmaBige Marktforschung
Definiertes Zielsystem
Jahrlicher Mediaplan
Marketingstrategie
Tourismuskonzept

Leitbild |

40%

0%

o 20% 60% 80% 100%

mvorhanden nicht vorhanden
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Webseitenanalyse

Touristische Zielgebiete miissen sich im Internet mit
einer eigenen Webseite gut prasentieren, damit inte-
ressierte Gaste sich informieren kdnnen und Lust auf
ihren Urlaub bekommen. Dabei gilt es aufeinander
aufbauend Aufmerksamkeit zu generieren, Interesse
zu wecken und Informationen bereit zu stellen, Wiin-
sche auszuldsen und zu befriedigen und schlieRlich
Kaufaktionen, wie z. B. die Buchung von Unterkiinf-
ten oder Tickets, zu ermdglichen. Die Webseiten der
erfassten Touristinformationen wurden vor diesem
Hintergrund mit Fokus auf deren Informations- und
Gestaltungsqualitat analysiert und beurteilt.

Insgesamt sind die Webseiten der scchsischen Tls sehr
heterogen. Wéhrend sich viele durch eine hervorra-
gende Informations- und Gestaltungsqualitdt aus-
zeichnen, erhalten ca. 47% der untersuchten Home-
pages weniger als die Hdlfte der erreichbaren Punkte.
Durchschnittlich wurden 37,5 von max. 73 Punkten
erreicht.

Ubersichtsergebnis Webseitenanalyse

70 max. 73 Punkte

erreichbar
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© BTE 2015; n=248; Anmerkung:
Webseiten

Was lauft gut?

0

TIs

* Mittelwert aller bewerteten

* Die Gestaltung der Webseiten liegt mehrheitlich
im guten Bereich: Fast 78% der getesteten Web-
seiten erhalten im Bereich Gestaltung mehr als die
Halfte der moglichen Punkte.

= Die Kontaktdaten der Tl und/oder ein -formular
zur Kontaktaufnahme sind bei ca. 87% der Websei-
ten mit einem Klick auffindbar.

* Die Ladezeiten der Webseiten sind durchgingig
sehr gut bis gut.

= Fast drei Viertel aller Webseiten stellen aktuelle In-
formationen zum Wetter, eine LiveCam/WebCam,

tagesaktuelle Angebote/Veranstaltungen oder wich-
tige News dar.

= Auf mehr als der Halfte der untersuchten Websei-
ten sind Informationen zu den Attraktionen vor
Ort, zu Gastronomie- und Unterkunftsangeboten
sowie zu Veranstaltungen vollstandig oder mehr-
heitlich vorhanden.

Was kann besser gemacht werden?

= Auf 67% der getesteten Webseiten finden sich kei-
ne Informationen zu den Offnungszeiten der TI.

= Weniger als die Halfte der TlIs stellen auf ihrer
Webseite das Serviceangebot der Tl vor.

= Im Bereich der Online-Buchbarkeit und beim Ver-
kauf von Produkten bzw. Services fallen Defizite
auf: 60% der TIs liefern keinerlei Informationen
zu buchbaren Arrangements/Bausteinen und 72%
bieten keine eigenen Buchungsmoglichkeiten oder
eine Verlinkung zu einer anderen Buchungsmas-
ke. Nur 14% aller TIs ermdglichen das Buchen von
Unterkinften auf ihrer Webseite und 14% eine Va-
kanzabfrage.

= Web 2.0-Elemente werden nur von ca. 40% der
Webseiten eingebunden. Die restlichen nutzen die
Moglichkeiten von Social Media noch nicht.

= Nur ca. 23% der Webseiten sind fir mobile Endge-
rate optimiert.

= Auflediglich 39% der Homepages werden Informa-
tionen speziell fiir ausgewéahlte Zielgruppen — z. B.
fur Familien, Radfahrer, Wintersportliche — aufbe-
reitet.

» Erkenntnis

Der Standard der einzelnen Tls ist sehr unterschied-
lich: 55 der 245 besuchten Webseiten (ca. 22%) be-
nennen auf ihrer Webseite keine Touristinformation
und keinen Ansprechpartner fiir Gaste. Auf vielen
nicht so guten Webseiten sind Informationen zu ei-
ner Tl nur versteckt und mit einem Suchen auffindbar.
Positiv fallen die Gestaltung der Webseiten, sowie die
Aktualitdt der Informationen und die schnellen Lade-
zeiten auf. Defizite gibt es hingegen bei den Vertriebs-
aufgaben: Die Bereiche der Online-Buchbarkeit sowie
der Verkauf von Produkten und Services sind ausbau-
fahig. Auch dem Web 2.0 und mobilen Endgerdten
wird derzeit noch zu wenig Bedeutung beigemessen.

Praxisleitfaden zur Professionalisierung sdchsischer Touristinformationen




Checkliste

Empfehlungen zum Aufbau einer Internetseite

* Gute Auffindbarkeit und Integration in Suchma-
schinen sowie kurze Ladezeiten

= Leichter Einstieg und benutzerfreundliche Be-
dienung/Navigation

* Interesseweckende Gestaltung (z. B. durch an-
sprechende Bilder)

= Gute Informationsqualitit, aber keine Uberla-
dung mit Informationen

= Klare Zielgruppenansprache und zielgruppeno-
rientierte Angebotsgestaltung

= Moglichkeit fiir Online-Reservierungen bzw. On-
line-Buchbarkeit sowie Verkauf von Produkten
und Services

= Einbindung sozialer Medien und Interaktivitat

* Innovation, Aktualitdt, bedarfsgerechte Mehr-
sprachigkeit, Optimierung fiir mobile Endgerate

= Service (Prospektdownload, -bestellméglichkeit
etc.), natzliche Zusatzinformationen (Anfahrts-
skizze, Links zum OPNV etc.) sowie Verlinkung/
Vernetzung mit Partnern

i

Best Practice: Torgau-Informations-Center

Die Startseite von www.tic-torgau.de ist sehr ansprechend, informativ und tGber-
sichtlich gestaltet. Sie bietet Informationen zur Touristinformation und stellt auf
der Startseite aktuelle News und Veranstaltungen dar. Der Einstieg in die Inhal-
te ist leicht, die Navigation benutzerfreundlich. Produkte und Dienstleistungen
kéonnen mit weniger als drei Klicks gefunden werden. Auch die Bildsprache ist
ansprechend und die Webseite wirkt durch ein gutes Text-Bild-Verhaltnis nicht
Uberladen. Die Informationsqualitat ist gut, der User wird nicht mit Informatio-
nen Uberfrachtet. Zur Kommunikation mit dem Gast wird eine klare und leicht
verstandliche Sprache gewahlt. Unterkiinfte sind online buchbar, fiir Arrange-
ments besteht eine Anfragemaoglichkeit. Auch eine Verkniipfung mit Sozialen Medien ist gegeben:

,Jorgau filmisch” verweist auf Videos, welche auf der Plattform youtube eingestellt sind. Neben der deut-
schen Sprache ist die Webseite auch auf Englisch aufrufbar. Die Webseite bietet dariiber hinaus den Service
von Prospektdownloads und deren Bestellmoglichkeit, liefert niitzliche Zusatzinformationen (Stadtplan, Park-
platzinfo, Links zum OPNV) und gibt Informationen zur Barrierefreiheit.

Quelle: www.tic-torgau.de


http://www.tic-torgau.de
http://www.tic-torgau.de

Qualitdtsniveau vor Ort

Die Touristinformation wird zunehmend zum Aus-
hangeschild des Ortes/der Stadt bzw. der gesamten
Region. Um die Qualitdt der Touristinformationen zu
testen, wurden alle Touristinformationen besucht und
auf Basis der i-Marke-Kriterien getestet.

Von den 257 sdchsischen Touristinformationen konn-
ten 205 vor Ort gefunden, besucht und somit bewertet
werden. Die getesteten Tls zeigten ein sehr gemisch-
tes Bild hinsichtlich des Qualitétsniveaus. Von den 144
maglichen Punkten wurden 33 bis 135 Punkte verge-
ben, was auf ein breites Spektrum des Qualitdtsni-
veaus der sdchsischen Tis hinweist.

Ubersichtsergebnis Mystery Checks vor Ort

160 max. 144 Punkte
erreichbar

2923
Punkte *

© BTE 2015; n=205, * Mittelwert aller bewerteten Tls

TIs

Was lauft gut?

= Bei 83% der TIs sind die Offnungszeiten sofort er-
sichtlich und gut lesbar.

= Empfang und Verabschiedung in den Tls sind fast
durchweg freundlich.

* Der Service am Counter wird liberwiegend positiv
beurteilt.

* Auskinfte Gber die vorhandene Infrastruktur im
Ort kénnen immer gegeben werden.

= Oftmals sind in den Tls eigene Toiletten vorhan-
den, die sich in gutem Zustand befinden.

* Fast alle TIs stellen Grundinformationen fiir den
Gast zur Verfugung. Auch Informationen zu Unter-
kinften und Sehenswirdigkeiten sowie der Ver-
kauf von Kartenmaterial und Reisefiihrern werden
fast tberall angeboten.

Was kann besser gemacht werden?

= Bei fast der Halfte der Tls lassen sich Defizite bei
der Ausschilderung sowie der Kennzeichnung der
Tls feststellen.

= Fast 50% der TlIs halten veraltete Auslagen oder
Aushange bereit.

= Nurrund die Hélfte der Tls achtet auf eine regiona-
le oder saisonale Dekoration in der Tl oder in den
Schaufenstern.

= In den meisten Féllen tragen die Mitarbeiter der
Tls keine Namensschilder.

= 37% der Tls haben keinen barrierefreien Zugang.

= Selten werden alternative Beratungsmaoglichkeiten,
wie mobile Angebote/Apps/Infoterminals, fir den
Gast bereitgestellt.

= Lediglich zwei Drittel der Tls verfligen tber eine Sitz-
oder Beratungsecke, nur ein Drittel halt ein Ange-
bot/eine Beschaftigungsmaoglichkeit fir Kinder vor.

= Rund ein Drittel der Mitarbeiter geht kaum bis gar
nicht auf konkrete Gastewiinsche ein. Nur einige
nutzen die Chance des aktiven Verkaufs.

= Weniger als die Halfte der Tls bieten Grundinfor-
mationen auBerhalb der Offnungszeiten.

» Erkenntnis

Das duBere Erscheinungsbild der Tls ist iberwiegend
gut bis sehr gut. Insbesondere Lage, Zustand der Ge-
bdude und AuRenbereiche hinterlassen positive Ein-
driicke. Allerdings sind bei fast der Halfte der Tls Defi-
zite bei der Ausschilderung feststellbar: Einige sind nur
aufgrund der Adresse und des Wissens, dass es eine In-
fostelle gibt, zu finden. Teilweise lassen TIs mit Schau-
fenster Moglichkeiten der regionalen und/oder saiso-
nalen Gestaltung ungenutzt. Ebenso wird im Innenraum
kaum auf Dekoration geachtet. Dennoch kdnnen die
Tls Gberwiegend mit einem sauberen, Gbersichtlichen
Erscheinungsbild, optimaler Beleuchtung, angemesse-
nem und einladendem Mobiliar sowie ansprechender
Broschiirenauslage im Innenbereich punkten. Uberwie-
gend positiv wird auch die Beratung beurteilt. Hinsicht-
lich der Qualitat des Inhalts und der Information der
Beratung besteht jedoch Ausbaupotential: Auf Gaste-
winsche wird teilweise kaum bis gar nicht eingegan-
gen und die Chancen des aktiven Verkaufs des eigenen
touristischen Angebots werden wenig genutzt. Die feh-
lende Bereitstellung von Grundinformation auRerhalb
der Offnungszeiten sowie das mangelnde Angebot al-
ternativer Beratungsmoglichkeiten sind die groRten
Schwachstellen im Leistungsangebot.

Praxisleitfaden zur Professionalisierung sdchsischer Touristinformationen




Checkliste

Empfehlungen zur Ausstattung und zum Gaste-

service vor Ort

Gut erkennbare Ausschilderung der Tl — ausge-
hend von allen zentralen Orten (z. B. Bahnhof
oder Ortseingang)

Gut leserlicher und sichtbarer Hinweis auf die
Offnungszeiten der Tl sowie Anbringung des TI-
Schildes

Ansprechendes duBeres Erscheinungsbild der
Tl sowie zeitgemaRe Inneneinrichtung
Saisonale/regionale Dekoration in Schaufens-
tern und im Innenbereich, um Bezug zur Des-
tination herzustellen (Schaukéasten, Informati-
onstafeln, Plakate, Bilder)

Gewahrleistung von Informationen und Service-
leistungen auch auBerhalb der Offnungszeiten
(z. B. in Form eines Infoterminals, Auslage von
Informationsmaterial in Ubernachtungsbetrie-
ben, ...)

Barrierefreier Zugang zur Tl

Nach Moglichkeit: Ausstattung der Tls mit einer
Sitzmoglichkeit und/oder Spielecke fur Kinder

Ansprechendes Sortiment an Broschiiren/
Prospekten, Informationen zu den Ubernach-
tungsmoglichkeiten vor Ort und der Region
(Gastgeberverzeichnis), Veranstaltungska-
lender, Merchandisingartikeln, Angebot von
Ortsplanen/Stadtkarten, Karten fur Rad- und
Wanderwege zur Mitnahme oder zum Verkauf
(wenn moglich mehrsprachig)

Bereitstellung einer sauberen Toilette in der TI
oder in unmittelbarer Ndhe

Kennzeichnung des Personals durch moglichst
einheitliche und authentische Bekleidung so-
wie ein gut sichtbares Namensschild

Angebot alternativer Beratungsmoglichkeiten,
z. B. in Form von Apps oder Infoterminals, Be-
reitstellung eines WLAN-Hotspots
Unterstlitzung der Gaste bei der Zimmerver-
mittlung bzw. -reservierung und bei der Bu-
chung von Urlaubs- und Pauschalangeboten
Freundliches und interessiertes Auftreten ge-
genlber der Gaste und Eingehen auf die Kun-
denwiinsche zur vollsten Zufriedenheit des
Gastes

S

bei moglichen Wartezeiten

Best Practice: Tourist-Info-Biiro Altenberg

Das Tourist-Info-Biiro Altenberg ist im ehemaligen Bahnhofsgebdude untergebracht.
Damit liegt es direkt am Ankunftsbereich von Bahn und Bus. PKW-Parkplatze so-
wie Fahrradstander finden sich in unmittelbarer Nahe. Der AuRenbereich der Tl ist
sauber und gepflegt und die Tl ist durch eine sichtbare Kennzeichnung bereits von
Weitem als solche zu erkennen. Der Zugang ist barrierefrei und die Offnungszeiten
sind gut lesbar angebracht.
Der Innenraum der Tl wirkt sauber und tibersichtlich, die Moblierung ist einheitlich und der Raum ist angemessen
beleuchtet. Ein Infoterminal mit Videoinfos kann als alternative Beratungsmoglichkeit genutzt werden bzw. steht
Gasten im Falle von Wartezeiten zur Verfligung. Die Broschiirenauslage ist ansprechend gestaltet und aktuell
befillt. Neben einer Sitz- und Beratungsecke gibt es auch Beschaftigungsmaoglichkeiten fir Kinder. Die an die Tl
angeschlossene Toilette ist sauber und barrierefrei.
" Die Beratung erfolgte durch einen qualifizierten Mitarbeiter, der den Gast freundlich und mit Blickkontakt be-
) griilite. Die Gesprachsatmosphdre war angenehm und das Gesprach erfolgte ohne Stérungen. Die Qualitat der
= Auskiinfte zu Freizeit- und Kultureinrichtungen im Ort und der Region, zur Infrastruktur und zu Veranstaltungen
war hoch. Offnungszeiten sowie Preise der Einrichtungen wurden benannt und auch nach weiterem Informati-
onsbedarf gefragt, um alle Wiinsche des Gastes zu bericksichtigen.
i Das Leistungsangebot der Tl ist umfangreich: Neben kostenlosen Grundinfos im Innen- und AuBenbereich gibt es
einen Stadtplan sowie Informationen zu Unterkiinften und Sehenswiirdigkeiten. Die Tl unterstltzt den Gast bei
der Zimmervermittlung bzw. -reservierung, bucht Urlaubs- und Pauschalangebote im Erzgebirge und vermittelt
Fiihrungen. Erginzend werden OPNV-Tickets verkauft. Durch die Bereitstellung eines WLAN-Hotspots kénnen
B sich Gaste vor Ort ins Internet einwahlen. Souvenirs, Postkarten, Erzgebirgsprodukte, Karten und Reisefiihrer
\ stehen in der Tl zum Verkauf bereit.
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Qualitdtsniveau am Telefon

Die Strukturanalyse hat gezeigt, dass mehr als 45.000
Telefonanrufe jahrlich in den Touristinformationen
eingehen. Zur Bewertung des Qualitdtsniveaus der
Telefongespriche wurden die Tls wahrend ihrer Off-
nungszeiten in maximal zwei Versuchen telefonisch
kontaktiert.

Von den 243 getesteten Tls konnten im ersten Schritt
192 Einrichtungen erreicht werden und eine Bewer-
tung erhalten. Ca. 96% von diesen nahmen das Telefo-
nat bis zum siebten Klingeln und beim ersten Anrufver-
such entgegen. Insgesamt haben 76% der getesteten
Tis mehr als die Hdlfte der méglichen Punkte erreicht.

Was lauft gut?

* Fast alle erreichten TIs haben einheitliche Begrii-
Bungs- und Verabschiedungsstandards. Sowohl der
Name der Institution, als auch der Name des Mitar-
beiters/der Mitarbeiterin werden genannt.

* Die Gesprache werden durchgehend freundlich ge-
fihrt.

= Alle gegebenen Informationen werden durchgangig
verstandlich formuliert (Formulierung, Dialekt etc.).

Was kann besser gemacht werden?

= Von den 33 Tls, die in zwei Versuchen nicht er-
reicht werden konnten, war nur bei 4 TIs ein An-
rufbeantworter geschaltet.

Ubersichtsergebnis Qualitdtscheck Telefon

max. 48 Punkte erreichbar

= Die Gesprachspartner sind teilweise kurz ange-
bunden, die Gesprachsfihrung liegt zumeist beim
Gast.

= Mehrheitlich fallt die Verabschiedung sehr knapp
aus: Nur etwa 19% der erreichten TIs bedanken
sich fiir das Gesprach und wiinschen einen scho-
nen Urlaub.

= Knapp zwei Drittel der erreichten Tls erfragen die
Reisemotive und Wiinsche des Gastes nur teilwei-
se und antworten verkiirzt und weniger informativ.

= Nur knapp ein Viertel der erreichten TIs beraten
individuell, geben zielgruppengerechte Zusatzinfos
und bericksichtigen die Bedirfnisse des Gastes;
bei 43% erfolgt dies teilweise; bei 33% gar nicht.

= Nur etwa 28% der erreichten Tls bieten selbststan-
dig die Zusendung von Informationsmaterial an
oder verweisen auf weitere Informationen.

» Erkenntnis

Insgesamt sind die Gesprache sehr freundlich und
herzlich. Allerdings wird auch deutlich, dass — vermut-
lich aufgrund mangelnder personeller Ressourcen —
nur wenig Beratungszeit zur Verfligung steht und
kaum oder gar keine zusatzlichen bzw. zielgruppenge-
rechten Informationen gegeben werden. Gerade tber
eine aktive Gesprachsfihrung der TI-Mitarbeiter und
das detailgenaue Erfragen von Reisemotiven lassen
sich spezifische Empfehlungen aussprechen, um auf
konkrete Wiinsche der Gaste einzugehen.

40 @ 33,5
Punkte *
30
20
10
0 11}

© BTE 2015; n=243; Anmerkung: * Mittelwert aller bewerteten Telefongesprache
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\ A
Checkliste

Empfehlungen zum Aufbau eines Telefonats

Grundsatz: Kein Telefonat bleibt unbeantwor-
tet, d. h. Entgegennahme von Anrufen wenn
moglich bis zum dritten Klingeln, sonst Anruf-
weiterleitungssystem bzw. Weiterleitung auf
Anrufbeantworter

Einheitliche BegriiBungs- und Verabschiedungs-
standards inkl. Nennung von Institution und
Name

Schaffung einer angenehmen Gesprachsatmo-
sphare (hohe Freundlichkeit, aktives Zuhoren)
Aktive Gesprachsfuhrung der TI-Mitarbeiter
und systematisches, detailgenaues Erfragen von
Reisemotiven und Wiinschen
Zielgruppengerechte Informationen mit spezi-
fischen Empfehlungen zu den konkreten Win-
schen des Gastes, Nennung konkreter Angebote
Gute Verstandlichkeit der Informationen (For-
mulierung, Dialekt)

Freundliche Verabschiedung mit Wiinschen fir
einen guten Tag/schénen Urlaub

Best Practice: Gasteinformation Bad Schlema

Die Mitarbeiterin der Touristinformation konnte bereits beim ersten Klingeln er-
reicht werden. Sie stellte sich mit Institution und Name vor und erzeugte von An-
fang an eine angenehme Gesprachsatmosphare. Sie nahm sich viel Zeit, leitete
das Gesprach aktiv und war durchgdngig sehr freundlich. Alle Informationen waren sauber formuliert und
gut verstandlich (kein Dialekt). Die Mitarbeiterin stellte viele Fragen, um die Reisemotive und Winsche des
Anrufers zu erkunden. Die genannten Optionen berlcksichtigten alle Bedirfnisse des Anrufers und die Mit-
arbeiterin unterlegte diese mit zielgruppengerechten Informationen. Da im ersten Gesprach nicht alle Fragen
abschlieRend geklart werden konnten, bot sie einen personlichen Rickruf an und gab darin weitere Zusatz-
informationen. Am Ende des Gesprachs verabschiedete sie sich freundlich und wiinschte einen schénen Tag.

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Qualitatsniveau per E-Mail

Aufgabe von Touristinformationen ist es auch, potenti-
elle Besucher zu beraten und ihnen die Region schmack-
haft zu machen. Durch eine gute Betreuung vorab sollen
sie zu einem Besuch animiert werden und sich gut auf-
gehoben fihlen. Um die Professionalitat der Antworten
zu testen, erfolgte ein Qualitatscheck mit Hilfe von bei-
spielhaften Gasteanfragen per E-Mail.

Von den 239 gepriiften Tls meldeten sich 83% mit ei-
ner Antwort zuriick, knapp 14% gaben keine Riickmel-
dung und die restlichen 3% tdtigten die Auskunft, dass
sie sich nicht als Touristinformation verstehen. Insge-
samt haben 60% der getesteten Tls mehr als die Hdlfte
der méglichen Punkte erreicht.

Was lauft gut?

= Mehr als 90% der Rickmeldungen erfolgt inner-
halb von 48 Stunden.

= 88% der E-Mails haben eine Anrede und berick-
sichtigen den korrekten Namen des Gastes.

= Fast alle Riickmeldungen erfolgen mit den Kon-
taktdaten des Bearbeiters flir etwaige Rickfragen.

= Etwa 79% der E-Mail-Antworten enthalten keine
Rechtschreibfehler und eine ordentliche Formatie-
rung.

Was kann besser gemacht werden?

* Nur 27% der TIs beantworten die E-Mail mit ho-
hem Informationsgehalt, d. h. beantworten alle

Ubersichtsergebnis Qualitatscheck E-Mail

max. 52 Punkte erreichbar

50

Fragen und geben Empfehlungen. Weitere 41% tun
das teilweise.

= Mehr als die Halfte der Rickmeldungen geben
keine zielgruppenspezifischen Informationen bzw.
bertcksichtigen die Gastebedirfnisse nicht. Dies
erfolgt nur bei etwa 30% der Befragten.

= Nur wenige Antworten erhalten Zusatzinforma-
tionen (Offnungszeiten, Anreiseinfos, Gastrono-
mietipps), ein GroBteil geht nur auf die konkret
gestellten Fragen ein.

= 11%der TlIs unterbreiten ein konkretes Preis-Ange-
bot, 20% teilweise.

= Knapp 9% bieten selbststindig die Zusendung von
Infomaterial an oder verweisen auf weitere Infor-
mationen.

» Erkenntnis

Wahrend Reaktionszeit, persdnliche Daten, Anschrei-
ben, Unterschrift und Grammatik in den meisten Fal-
len zufriedenstellend sind, gibt es hinsichtlich des
Inhaltes und Informationsgehaltes der Nachrichten
deutliche Schwachstellen, was sich auf den nicht un-
erheblichen Zeitaufwand fir die individuelle Beratung
per E-Mail zurtickfihren lasst. Nur die wenigsten Tls
nehmen sich die Zeit, konkrete Preis-Angebote zu
unterbreiten und individuelle Vorstellungen der Ziel-
gruppen zu bertcksichtigen.

40 32,5

Punkte *

30

20

10

0

TIs

© BTE 2015; n=239; Anmerkung: * Mittelwert aller bewerteten Antworten per E-Mail
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Checkliste

Empfehlungen zur Beantwortung von
E-Mail-Anfragen

Schriftliche Beantwortung innerhalb von 24
Stunden

Korrekte Berlicksichtigung aller personlichen Da-
ten (Name des Gastes, Buchungszeitraum etc.)
Unterbreitung eines konkreten, auf den Anfra-
genkontext bezogenen Angebotes unter Beriick-
sichtigung der Wiinsche/Bediirfnisse des Gas-
tes; Nennung von Preisen und Informationen zu

Beantwortung aller Fragen sowie Lieferung
von Zusatzinformationen (z. B. Offnungszeiten,
Veranstaltungen, ...)

Selbststandiges Angebot zur Zusendung von
weiteren Informationsmaterialen per Post,
wenn Interesse besteht (kostenlos bzw. gegen
eine freiwillige Gebuhr)

Ansprechende Formulierung, korrekte Recht-
schreibung und tbersichtliche Gestaltung
Nennung des Ansprechpartners sowie Kontakt
der TI fiir etwaige Riickfragen

Buchungsmaoglichkeiten

Best Practice: Gasteinformation Hinterhermsdorf

Sehr geehrte Frau NAME,

Wir kdnnen lhnen folgende familienfreundliche Unterkiinfte in Hinterhermsdorf empfehlen:
Appartementhaus ,Wildschitz”; Landhaus ,,Zum FlI6Rer”; Ferienhaus ,Winterbergblick”; Hotel und Gaststatte
,Sonnenhof” (Verlinkung der jeweiligen Unterkiinfte).

e . T Ausflugsmoglichkeiten, Aktivitaten in Hinterhermsdorf:

N Interessant ist ein Besuch in der ,Waldhusche®, ein Erlebnispfad fiir die ganze Familie. Kinder und Erwachsene
konnen die Geschichte der Waldbewirtschaftung und die natirlichen Prozesse im Wald auf 4 miteinander
vernetzten Themenwegen und an mehr als 40 Stationen erleben. Sie kdnnen sich dazu kostenfrei im Haus des
Gastes einen , Entdeckerrucksack” ausleihen und das Ratsel der Entdeckertour |6sen und so am Gewinnspiel
teilnehmen (Verlinkung).

Wie ware es mit einer Kahnfahrt auf der ,,Oberen Schleuse” im wildromantischen Kirnitzschtal? Nach einer
kleinen Wanderung von ca. 3 km erreichen Sie die Bootstation, werden mit dem Kahn ca. 30 min. bis zur Stau-
mauer gefahren und kénnen (iber einen ausgeschilderten Rundweg den kurzen Aufstieg durch enge Felsen
erleben (Verlinkung).

Oder Sie genielRen die tolle Aussicht vom Weifbergturm (Verlinkung).

Es gibt in Hinterhermsdorf auch drei grenziiberschreitende Radwege.

Mit freundlichen Griflen NAME
KONTAKTDATEN DER TI
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Analysefazit

Basierend auf den Analyseergebnissen lassen sich nachfolgende Starken und Herausforderungen benennen?:

Starken

Ein dichtes Netzwerk an TlIs in Sachsen si-
chert die wichtigste Voraussetzung fir die
direkte Arbeit am Gast. Die Dichte in Sachsen
ist dabei abhdngig von der touristischen Be-
deutung der Kommune.

Die Basisaufgaben werden von den Tls trotz
teils extrem knapper finanzieller und perso-
neller Ausstattung mehrheitlich erfullt. Auf-
gabenschwerpunkte liegen in den Bereichen
Gasteinformation, Veranstaltungswesen so-
wie Kommunikation/Marketing und Interes-
senvertretung.

In den TlIs arbeitet ein langjahrig aktiver Per-
sonalstamm. Somit sind grundsatzlich regio-
nale Kompetenzen gewdahrleistet und Erfah-
rungswissen vorhanden.

Herausforderungen

Die TI-Landschaft in Sachsen ist gekennzeich-
net durch mehrheitlich kleine Touristinforma-
tionen. Nur wenige bieten ein umfassendes
Aufgabenspektrum.
Nur ein Drittel der Mitarbeiter der Tls sind tou-
ristisch qualifiziert. Somit sind nur teilweise
touristische Kompetenzen gewahrleistet.
Die Tls sind fast durchgangig mit eng begrenz-
ten personellen und finanziellen Ressourcen
ausgestattet. Daraus ergeben sich
= unzureichende Erreichbarkeiten und Servi-
ces,
= ,Briche” in der Dienstleistungskette fur
den Gast sowie
= eine Uberlastung mit Aufgabenvielfalt ge-
rade in den kleinen ,Ein-Personen-Betrie-
ben”.
Die TIs arbeiten mehrheitlich ohne oder mit
nur minimalen strategischen Arbeitsgrundla-
gen. Es erfolgt kaum Erfolgskontrolle.
Aufgrund begrenzter Zeit- und Finanz-Bud-
gets ist die Qualitatsarbeit teilweise stark ein-
geschrankt. Auch Innenmarketingaktivitaten
werden eher begrenzt durchgefihrt.
Im Bereich der Marketingaufgaben sind die Tls
sehr unterschiedlich aufgestellt. Der Schwer-
punkt liegt mehrheitlich auf den klassischen
Kommunikationsaktivitdten, weniger bspw. auf
Angebots- und Produktentwicklung.
Insgesamt erfolgt noch eine geringe Verkaufs-
und Vertriebsorientierung. So ist bspw. eine
Buchbarkeit von Unterklinften nicht in der
Flache vorhanden.

Zusammengefasst erfiillen die sachsischen Tls die wesentlichen Kernaufgaben
von Touristinformationen. Allerdings bewegen sich die Leistungsfahigkeit und
die Qualitat der TI-Arbeit aufgrund unterschiedlicher Ausstattung (Finanzen,
Technik, Personal) und fehlender einheitlicher Standards in teils engen Grenzen.
Eine regionale und interkommunale Aufgabenteilung zur Entlastung kleinerer

Tls

erfolgt nur wenig.

Angepasst und erganzend zur Studie , Konzept zur Intensivierung der Vernetzung der Tourist-Informationen und zur qualitativen Leistungs-

verbesserung” der Sachsischen Schweiz (PROJECT M & Tourismusverband Sachsische Schweiz [2014])
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Arten von Touristinformationen

Wie die Analyse gezeigt hat, ergibt sich fir den Frei-
staat Sachsen ein Lagebild mit stark unterschiedlichen
Touristinformationen. Sie reichen von ,klassischen”
Touristinformationen mit einem umfassenden Leis-
tungsspektrum (ber Freizeiteinrichtungen mit tou-
ristischem Informationsservice bis hin zu Rathdusern
mit Burgerinformation, in denen auch Gaste beraten
werden kdnnen. Alle Einrichtungen in Sachsen, die fir
Touristen Informationen bereitstellen und/oder fur

Auskiinfte bereit stehen, sollen im folgenden ,Leitfa-
den zur Professionalisierung” Beriicksichtigung finden
und Entwicklungsperspektiven aufgezeigt bekommen.
Um eine Orientierung zu erhalten und das Lagebild zu
strukturieren, erfolgte eine Clusterung nach Art der
Touristinformation. Dazu wurden im Wesentlichen die
Kriterien Offnungszeiten, Leistungsportfolio und Per-
sonalumfang zu Grunde gelegt. Die gebildeten Cluster
fasst die folgende Abbildung zusammen.

Clusterung der Tls in Sachsen nach Art der Tl

Kategorie

Titel

Anzahl Tls

je Cluster*

Volle Offnungszeiten (7 Tage, mindestens 30h in der

Kategorie A i
.g _II_JOT;:?SrerIChe Woche, 3h pro Wochenendtag) und 9
Tourlst- . information * Komplettes Leistungsportfolio und
information = Personell abgesichert (mindestens ab 4 VZA)
B1 — Allgemeine = Reduzierte Offnungszeiten und/oder
. Tourist-/Gaste- = Kein komplettes Leistungsportfolio und/oder 166

Kategorie B information » <4VZA

Tourist-/G&ste-

Ty B2 — Kombinierte = Wie B1, ABER: Aufgaben kombiniert mit anderer
Tourist-/Gaste- wirtschaftlicher Tatigkeit (z. B. private oder o6ffentli- 31
information che Freizeiteinrichtungen)

.Cl N Gastce- = Keine Info am Counter
information ohne .
.. . = Reduzierte Aufgaben 15
Gadsteservice vor
Kategorie C Ort
Infostelle 2 — Eres g
N rga.nzen € = Regionale Online-Prasenzen, Infoterminals, Prospekt-
Informations- . 3
auslage etc., kein beratendes Personal
angebote
Keine TI - = Kein Gasteservice, Tl geschlossen 33

© BTE 2015, * Eine geografische Verortung der Tls erfolgt auf S. 25.
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Strategieansatz und Zielsetzung

Die Situationsanalyse der sachsischen Touristinfor-
mationen hat gezeigt, dass nicht alle sachsischen Tls
aktuell in der Lage sind, die Zukunftsaufgaben zu er-
fillen. Den gestiegenen Anforderungen in Bezug auf
Leistung, Service und Qualitat auf der einen Seite, ste-
hen meist nur begrenzte Ressourcen der Touristinfor-
mationen auf der anderen Seite gegentber. Da nicht
davon auszugehen ist, dass die Kommunen in der Lage
sind, in der Flache zukiinftig wesentlich mehr Geld fir
die freiwillige Aufgaben bereit zu stellen, bedarf es ei-
nes neuen Lésungsansatzes.

Ubergeordnete Zielstellung des Projektes ,,Profes-
sionalisierung der sachsischen Touristinformati-
onen“ ist es, den Gasteanforderungen sowie den
Ausgangsvoraussetzungen in den Tls gerecht zu
werden und einen Qualitdtssprung in und mit den
Tls zu erreichen sowie die Arbeit der Tls zukunfts-
gerecht zu organisieren.

Hierbei gilt es zu beachten, dass es nicht in der Flache
voll ausgestatteter TIs bedarf, gleichwohl aber dort
umfangreiche Leistungen erwartet werden, an denen
Tages- und Ubernachtungsgéste in einer hdheren An-
zahl anzutreffen sind. Gerade in den Kommunen mit
groRerer touristischer Bedeutung (bezogen auf Uber-
nachtungs- und Tagestourismus) bedarf es leistungs-
fahiger, personell und finanziell gut aufgestellter Tls.
Diese sollen in der Lage sein, alle Zukunftsaufgaben
wahrzunehmen und einen qualitativ hochwertigen
Service fir alle Anspruchsgruppen (Gaste, politische
Akteure, Leistungstrager, Partner auf Gibergeordneten

Ebenen etc.) zu bieten. Dieses Ziel muss nicht immer
von einer Einheit erreicht werden. Eine Ldsung im
Rahmen eines kooperativen Netzwerkes ist hierbei
ebenfalls moglich.

Oberziele
Aufbauend auf der (ibergeordneten Zielstellung erge-
ben sich zwei wesentliche Oberziele.

Oberziel 1: Erh6hung der Leistungsfahigkeit der
Touristinformationen in den Kommunen mit touris-
tischer Relevanz, d. h. mehr Tls in die Lage verset-
zen, alle Zukunftsaufgaben zu erfiillen und bedarfs-
gerecht mit weiteren Partnern zu kooperieren.

Es ist davon auszugehen, dass nicht alle Tls in der
Lage sein werden, Oberziel 1 zu erreichen. Tls, die
allein nicht in der Lage sind, alle wesentlichen Krite-
rien zu erflllen bzw. alle Zukunftsaufgaben mit den
eigenen Ressourcen zu bewaltigen, sollten sich die
Zukunftsaufgaben im Netzwerkwerk teilen.

Oberziel 2: Bildung von kooperativen Netzwerken
der Tis in der Destination, in denen gemeinsam die
Zukunftsaufgaben erfiillt werden kénnen (Wichtig:
Es sollen keine neuen Strukturen zwischen der loka-
len und der regionalen Ebene geschaffen werden.
Vielmehr geht es um eine Netzwerklésung zur Erful-
lung der lokalen Aufgaben in der Destination).
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Konkrete Zielstellungen

Ausgehend von den Erkenntnissen der Situationsanalyse und
den Bedarfen fur zukunftsfahige Tls lassen sich folgende Ziel-
stellungen fir alle Tls des Freistaates formulieren:

1. Zielfuhrende Arbeit auf Basis strategischer Grundlagen

2. Bedarfsgerechte Marktforschung und periodische Gaste-
und Gastgeberbefragungen als Basis der operativen Arbeit

3. Vermarktung vertriebsfahiger touristischer Produkte

4. Entwicklung von kreativen, innovativen touristischen Ange-
boten und Produkten

5. TI als Knotenpunkt des Netzwerkes auf der lokalen Ebene,
Tl als Dienstleister fiir Gaste und Leistungstrdager sowie als
Partner fir kommunale und lGibergeordnete Akteure

6. Bedarfsgerechte Online-Buchbarkeit immer in Verbindung
mit der DMO

7. Effizienter Einsatz der Mittel fur ortliche Kommunikations-
malknahmen in Verbindung mit der Destinationsstrategie
sowie Abbau von Dopplungen und Vermeidung von sach-
fremden Aufgaben, die keine Synergieeffekte erbringen

8. Bessere Verankerung der jeweiligen Destinationsmarke in
der Region und Wiedererkennung der Tls mit der jeweiligen
Destination

9. Optimaler Gasteservice fur eine liickenlose Dienstleistungs-
kette

== : 10. Durchfiihrung einer aktiven Qualitatssicherung/-entwick-
] lung in der Tl sowie Sensibilisierung der Leistungstrager
und weiterer Partner fiir ein aktives Qualitditsmanagement

11. Moderne, funktionale Tls, individualisiert durch regionale
Elemente, die verkaufspsychologischen Gesichtspunkten
folgen und marktfahig sind (orientiert an i-Marke-Kriterien)

12. Nutzung moderner Medien und digitaler Anwendungen im
Gdsteservice

13. Effektiver Informationsfluss durch Anbindung aller Partner
an gemeinsame Daten- und Wissensdatenbanken

14. Leistungsfahige, personell und finanziell gut aufgestellte
Tls, die in der Lage sind, alle Zukunftsaufgaben wahrzuneh-
men, mit dauerhaft gesicherten arbeitsfahigen Strukturen

15. Aufgabenteilung innerhalb von TI-Netzwerken

16. Sicherstellung ausreichender Finanz- und Personalressour-
cen sowie Generierung weiterer Einnahmen (unter beihilfe- ;
und vergaberechtlichen Gesichtspunkten) R ke =

o D oo A Ha
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Handlungskonzept fiir Touristinformationen

Als Schlussfolgerung aus den vorangegangenen lungsperspektiven fir die unterschiedlichen Arten
Arbeitsschritten ergeben sich verschiedene Empfeh- von Tls (siehe Seite 21) werden Handlungsfelder
lungen zur zielgerichteten Weiterentwicklung der abgeleitet und durch Empfehlungen untersetzt.

sdchsischen Touristinformationen. Neben Entwick-

Ubersicht der Handlungsempfehlungen

Entwicklungsperspektiven fiir die Handlungsfelder & Empfehlungen zur
unterschiedlichen Arten der TlIs Sicherung der Zukunftsfdahigkeit der TIs

Empfehlungen zur Organisationsstruktur

Empfehlungen fiir iibergeordnete Institutionen (DMO, LTV, SMWA)

© BTE 2015
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Entwicklungsperspektiven fiir Touristinformationen

Entsprechend der Arten der Tls (siehe Seite 21) und deren unterschiedlicher Ausgangsbedingungen (Personal,
Finanzen, Aufgabenbereiche etc.) lassen sich verschiedene Entwicklungsperspektiven aufzeigen und erste speziali-
sierte Empfehlungen ableiten.

Entwicklungsperspektive TI
Kategorie A:

Tls der Kategorie A sind umfassende/umfangrei-
che Touristinformationen. Sie erfillen alle wesent-
lichen, am Markt/Gast orientierten Zukunftsauf-
gaben, arbeiten auf Basis einer strategischen
Grundlage, besitzen eine marktfahige, bedarfs-
gerechte Personal-/Finanzausstattung; sie sind in
das System des Tourismus im Freistaat eingebun-
den und kooperieren mit Partnern auf der regio-
nalen und Landesebene.

Wesentliche Entwicklungsperspektiven:

= Standards halten, sich weiter bemiihen und
sich partiell verbessern

= Tl ist moglicher Hauptakteur in einem Netz-
werk mit kleineren Tls (Arbeitsteilung, Aufga-
benlbertragung, Geschaftsbesorgung etc.)

Entwicklungsperspektive TI
Kategorie B1:

TIs der Kategorie B1 sind allgemeine Tourist-/
Gasteinformationen. Sie reichen von Tls mit hoher
Zukunftsfahigkeit bis hin zu Stadtinformationen
mit partieller Aufgabenerfillung und wenig touris-
tischorientierter Gestaltung. Sie sind oftmals ge-
kennzeichnet durch eng begrenzte personelle und
finanzielle Ressourcen und somit unzureichenden
Erreichbarkeiten und Services sowie durch ,,Bri-
che” in der Dienstleistungskette fiir die Gaste.

Wesentliche Entwicklungsperspektiven:

= Ggf. Professionalisierung und Ubergang zu ei-
ner Tl Kategorie A (Lésungsfindung fur Perso-
nal und Budget)

= Falls nicht: Aufgabenteilung im Netzwerk, um
Zukunftsaufgaben zu erfillen (siehe Seite 40)

Entwicklungsperspektive TI
Kategorie B2

Tls der Kategorie B2 sind kombinierte Tourist-/
Gasteinformationen. Die Aufgaben im Bereich
Gasteinformation und -service sind grundsatzlich
kombiniert mit einer anderen wirtschaftlicher Ta-
tigkeit, d. h. einer privaten oder 6ffentlichen Frei-
zeiteinrichtung. Die Einrichtungen reichen von Tls
mit hoher Zukunftsfahigkeit (wenige) bis hin zu
Tls, die nur begleitend neben dem Freizeitbetrieb
touristische Gasteinformationen bereitstellen. Die
Tls sind ebenfalls durch eng begrenzte personelle
und finanzielle Ressourcen ausgestattet und kén-
nen somit nur unzureichend die Zukunftsaufga-
ben erfiillen.

Wesentliche Entwicklungsperspektiven:

= Aufgabenteilung im Netzwerk, um Zukunfts-
aufgaben zu erfiillen (siehe Seite 40)

= Ggf. Professionalisierung und Ubergang zu ei-
ner Tl Kategorie A (Losungsfindung fir Perso-
nal und Budget)

Praxisleitfaden zur Professionalisierung sdchsischer Touristinformationen




Entwicklungsperspektive Ti
Kategorie C1

Tls der Kategorie C1 sind Gasteinformationen
ohne Gasteservice vor Ort. Sie bieten jedoch eine
Gasteinformationen per Telefon, E-Mail und/oder
Internet. Die Einrichtungen sind gekennzeichnet
durch duBerst begrenzte personelle und finanziel-
le Ressourcen und erfiillen aufgrund dessen nur
duBerst reduzierte Aufgaben. Strategische Grund-
lagen liegen kaum oder gar nicht vor.

Wesentliche Entwicklungsperspektiven:

= Aufgabenteilung im Netzwerk, um Zukunfts-
aufgaben zu erfiillen (partielle Professionali-
sierung) (siehe Seite 40)

= Ubergabe der (nicht kommunal gebundenen)
touristischen Aufgaben an andere Partner (TI
Kategorie A oder B) oder DMO; d. h. Rickzug
aus Gasteinfo/-service, Verweis an andere
Partner, Aufgabentbertragung

Entwicklungsperspektive Ti
Kategorie C2

Tls der Kategorie C2 sind alternative Informations-
angebote, wie Infoterminals, Prospektauslagen in
Einrichtungen, regionale Online-Prasenzen etc.
ohne beratendes Personal.

Wesentliche Entwicklungsperspektiven:

* Hochwertige technische Losung (Infotermi-
nal): Standards halten und partiell verbessern

= Weitere Partner
a) Aufgabenteilung im Netzwerk, um Zukunfts-
aufgaben zu erfiillen (partielle Professionali-
sierung) (siehe Seite 40)
b) Ubergabe der (nicht kommunal gebunde-
nen) touristischen Aufgaben an andere Tls (Ka-
tegorie A oder B) oder DMO, d. h. Riickzug aus
Gasteinformation/-service , Verweis an andere
Partner

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Handlungsempfehlungen zur Sicherung der Zukunftsfahigkeit der Tl

Handlungsfeld 1: Aufgabenwahrnehmung

Der Wandel im Gasteverhalten erfordert Anpassungen der Touristinformatio-
nen: Die Aufgaben sind an die wachsende Bedeutung der Tl in der gesamten
Dienstleistungskette auszurichten. Die personliche Vor-Ort-Info (Front-Office)
nimmt aufgrund der steigenden Nutzung mobiler Medien und weiterer, auto-
matisierter technischer Losungen zunehmend ab, wahrend Aufgaben im Hin-
tergrund (Back-Office) an Umfang zunehmen. Darauf aufbauend bedarf es ei-
ner Neubestimmung und Ausrichtung der Aufgaben in den Bereichen Flihrung
und Planung, Angebots- und Produktentwicklung, Innenmarketing, Kommuni-
kation und Vertrieb sowie Gasteinformation und -service.

Fihrung und Planung

Steigende Anforderungen bei gleichen oder sinkenden
Personal- und Finanzressourcen machen es zunehmend
notwendig sich nicht ,,zu verzetteln”. Wichtige Aufgabe —
besonders fur groRere Tls — ist die Erarbeitung stra-
tegischer Grundlagen (soweit noch nicht vorliegend).
Aufbauend auf einer Strategie, gilt es MaRnahmen zu
identifizieren und schlieflich operative Instrumente zu
nutzen.

Arbeit auf Basis strategischer Grundlagen

Basis der Arbeit ist ein Tourismuskonzept, welches die
kurz-, mittel- und langfristigen Ziele beschreibt und tou-
ristische Leitlinien aufzeigt. Die Konzeption auf lokaler
Ebene sollte sich immer an der Tourismus- und Marke-
tingstrategie der DMO orientieren. Neben einem Tou-
rismuskonzept sollten Tls zudem eine Marketing-/Medi-
aplanung erstellen, die — ebenfalls in Anlehnung an die
DMO - aufzeigt, welche MaRnahmen konkret im kom-
menden Jahr durchgefiihrt werden sollen und welche
Beteiligungsmoglichkeiten es fur Leistungstrdager und
-partner gibt.

Organisationsgrundlagen und Grundlagen
der Marktbearbeitung

= OrganigrammderTI, das die Verteilung der Auf-
gaben auf Stellen und Abteilungen, hierarchi-
sche Strukturen, Weisungsbeziehungen sowie
die personelle Besetzung (Namen) aufzeigt

= Stellenbeschreibungen fiir die Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter der Tl

= Aufgabenbeschreibung des Sachgebietes Tou-
rismus mit Regelungen der Zuordnung aller
Aufgaben der Tl bzw. der Ubertragung von Auf-
gaben an externe Organisationen

* Jahrlicher Tatigkeitsbericht mit den durchge-
fihrten MaBnahmen und Ergebnissen des ver-
gangenen Jahres

= Erstellung von Statistiken zur Ubersicht iiber
Entwicklungen im Vergleich zu den Vorjahren
oder anderen Orten/der Region

* Jahrlicher Mediaplan, der sich an samtliche
Partner (Verwaltung, DMO, Leistungstrager,
etc.) richtet und aufzeigt, welche MaRnahmen
im Marketing im kommenden Jahr durchge-
flhrt werden

* Tourismuskonzept, welches die kurz-, mittel-
und langfristigen Aufgaben und Leistungen der
Tl sowie deren Leitbild inklusive der angestreb-
ten Organisationskultur beschreibt
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Marktforschung als Grundlage der operativen Arbeit
Grundlage fir eine individuelle Marktbearbeitung und
Beratung in der Tl sind moglichst genaue Informatio-
nen lber den Gast. Diese kdnnen im Beratungsgesprach
(personlich in der Touristinformation, am Telefon, per
E-Mail), im Rahmen von kontinuierlichen Géastebefra-
gungen oder versteckt, beispielweise im Rahmen von
Gastekarten, erfragt werden. Lokale Marktforschungs-
aktivitdten sollten dabei immer in enger Kooperation
mit der DMO durchgefiihrt werden, da diese wertvolle
Hinweise zu geeigneten Instrumenten geben kann. Ideal
ware dabei der Aufbau und die Implementierung eines
gemeinsamen Gastemonitorings in den Touristinforma-
tionen einer Region: Dies ermdglicht Einzelauswertun-
gen sowie Benchmarks.

Neben dem Wissen liber Gasteprofile, sind auch regel-
maRige Leistungstragerbefragungen sinnvoll, um ein
umfassendes Bild zu erhalten. Nicht zuletzt dienen Zah-
len, Daten und Fakten als Argumentationsgrundlage und
Legitimation fur Entscheidungen. Dem Aufgabengebiet
Marktforschung sollte daher finanziell, personell und
konzeptionell mehr Bedeutung zukommen.

Angebots- und Produktentwicklung

Die Bereitstellung attraktiver, vertriebsfahiger Pro-
dukte ist fur das erfolgreiche Bestehen eines Touris-
musortes im Wettbewerb eine entscheidende Vorrau-
setzung. Die Bliindelung von Angeboten zu Pauschalen
ist zwar planungsintensiv und oftmals starr, bietet
fir Gaste aber einen guten Uberblick iiber die touris-
tischen Leistungen eines Ortes/einer Stadt. Die Ent-
wicklung von buchbaren Produkten/Bausteinen sollte
in Zusammenarbeit mit der DMO erfolgen und sich an
deren Vorgaben und Themen orientieren. Idealerwei-
se bezieht das Produkt die regionale Marke ein.
Entwicklung und Betreuung vertriebsfihiger Ange-
bote und Produkte

Angebote im Baukastensystem entsprechen am bes-
ten den heutigen Anforderungen der Konsumenten.
Entscheidend ist dabei eine vertriebsorientierte Pro-
duktentwicklung, bei der Aspekte wie Storytelling, Emo-
tionalitat, Regionalitat und Erlebbarkeit bericksichtigt
werden. Aufgabe der Tl ist es in erster Linie inner-ortli-
che Produkt- und Angebotskooperationen zu initiieren:
Neben der Organisation und Durchfithrung von Produkt-
Workshops zu bestimmten Themen, sollte die Tl den
Leistungstragern auch Input zu Produktbedarfen liefern
und Wissen Uber Gastebedirfnisse, -anspriiche etc. be-
reit stellen. Die DMO sollte in die Produktentwicklung
stets eingebunden werden, da Produkte oftmals nicht

nur ortsbezogen, sondern auch regionale Abstimmun-
gen notwendig sind. Nicht zuletzt braucht es den Mut
und die Unterstiitzung lokaler und regionaler Akteure,
innovative Ideen umzusetzen.

Sicherung von Qualitait

Vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitatsorien-
tierung der Gaste ist es unumganglich, klare Qualitats-
standards zu erfiillen. Dies umfasst sowohl die Koor-
dinierung und Motivation der lokalen Touristiker, als
auch die interne Qualitatssicherung in der TI. Aufgrund
der Bedeutung des Themas wird Qualitdt in einem ei-
genen Handlungsfeld (siehe Seite 34) betrachtet.

Sicherung und Weiterentwicklung touristischer Inf-
rastruktur

Grundlage fir das Angebot der Leistungstrager und Ba-
sis erfolgreicher touristischer Entwicklung bildet eine
nachfragegerechte touristische Infrastruktur. Als wichti-
ger Kontaktpunkt des Gastes mit den regionalen Marken
und Angeboten pragt sie entscheidend die Wahrneh-
mung und Bewertung einer Region. Unter Beriicksich-
tigung der Destinationsstrategie gilt es die touristische
Infrastruktur zu sichern und weiterzuentwickeln. Der Tl
kommt dabei u. a. eine beratende und impulsgebende
Funktion bei der Konzeption und Entwicklung von bau-
lichen MaRRnahmen gegeniiber Verwaltung und Politik
zu. Bei InfrastrukturmaRnahmen im eigenen Zustandig-
keitsbereich (z. B. touristischer Beschilderung) ist eine
Abstimmung im regionalen Umfeld notwendig. Da eine
Verbesserung der Infrastruktur teilweise auch tber For-
derung erfolgen kann, kann es auch Aufgabe der Tl sein,
entsprechende Fordermittel zu beantragen und diese
abzuwickeln.

Innenmarketing

Die Tl gewinnt als Schnittstelle auf lokaler Ebene zuneh-
mend an Bedeutung: Sie ist Partner und Dienstleister
flr Gastgeber, Leistungserbringer und den Gast. Auch
Politik und Verwaltung als , lokale Auftraggeber” sowie
die Presse und Offentlichkeit sind wichtige Partner. Ent-
scheidend ist und bleibt vernetztes Arbeiten.

Information und Betreuung von Leistungstragern

Um die Leistungstrager laufend in Planungen und Ent-
wicklungen einzubinden, ist eine fortlaufende Informa-
tion und Betreuung notwendig. RegelmaRige Kommu-
nikationsaktivitaten Gber verschiedene Medien (z.B.
Internet/Intranet, Newsletter, Tatigkeitsberichte), das
Schaffen von Sprechzeiten fiir touristische Leistungsan-
bieter mit einer klaren Ansprechpartnerregelung (,Wer
ist fir was/wen verantwortlich?”) sowie die Durchfih-
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rung von Informationsveranstaltungen (z. B. Tage der
offenen Tir) sind dafiir die gdngigsten Instrumente.
Neben der informierenden Tatigkeit kommt der Tl auch
die Aufgabe der Beratung der Leistungstrager in Marke-
ting-, Qualitats- und Entwicklungsfragen zu.

Vernetzung von Leistungstriagern und Partnern
Neben der Information und Vernetzung der Leistungs-
trager untereinander ist es ebenso Aufgabe der Tl, diese
mit anderen Partner wie dem DEHOGA, der DMO etc.
zusammenzubringen. Durch Runde Tische, Leistungs-
trager- oder Arbeitsgruppentreffen kénnen Ubergrei-
fende und thematische Netzwerke gekniipft werden.

Abstimmungstreffen aller Tourismusverantwortlichen
RegelmaRige Abstimmungstreffen aller Tourismusver-
antwortlichen in den Kommunen (Tourismusmanager/
Leiter der TIs etc.) zum gegenseitigen Austausch von
Informationen sind unerlasslich und sollten von der TI
initiiert werden. Auch die systematische Zusammenar-
beit mit weiteren lokalen Partnern wie Tourismusverei-
nen sowie die Sicherung von ehrenamtlichen Tatigkeiten
sind in diesem Zusammenhang Herausforderungen. Re-
gelmaRige Berichterstattung in Ausschissen und Gre-
mien kann den TlIs zuséatzlich politische Unterstiitzung
einholen.

Kommunikation und Vertrieb

Um der Ressourcenausstattung der Tls gerecht zu wer-
den und eine gute Aufgabenteilung aller touristischen

Kommunikationsmedien entlang der Customer Journey

Suchmaschinen (z.B. Google, Yahoo, Bing etc.)

Freunde & Familie

Inspiration Printmedien (z.B. Zeitung, Magazine etc.)
Printmedien (Broschiiren, Kataloge, Karten etc.)
Bewertungsportale (z.B.: Tripadvisor,
; HolidayCheck, Yelp etc.)
Information
+ Reisebiiros
« Suchmaschinen (z.B. Google, Yahoo, Bing etc.)
Buchung

Tourist-Informationen

Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Twitter,

Instagram etc.)
Leistungstrager vor Ort

Mund zu Mund Propaganda

Bewertungsportale (z.B. Tripadvisor,
HolidayCheck etc.)

Reflexion

© BTE 2016

Akteure zu gewdhrleisten, ist es kinftig zielfihrend, ,in
kleinen Einheiten zu gestalten und in groRen Einheiten
zu vermarkten”. Das heif3t, die Arbeit der Tl sollte sich
auf die informierende Kommunikation fokussieren. Die
aktivierende Kommunikation sollte nur in Kooperati-
on mit der Gbergeordneten Instanz, insbesondere der
DMO, erfolgen.

Bei den Medien fiir die informierende Kommunikation
gilt zu berucksichtigen: Internet und Social Media neh-
men weiter an Bedeutung zu; Printmedien bleiben fir
bestimmte Zielgruppen ein wichtiges Instrument. Diese
sollten aber auf ein Minimum reduziert und im einheit-
lichen Corporate Design, optimaler Weise angelehnt an
die DMO, gestaltet werden.

Da sich die Gasteinformation zunehmend auf mehrere
Kanale verlagert, ist auch eine konsequente Vernetzung
der Instrumente im Offline- und Online-Bereich not-
wendig (z. B. Printmedien, Karten, mobile Webseite,
Social Media, Chats, Apps, etc). Dabei gilt es, alle Glie-
der in der Dienstleistungskette (Phasen der Customer
Journey) zu beachten, damit die analogen und digitalen
Services das Urlaubserlebnis unterstiitzen. Dies reicht
von verschiedenen Kommunikationsinstrumenten zur
Unterstltzung der Vorfreude liber ein ansprechendes
Aufenthaltserlebnis bis zu einer guten Kundenbindung
im Nachgang der Reise/des Ausfluges.

Insgesamt gilt: Die Kommunikation muss zielgruppen-
gerecht, aktuell und vernetzt sein. Uberraschende Ele-
mente (Aktionen auf der Webseite) oder Mitmach-Akti-
onen (Verbreitung in Social Media) sind Moglichkeiten,
die Gaste aktiv (ein)zubinden.

Foto-& Videoplattformen (z.B. Flickr, YouTube,
vimeo etc.)

Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Twitter,
Instagram etc.)

Webseiten DMOs/TIs
Suchmaschinen (z.B. Google, Yahoo, Bing etc.)

Buchungsportale (z.B. HRS, Booking.com,
Urlaubsguru, Urlaubspiraten etc.)

Webseiten DMOs, TIs, sonstige Leistungstrager

Suchmaschinen (z.B. Google, Yahoo, Bing etc.)

Bewertungsportale (z.B. Tripadvisor,
HolidayCheck, Yelp etc.)

Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Twitter,
Instagram etc.)

Foto-& Videoplattformen (z.B. Flickr, YouTube,
vimeo etc.)
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Qualitative Informationsvermittlung im Internet
60% der Bevolkerung haben das Internet bereits zur Ur-
laubsinformation genutzt (FUR 2015). Die Bereitstellung
einer attraktiven und informativen Webseite ist daher
Pflicht, um Géste online zu gewinnen. Sollten eigene L6-
sungen nicht moglich sein, sind auch Verlinkungen auf
Partner etc. moglich (siehe Checkliste Seite 13). Auch
die Sensibilisierung der Leistungstrager fiir die Bedeu-
tung des Internets, zdhlt zu den Aufgaben von Tls.
Gerade durch den Bedarf nach einer schnellen Informa-
tionsverfiigbarkeit kommt der Aktualitdt der Informati-
onen besonderes Gewicht zu. Hier gilt es zu kldaren, wie
mit begrenzten Ressourcen regelmaRige Aktualisierun-
gen und Content Management erfolgen kénnen: Wer
pflegt die Inhalte — die Leistungstrager selbst oder zen-
tral koordiniert?

Gemeinsame Social-Media-Aktivitaten

Die Betreuung von Social-Media-Kanalen kann gemein-
schaftlich, d. h. in Zusammenarbeit zwischen Leistungs-
tragern, Tl und DMO erfolgen. Um eine moglichst breite
Gruppe Mitstreiter zu haben, gilt es, nach dem Aufbau
und ersten Befiillen der Seiten alle Tourismusverant-
wortlichen zu briefen und einzubinden. Wichtig ist es,
das Vorgehen sowie einen oder mehrere Verantwortli-
chen festzulegen und zu benennen.

Bedarfsgerechte Online-Buchbarkeit

Tls missen in der Lage sein, in Echtzeit auf Buchungsan-
fragen zu reagieren. Anfragen liber digitale Kandle und
eine Online-Buchbarkeit der Unterkinfte (lUber eigene
oder fremde Systeme), idealerweise mit Verkniipfungen
zu Bewertungsportalen, werden zunehmend wichtiger.
Die Ausstattung mit bzw. die Anbindung an ein com-
putergestiitztes Reservierungs- und Buchungssystem

ist daher unerlasslich, um auch zukiinftig erfolgreiches
Tourismusmarketing betreiben zu kdnnen.

Zwar sinkt durch die breiten Buchungsangebote im In-
ternet die Bedeutung der Zimmervermittlung in der Tl
oder lber das Telefon, gerade in Orten mit einem klein-
teilig strukturierten Beherbergungsangebot werden Tls
und DMOs allerdings weiterhin gefragte Partner bei der
Vermittlung sein da sie — anders als bundesweit tatige
Online-Buchungsportale — lber regionales Know-How
verfligen. Zudem kdnnen sie die Leistungstrager vor Ort
aktiv bei der Eingabe der Daten ins System unterstiitzen
und beratend tatig sein.

Anwendung eines einheitlichen Corporate Designs
Um eine Wiedererkennbarkeit der Marketingaktivitaten
herzustellen, sollte ein durchgangig einheitliches Cor-
porate Design Anwendung finden. Wenn von der DMO
gewdlinscht, sollten die Vorgaben zum regionalen Design
berlicksichtigt werden. Regionale Themen sollten sich
auch in der Kommunikation der TIs wiederfinden und
deutlich erkennbar sein.

Information der lokalen Akteure zu Kooperations-
moglichkeiten mit der Tl

Kooperatives Marketing bietet nicht nur die Moglich-
keit der Refinanzierung, sondern bindet Leistungstrager
aktiv ein. Der Marketing-/Mediaplan (siehe Seite 28)
beschreibt einzelne MaRnahmen sowie Beteiligungs-
moglichkeiten und -konditionen fiir Partner. Eine inten-
sivere Einbindung ausgewadhlter Schlisselbetriebe ist
z. B. Uber die Verleihung eines Partnerstatus moglich:
Dieser kann an bestimmte Qualitatskriterien gekoppelt
und mit Informations- und Marketingvorteilen sowie in-
tensiveren Betreuungsaktivitaten verbunden sein.
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Gasteinformation und -service

Die Gaste sind erfahrener und besser informiert. Sie
haben wesentlich speziellere Fragen, wenn sie eine
Gasteinformation anfragen. Demnach werden Insider-
Informationen und zielgruppengerechte Zusatzinforma-
tionen mit Mehrwert immer wichtiger. Durch den Bedarf
nach personlichen Empfehlungen, stehen gerade solche
Tls vor groRen Herausforderungen, die Gasten aus poli-
tischen und Quotengriinden keine konkreten Tipps ge-
ben durfen. Da Reiseentscheidungen zunehmend kurz-
fristiger getroffen werden, erwarten Gaste eine schnelle
Verflugbarkeit von Informationen: Infoangebote 24h/7
Tage sowie Reaktionen auf Anfragen in Echtzeit bedur-
fen kreativer bzw. kooperativer Lésungen.

Erfillung der i-Marke-Kriterien

Wichtig fiir einen qualitativen Gasteservice ist die Er-
fullung von grundlegenden Qualitatsstandards in der
Arbeit der Tourismusverantwortlichen. Grundlage soll-
ten die bundesweit einheitlichen i-Marke-Kriterien sein.
Aus dem individuellen Abgleich zwischen Ist- und Soll-
Zustand ergeben sich individuelle MaRnahmen.

ey &
|

i-Marke — Zertifizierung des
Deutschen Tourismusverbandes (DTV) -
Seit 2006 ist die i-Marke ein etabliertes System fiir
die Sicherung und Weiterentwicklung der Qualitat
in Touristinformationen. Nur wenn Ausstattungs-,
Angebots- und Beratungsqualitat stimmen, wird
das weiRe i auf rotem Grund verliehen. Ziel ist die
Starkung des Vertrauens der Gaste in das i-Zeichen
sowie die Steigerung des Wiedererkennungswer-
tes. Fur die Tls gilt es, als Grundvoraussetzung 15
Mindestkriterien zu erfiillen. Dazu zdhlen z. B. die
kostenlose Bereitstellung von Grundinformationen,
ein barrierefreier Zugang sowie eine ausreichende
Beschilderung. Die Prifung der Mindestkriterien
sowie 40 weiterer Kriterien erfolgt durch einen un-
abhangigen Priifer vor Ort.

Weitere Infos: www.deutschertourismusverband.de

Erganzung um regionale Qualitatsstandards:
Erganzend und auf den i-Marke-Kriterien aufbau-
end konnen regionale Qualitatsstandards far Tls
erarbeitet werden. Diese sollten von der DMO fest-
gelegt werden und kdnnen z. B. fiir die Bereiche Per-
sonal, Erreichbarkeit/Offnungszeiten, Information/
Auskunft/Reaktion, AuBengestaltung, Innengestal-
tung oder technische Ausstattung gelten. Diese
untersetzen die i-Marke Kriterien und helfen dabei,
sie praxisorientiert zu implementieren.

Checkliste

Beispiele fiir regionale Elemente in sdchsischen
Touristinformationen:

= Aufgreifen der Themenschwerpunkte der Reise-
region (z. B. Wandern, Radfahren, Familien, Kunst
und Kultur) in Dekoration der TI

= Aushang von Plakaten und Bildern sowie Ausla-
ge von Informationsmaterial und Flyern auf ak-
tuellstem Stand und in touristischem Corporate
Design der DMO

= Verwendung regionaler Rohstoffe und Materia-
lien bei der Ausstattung (z. B. Heimische Holzer)
bzw. Gestaltung des Innenbereichs mit regional-
typischen Elementen

= Einbeziehung regionaler Partner durch den Ver-
kauf von regionalen Spezialitaten, Produkten aus
regionaler Herstellung etc.
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Handlungsfeld 2: Qualitdat und Innovation

Vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitatsorientierung der Gaste ist es
unumganglich, klare Qualitatsstandards zu erfiillen. Ein unzufriedener Gast
wird nicht nur nach Alternativen suchen, sondern wahrscheinlich auch weite-
ren Personen von seinen schlechten Erfahrungen berichten. Wichtig ist eine
Qualitatsorientierung entlang der gesamten Dienstleistungskette, da im Touris-
mus die Attraktivitat eines Ortes/einer Destination von der Qualitat aller Leis-
tungsanbieter abhangig ist (Information, Buchung, Anreise, Aufenthalt, Abrei-

se, Nachbereitung etc.).

Benennung einer/s Qualitatsbeauftragten

Zur stetigen Verbesserung der Qualitdt sollte ein/e
Qualitatsbeauftragte/r benannt werden. Dieser ist bei
Qualitatsfragen Ansprechpartner fir die Leistungstra-
ger und unterstitzt sie in ihren Bemihungen fiir den
Erhalt von Zertifizierungen. Der/die Qualitdtsbeauftrage
ist fir die Organisation und Durchfiihrung von Weiter-
bildungsangeboten/Qualifizierungen von Personal in
Kooperation mit Partnern (IHK, DEHOGA, DMO) zustan-
dig bzw. vermittelt an die entsprechenden Organisati-
onen. Auch die Koordination und optimalerweise die
regionale Auswertung des Beschwerdemanagements
ist Aufgabe des Qualitdtsbeauftragten. Idealerweise
kdnnen diese Aufgaben im Netzwerk erfiillt werden.

Zertifizierung mit ServiceQualitat Deutschland und/
oder der i-Marke

Zertifizierungen dienen nicht nur als Orientierung fur
den Gast, sondern sind ebenso Marketinginstrument
und helfen bei der Uberpriifung der eigenen Angebots-
qualitat und der internen Prozesse. Zertifizierungen —
zum Beispiel mit der i-Marke oder ServiceQualitat
Deutschland — sind ein Qualitatsversprechen nach in-
nen und nach auBen.

Umfangreich ausgestattete Touristinformationen (Tls
Kategorie A und B) sollten eine Zertifizierung mit Ser-
viceQualitat Deutschland (SQD) anstreben. Das System
hilft die Qualitat der Tls kontinuierlich zu optimieren und
die Kundenzufriedenheit zu erhéhen. Nach der Ausbil-
dung eines Mitarbeiters zum QualitdtsCoach kann sich
die Tl selbst um das Q-Siegel bemihen. Soweit noch
nicht gegeben, sollten sich TIs der Kategorie A dariber
hinaus auch mit der i-Marke zertifizieren lassen.

Durchfiihrung eines professionellen Beschwerde-
managements

Professionelles Beschwerdemanagement ist unerlass-
lich, um adaquat auf Beschwerden reagieren zu kon-
nen. Hilfreich ist es, in einem ersten Schritt Instrumente

einzufihren, die Beschwerden/Wiinsche der Gaste
anregen. Dies kdnnen Kummerkasten oder Fragekar-
ten sein. Zudem ist es hilfreich alle eingehenden Be-
schwerden anhand einer standardisierten Checkliste
abzuarbeiten. Auch die systematische Auswertung
zur Optimierung der Arbeit ist hilfreich.

ServiceQualitat Deutschland
Fachkraftemangel, Wettbewerbs-
druck und steigende Kosten — die
Akteure im Tourismus stehen tag-
taglich vor neuen Herausforde-
rungen und sind gleichzeitig ge-
fragt, ihre Gaste immer wieder
mit Qualitdt und bestem Service
zu Uberzeugen. Seit 2003 bietet die Initiative Ser-
viceQualitat Deutschland klein- und mittelstan-
dischen Unternehmen der Tourismusbranche
hierfiir einen unkomplizierten Einstieg ins Quali-
tatsmanagement. Im Fokus stehen drei Aspekte:
das Wohlbefinden der Mitarbeiter, die Zufrieden-
heit der Kunden sowie die Beziehung zu Partnern.
Durch das dreistufige System kann jedes Unter-
nehmen individuell entscheiden, in welchem
Umfang die Zertifizierung umgesetzt werden soll.
Rund 300 Qualitatsbetriebe profitierenbereits
durch ein verbessertes Image, reduzierte Kosten
oder eine engere Mitarbeiterbindung.

Weitere Infos: www.ltv-sachsen.de/sqd
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DEUTSCHLAND

Weiterbildung des Leitungspersonals sowie der Mit-
arbeiter in den Tls

Medienkompetenz und Tourismusverstandnis sind
Qualitatsmerkmale und -kenntnisse der TI-Mitarbei-
ter der Zukunft. Diese geben nicht nur Auskunft, son-
dern sind Reprasentanten der Destination. Um dem
breiten Aufgabenspektrum gewachsen zu sein, sollte
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GASTEHAUSER, GASTHFE & PENSIONEN

nicht nur die Leitung, sondern auch die Mitarbeiter der
Tls regelmaRig an Weiterbildungsveranstaltungen teil-
nehmen.

Sensibilisierung der Leistungstrager

Aufgabe der Tl ist es auch, lokale Leistungstrager fir
Klassifizierungen und thematische Zertifizierungen zu
sensibilisieren. Dabei geht es in erster Linie um die In-
formation der Leistungstrager liber die entsprechenden
Systeme, z. B. in persénlichen Gesprdachen oder News-
lettern. Bei einigen Zertifizierungen ist es zudem not-

wendig, eine/n Mitarbeiter/in als Lizenznehmer ausbil-
den zu lassen.

Unterstiitzende MaBnahmen und Anreize

Um einen Anreiz fiir eine Zertifizierung zu bieten, ist es
denkbar, Leistungsvorteile fiir qualifizierte Leistungs-
trager einzufihren (z.B. prominentere Darstellung,
Kostenvorteile): SQD und/oder Unterkunftsklassifizie-
rungen kénnen als Voraussetzung fiir Partnerschaften,
Produktgestaltung und Marketing genutzt werden.
Ebenso ist es moglich, Wettbewerbe wie z. B. den ,,Gast-
geber des Jahres” als Anreize auszuloben.

Zertifizierungs- und Klassifizierungssysteme im Deutschlandtourismus

Trager: Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA)
Zielgruppe: alle Zimmervermieter mit mehr als 8 Betten (Ho-

Deutsche Hotel-
i klassifizierung
o

DEUTSCHE
HOTELKLASSIFIZIERUNG

www.hotelsterne.de

tels, Hotels Garni, Aparthotels, Boardinghduser, Landhotels)
Zielsetzung:

= Senden einer verlasslichen Qualitdtsaussage an die Gaste

= Ermoglichung einer deutlicheren Positionierung der Beher-

bergungsbetriebe, d. h. bessere Absatzchancen

Trager: Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA)

Deutsche Klassifzierung
fir Gastehauser, Gast-
© hofe, Pensionen

DEUTSCHE KLASSIFIZIERUNG FOR

G

www.g-klassifizierung.de

Zielsetzung:
= Schaffung und Sicherung von Qualitatsstandards in Gaste-
hdusern, Gasthéfen und Pensionen

Zielgruppe: Konzessionierte Beherbergungsbetriebe mit nicht
mehr als 20 Gastezimmern

= Angebotstransparenz und Auswahlsicherheit fir den Gast

Trager: Deutscher Tourismusverband e. V.

DTV-Klassifizierung fiir
Ferienwohnungen,
-hduser und
Privatzimmer
il . .
----- www.deutschertouris-
musverband.de

dards

Zielsetzung:
Einflihrung und Sicherung von bundesweiten Qualitatsstan-

Zielgruppe: Anbieter von Ferienwohnungen und Ferienhau-
sern sowie Privatzimmern

= Schaffung von Angebotstransparenz fiir den Gast

Trager: Deutscher Wanderverband

Qualitatsgastgeber
Wanderbares
Deutschland

www.wanderbares-
deutschland.de

wanderbares \
_deutschland

% QUALITATSGASTGEBER

Zielgruppe: Hotels, Privatunterkiinfte, FeWo, Jugendherber-

gen, Gasthofe

Zielsetzung:

= Entwicklung von Qualitatsbewusstsein und -anspriichen bei
Wandergéasten und Gastgebern

= Schaffung einer hoheren Angebotstransparenz fiir Wander-

gaste

Trager: Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club (ADFC)

ADFC Bett+Bike
www.bettundbike.de

Zielgruppe: Beherbergungsbetriebe aller Art
Zielsetzung:

= Zertifizierung von fahrradfreundlichen Gastbetrieben

u.v.m. unter www.deutschertourismusverband.de/qualitaet/qualitaetsinitiativen
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Handlungsfeld 3: Ausstattung

Eine einladende Touristinformation ist Dreh- und Angelpunkt der Destination
und stellt das Eingangstor fir den Aufenthalt des Gastes in der Region dar. Die
raumliche Ausstattung der Tl sollte stets unter den Gesichtspunkten Funkti-
on, aber auch Modernitat und Design erfolgen. Erganzend sollte es Zielstellung
sein, dass sich die Tl in das Gesamtbild der Destination einfligt sowie regionale
Besonderheiten in der Architektur, der Ausstattung und Gestaltung der Raum-
lichkeiten aufgreift.

Im Bereich Ausstattung konnen die Kriterien der DTV i-Marke als Basis gesehen
werden. Erganzend und darauf aufbauend konnen regionale Qualitatsstandards
fir die Ausgestaltung (regionale Besonderheiten, Corporate Design) durch die
DMOs definiert werden, welche die i-Marke Kriterien untersetzen und dabei

helfen, diese praxisorientiert zu implementieren.

Bedarfsgerechte Basisausstattung der Tls
Grundvoraussetzung ist das Vorhalten einer Basisaus-
stattung in allen Tls. Hierzu zadhlen insbesondere die
Ausschilderung der Tl, ein barrierefreier Zugang und das
Bereitstellen von Grundinformationen auch auferhalb
der Offnungszeiten. Auf Basis eines Kriterienbogens (in
Anlehnung an i-Marke-Kriterien) sollten sich alle TlIs re-
gelmaRig einem Selbstcheck unterziehen. Daraus kon-
nen Handlungsoptionen abgeleitet und die Ausstattung
verbessert werden. In dem Kriterienkatalog — der im
besten Fall durch die DMO erarbeitet wird — kénnten
auch regionale Qualitatsstandards Berlicksichtigung fin-
den (siehe Seite 33).

Zukiinftige Bedarfe beachten

Zunehmend wird die TI Aushangeschild des Ortes/der
Stadt bzw. der gesamten Region. Der Gast soll bei Be-
treten der Tl erkennen, wo er sich befindet. Wichtig
ist es, die Destinationsmarke in der Tl sichtbar zu ma-

chen und die entsprechenden Botschaften und Bilder
zu vermitteln — regionalspezifisch, themenspezifisch
und emotional.

Auch eine verkaufspsychologische Optimierung in der
Gestaltung sollte Gberdacht werden: Eine Tendenz geht
zur Aufldsung der klassischen Countersituation zuguns-
ten verschiedener Zonen (Funktionsinseln/Themenin-
seln) in der TI. Dabei besteht ein Nebeneinander von
informationeller Selbstbedienung und Beratung.

Integration von Kombinationsangeboten

Einen Mehrwert fiir Gaste und die Moglichkeit der Re-
finanzierung bietet die Integration von Kombinations-
angeboten, d. h. die Verknipfung von Gasteservice und
Verkauf (z. B. Veranstaltungstickets, OPNV). Denkbar ist
die Gewinnung von strategischen Partnern sowie die
Vermietung von Standflaichen zur Produktplatzierung,
beispielsweise von regionalen Partnern.
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Best Practice: Tourist-Information
Region Stuttgart

Im Jahr 2011 wurde der i-Punkt der Stadt Stuttgart
zur Tourist-Information der gesamten Region mit 179
Kommunen umgebaut. An einer lber Infrarot gesteu-
erten zehn Meter langen Multitouch-Wand sowie am
Service-Counter kdnnen sich Gaste Uber Aktivitaten,
Veranstaltungen und Unterkiinfte informieren. Durch
die Einbindung strategischer, regionaler Partner wie
dem VfB Stuttgart, dem Porsche Museum oder der
Stage Entertainment GmbH konnten nicht nur bedeu-
tende Namen gewonnen, sondern auch Kosten redu-
ziert werden. AuRerdem bietet die Tourist-Informati-
on Prasentationsflachen fir lokale Spezialitdten und
ist Standort der Mobilitatsberatung Stuttgart. Auch beOfTerh"|'
kostenfreies W-LAN steht den Gasten zur Verfligung. o

Mehr Infos: www.stuttgart-tourist.de/
a-tourist-information-i-punkt-stuttgart

et AR

T

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG 37


https://www.stuttgart-tourist.de/a-tourist-information-i-punkt-stuttgart
https://www.stuttgart-tourist.de/a-tourist-information-i-punkt-stuttgart

Handlungsfeld 4: Digitalisierung

Der Megatrend Digitalisierung gilt als der Innovationstreiber des 21. Jahrhun-
derts. Sie beeinflusst die Arbeit der Tls wesentlich, fiihrt zu Umgestaltung der
bisherigen Aufgabenbereiche und erfordert Veranderungen. Der zunehmenden
Uberfiihrung analoger Prozesse in die digitale Welt missen sich auch die Tls stel-
len. Das digitale Destinationsmanagement erfordert technisches Know-How, die
Einfihrung neuer Instrumente und die Optimierung der Kommunikationswege.

Als Basis der Arbeit der Tls sind leistungsfahige digitale Infrastrukturen not-
wendig, welche nicht nur dem Ziel der Gasteinformation via Internet dienen,
sondern auch interne Prozesse beschleunigen und optimieren.

Erflllung technischer Voraussetzungen

Um den Aufgaben gerecht zu werden, ist eine zeitgema-
Re EDV- und Kommunikationsausstattung der Touristin-
formationen notwendig. Zur Basisausstattung gehéren
eine Telefonanlage mit Anrufbeantworter und Weiter-
leitungsmoglichkeit, ein Faxgerat sowie eine Internetan-
bindung mit E-Mail. Neben dem Betrieb einer eigenen
touristischen Webseite bzw. einer eigenen Rubrik, sollte
auch die Einbindefahigkeit in Module der DMO, z. B. in
regionale Buchungssysteme, gegeben sein.

Info-Terminals zur Selbstbedienung — auch auBer-
halb der 6ffnungszeiten

Infoterminals sind eine gute Moglichkeit, den Gasten
die Option der Selbstinformation zu bieten und Infor-
mationen auch auRerhalb der Offnungszeiten bereit zu
stellen. Das den Infoterminals zugrunde liegende Sys-
tem wird meist durch eine Datenbank gespeist, die es
gemeinsam mit Leistungstragern vor Ort und der DMO
zu befillen gilt. Die standige Pflege der Informationen
sowie die Unterstlitzung der Leistungstrager bei der Er-
stellung der Inhalte ist Aufgabe der TI. Im besten Fall
wird von Seiten der DMO eine gemeinsame Datenl6-
sung bereitgestellt.

Steigerung der Digitalisierung in Tls

Aufbauend auf der technischen Basisausstattung sollte
die Digitalisieriung in Tls weiter vorangetrieben werden.
Da Gaste zunehmend mit mobilen Endgerdten unter-
wegs sind, steigt die Nachfrage nach WLAN und Steck-
dosen. Auch digitale Informationen auf Leinwanden
oder Tablets werden fiir Gaste immer selbstverstandli-
cher. Kiinftig sollten zudem innovative Technologien wie
Mobile Payment (Bezahlsystem, mit welchem Beitrdge
Uber das Mobiltelefon beglichen werden kdnnen) oder
Augmented Reality (Vermischung von Realitdt und vir-

tuelle Welt mit Hilfe von computergestiitzter Technik)
vermehrt Einzug in Tls finden.

Bereitstellung von mobilen Anwendungen

56% der deutschen Bevdlkerung nutzten bereits 2015
das mobile Internet — mehr als viermal so viele wie noch
2011 (FUR 2015). Um den Anforderungen gerecht zu
werden sollte die mobile Anwendbarkeit der Webseite
gewadhrleistet sein. Denkbar ist auch die Bereitstellung
von Apps — alleine oder idealerweise im Netzwerk.

Digitaler Wissenstransfer

Die Information und Vernetzung von Leistungstragern
ist neben den klassischen Formen (Runde Tische, Netz-
werkarbeit, Arbeitskreise, Newsletter) zunehmend auch
digital umsetzbar: Es geht dabei sowohl um den Infor-
mationsaustausch im Netzwerk mit anderen Tls, als um
die Betreuung von Leistungstragern. Geeignete Instru-
mente flr internen digitalen Wissensaustausch sind u. a.
Filesharing-Plattformen (z. B. Dropbox, RapidShare), Wiki-
Dienste fir interne Informationen (z. B. Google Sites, Wi-
kiMedia, ), Qualifizierungs- oder E-Learning-Module (z. B.
Moodle, llias), Social Intranet (z. B. Socialcast, Just) oder
auch Collaborative Writing-Tools (z. B. Evernote, Penflip).

Aufbau einer CRM-fihigen Datenbankl6sung

Basis fir jedes Kundenbeziehungsmanagement ist
eine gut organisierte CRM-fahige Datenbankldésung.
Neben der einheitlichen Erfassung aller Anfrager-
und Kundendaten kann die Datenbank die zentrale
Verwaltung aller Kontakte der TI Ubernehmen. Zur
Verwendung im Innenmarketing sollten in diesem
Zusammenhang auch Datenbanken zu verschiede-
nen Anbietergruppen (Leistungstrager, Politik, Presse,
etc.) erstellt werden. Dies erleichtert eine systemati-
sche Ansprache der jeweiligen Gruppen.
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Best Practice: Tourismusnetzwerk
Rheinland-Pfalz

Unter dem Motto ,,Wissen was im Tourismus lauft”
bietet das Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz allen
Touristikern und Partnern in Rheinland-Pfalz eine
gemeinsame, interaktive Plattform. Diese ist nicht
nur Anlaufstelle fir Informationen rund um den
Tourismus im Bundesland, sondern bietet auch die
Moglichkeit des Austauschs untereinander. Ziel der
Plattform ist es einen Uberblick iber aktuelle Themen
und Ereignisse zu geben. Neben aktuellen Infos von
touristischen Akteuren im Land werden Umsetzungs-
leitfaden sowie Marktforschungsdaten bereit gestellt.
Darliber hinaus bietet das Netzwerk u. a. den Service
eines touristischen Kalenders, ein Download-Center
sowie die Blindelung der Weiter- und Fortbildungsan-
gebote. Anfang 2016 adaptierte auch das Bundesland
Thiringen das Tourismusnetzwerk.

Mehr Infos: www.rlp.tourismusnetzwerk.info oder
unter www.youtube.com/watch?v=-jfCmrM94oM

Best Practice: Infoterminals Tourist-
informationen Sachsische Schweiz

Der Tourismusverband Sachsische Schweiz hat an 20
Standorten in der Region interaktive Infoterminals mit
Touchscreen realisiert. Die Gaste kdnnen sich anhand
der Terminals lGber den jeweiligen Ort, aktuelle Ver-
anstaltungen, Service-Adressen, Unterkiinfte sowie
Rad- und Wandertouren informieren. Die zur Verfi-
gung gestellten Informationen und Inhalte werden
groRtenteils Gber Schnittstellen aus bestehenden Da-
tenbanken des Tourismusverbandes eingespielt.

Mehr Infos: http://verband.saechsische-schweiz.de/
kooperationsangebote/infoterminals.html

Pheinnefil: Qe EIDEHOGA

e ergens '/’\‘

— Meni

Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz

Verpassen Sie keine Neuigkeiten mehr - Melden Sie sich zu unserem Newsletter an.

TOP THEMEN

15. Marz

2016

Neues Urteil
zum Facebook-
Like-Button vom
09.03.2016

Abarcamp 5. Januar

2016 18. Méarz 2016

17. Mérz 2016

3. Barcamp
Tourismusnetzwerk -
Anmeldung ist
freigeschaltet!

NACHSTE TERMINE

Osterferien in
Rheinland-Pfalz vom
18. Marz 2016 bis 01.
April 2016

18. Mrz 2016 - 01. Apr
2016

Pralzcard - Frithbucherfrist
verléngert bis 30.6.2016

Infografiken zum Wandern

Drei neue Infografiken zum Thema
Wandern sind fertig gestellt. Sie bieten
einen einfachen Uberblick Gber die
zertifizierten Fernwanderwege und
Kurztouren in Rheinland-Pfalz sowie die
wichtigsten Kriterien, die
wanderfreundliche Unterkinfte
ausmachen. [...]

Die Pfalz.Touristik plant zum Friihjahr
2017 die Einfithrung einer pfalzweiten
Gastekarte. Die Frihbucherfrist fir die
teilnehmenden Gastgeber wurde noch
einmal verlangert und lauft nun bis zum
30.6.2016. Gastgeber, die sich [...]
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Handlungsfeld 5: Organisation und Finanzierung

Fur die Wahrnehmung aller genannten Aufgaben bedarf es der Bereitstellung
ausreichender Finanz- und Personalressourcen (siehe Infobox). Einzelne Tls in
Sachsen werden in der Lage sein, diese Ressourcen bereits jetzt oder kurz- bis
mittelfristig bereit zu stellen und damit die Aufgaben professionell zu erfullen.
Andere werden nur gemeinschaftlich, im Netzwerk zukunftsfahig sein.

Empfehlung zur finanziellen und
personellen Ausstattung einer Tl

Zur optimalen Erfullung der Aufgaben sollen Tls
Uber eine kritische GroRe an finanziellen und per-
sonellen Ressourcen verfligen:

= Ein Budget von mindestens 100.000 EUR fiir
Sach- und Personalkosten (exklusive Betriebs-
kosten der Tl); Betriebskosten wie auch Investiti-
onskosten fir Infrastrukturprojekte etc. konnen
je nach touristischer Bedeutung und Relevanz
der Kommune variieren.

* FiUr die vorgenannten Aufgaben — in den Be-
reichen Fihrung und Planung, Angebots- und
Produktentwicklung, Innenmarketing, Kom-
munikation und Vertrieb sowie Steuerung
Gasteinformation/-service — bedarf es mindes-
tens 2 Vollzeitdquivalenten (zzgl. Counterbe-
trieb), die sich je nach Ausrichtung der Kommune
auf die verschiedenen Aufgabenfelder verteilen.

Grundsatzlich bedarf es nicht in der Flache voll aus-
gestatteter Tls. Besonders in Kommunen mit groBerer
touristischer Bedeutung sind leistungsfahige, perso-
nell und finanziell gut aufgestellte Tls gefragt. Diese
mussen in der Lage sein, alle Zukunftsaufgaben wahr-
zunehmen und einen qualitativ hochwertigen Service
fur alle Anspruchsgruppen (Gaste, politische Akteure,
Leistungstrager, Partner auf ibergeordneten Ebenen
etc.) zu bieten.

Dies muss nicht immer von einer Einheit erreicht wer-
den. Eine Lésung im Rahmen eines kooperativen Netz-
werkes ist ebenfalls moglich. Die Zukunftsaufgaben
kénnen demnach einzeldrtlich oder im Netzwerk ver-
schiedener Kommunen und privater Partner gemein-
schaftlich erfillt werden.

TI-Kategorie A oder Netzwerk Kategorie A

Eine Tl Kategorie A oder ein Netzwerk Kategorie A ist
eine am Markt und den internen wie externen Kunden-
wiinschen ausgerichtete und strategisch gefiihrte Or-
ganisation auf lokaler Ebene, welche die in der Touris-
musstrategie des Landes definierten Aufgaben erfillt.

Im Detail heildt das:

Eine Tl oder ein Netzwerk der Kategorie A ...

= erfillt alle notwendigen und definierten, am Markt
und Gast orientierten, Zukunftsaufgaben. Dabei ge-
hen die Aufgaben Uber die einer klassischen Tl hin-
aus, da nicht nur die Touristen informiert, sondern
auch die privaten und offentlichen Akteure nach ei-
nem Dienstleistungsverstandnis als Kunden verstan-
den werden.

= arbeitet auf Basis einer strategischen Grundlage.

= besitzt eine marktfahige und bedarfsgerechte Perso-
nal- und Finanzausstattung.

= st in das System des Tourismus im Freistaat einge-
bunden und kooperiert mit Partnern auf der regiona-
len und Landesebene.

Dabei gilt grundsdtzlich: Die Kooperationsformen im
Rahmen eines Netzwerkes Kategorie A sollen keine
neue Ebene oder Struktur zwischen lokaler und re-
gionaler Ebene schaffen. Im Einklang mit der Touris-
musstrategie Sachsen 2020 soll das 3-Ebenen-Modell
erhalten bleiben (siehe Seite 7). Neue Lésungen be-
schrdnken sich ausschlieflich auf die Aufgabenwahr-
nehmung der lokalen Ebene!

Erfillung der Zukunftsaufgaben — alleine oder im
Netzwerk

In enger Kooperation mit der DMO geht es in einem
ersten Schritt darum zu priifen, welche aktuellen, inte-
ressierten und potentiellen Tls Kategorie A in der Lage
sind, alle Zukunftsaufgaben wahrzunehmen. Diese Tls
missen leistungsfahig, personell sowie finanziell gut
aufgestellt sein und dauerhaft gesicherte, arbeitsfahige
Strukturen bieten (siehe Infobox).
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Sollten Zukunftsaufgaben nur gemeinsam/arbeitstei-
lig erfillt werden kdnnen, bedarf es einer regionalen
Abstimmung und Entwicklung von kooperativen Netz-
werken (Erfillung der Aufgaben im Netzwerk Katego-
rie A). Dabei spielen sowohl die Abstimmung raumli-
cher Zuschnitte und der Aufgabenteilung, die Klarung
des Netzwerkmanagements sowie der Personal- und
Abstimmungsstrukturen eine Rolle. Die Sicherung der
Arbeitsteilung sollte im Rahmen von schriftlichen Ver-
einbarungen/Geschiftsbesorgungsvertragen sowie Las-
ten- und Pflichtenheften erfolgen. Auch die fortlaufen-
de Weiterentwicklung der Arbeitsstruktur ist wichtig.
Nicht zuletzt bedarf es der Klarung der Finanzierung.

Sicherstellung ausreichender Finanz- und Personal-
ressourcen

Fir die Wahrnehmung der Aufgaben und den Einsatz
ausreichender Personalressourcen miissen Kommunen
verschiedene Finanzierungsinstrumente nutzen. Die
jingsten Verdanderungen auf européischer Ebene in Be-
zug auf das Beihilfe- und Vergaberecht schranken die
Moglichkeiten einer direkten Beteiligung von privaten
Unternehmen an den verschiedenen Zielrechtstragern
der Touristinformationen ein. Allerdings gilt es, die wei-
teren Entwicklungen auf europdischer Ebene zu beob-
achten und die ausstehenden Urteile abzuwarten, da
der Prozess bisher noch nicht abgeschlossen ist. Zur

(keine neue Ebene oder Struktur zwischen lokaler und regionaler Ebene):

Eine Tl kooperiert als Hauptakteur mit weiteren kleineren TIs/TOs und Gibernimmt ent-
sprechende Aufgaben fiir das Cluster (die Haupt-Tl kann eine Tl Kategorie A oder B sein)

Eine TI/TO ist in der Lage, selbst eine Tl Kategorie A zu bilden

Mehrere TIs/TOs kooperieren in einem Cluster und teilen sich die Aufgaben gemein-

schaftlich
P Mehrere TIs/TOs kooperieren in Clustern mit einem Hauptakteur und teilen sich die
L S, Aufgaben gemeinschaftlich; ein regionaler Netzwerkmanager Glbernimmt ausgewdhlte

Aufgaben fiir die einzelnen Cluster und koordiniert die Netzwerkarbeit (Losungsansatz
in der Sachsischen Schweiz/Netzwerkmanager angeschlossen an die Geschaftsstelle

Sicherstellung ausreichender Finanz- und Personalre-
ssourcen sowie zur Generierung weiterer Einnahmen
kénnen folgende Aufgaben benannt werden. Eine Pri-
fung und Sicherstellung der Rechtssicherheit in Bezug
auf Beihilfe-, Vergabe- und Steuerrecht hat dabei stets
hdéchste Prioritat:

= Prifung der Einbeziehung privater Partner in die
Finanzierung, z. B. projektbezogene Public-Private-
Partnership-Modelle zur Infrastrukturentwicklung,
kooperative MarketingmaRRnahmen zur Marktbear-
beitung, Sponsoring von Events, etc.

=  Prufungder Nutzung eigener Ertrége, z. B. durch den
Verkauf von Merchandisingartikeln, Anzeigenver-
kaufen, Provisionserldse durch den Verkauf von Ti-
ckets, etc.

= Prufung der Einflihrung und Nutzung der Instru-
mente der Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe

Auch die Sicherstellung ausreichender personeller Res-
sourcen und deren anteilige Zuordnung zu verschiede-
nen Aufgabenfeldern ist Aufgabe der TI.
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Empfehlungen fiir iibergeordnete Institutionen

Neben den Empfehlungen fiir die Touristinformationen in Sachsen lassen sich weitere tGibergeordnete MaRnah-
men ableiten. Diese sind von den einzelnen Akteuren zu prifen und bedarfsgerecht umzusetzen.

Destinations-Management-
Organisationen (DMO)

Die DMOs spielen als Koordinatoren/Netzwerkpart-
ner eine entscheidende Rolle in der Qualifizierung der
Touristinformationen. Ein Ziel besteht darin, dass die
DMO alle TIs mit ihren Themen mitnimmt und die Tls
andererseits durch die Ausstattung/den Service die
Destination vertreten (Corporate Design, Corporate
Identity, Destinationskultur).

Handlungsfeld 1: Unterstiitzung der Tls bei der Aufga-
benwahrnehmung

* Unterstlitzung der Tls bei Marktforschungsaktivita-
ten (z. B. Ankniipfung an T-Fis (Tourismus-Fachinfor-
mationssystem) und Initiierung lokaler Aktivitdten

= Rahmengestaltung fiir die Produktentwicklung (z. B.
Vorgabe der Themen)

= Ausstattung/Anbindung der Tls mit/an ein compu-
tergestitztes Reservierungs- und Buchungssystem
Uber das System der DMO

*  Erstellung von Standards fiir den 6rtlichen Kommu-
nikationsmix

= Information der lokalen Akteure zu Marketingko-
operationen mit der DMO, z. B. zu Marketing-Mo-
dulen, die auf lokaler Ebene eingebunden werden
kénnen/sollten sowie zu touristischen Werbemég-
lichkeiten mit der DMO

=  Unterstitzung bei der Vernetzung der Touristiker

Handlungsfeld 2: Qualitatssicherung in und fiir die
Region

= Sensibilisierung fiir Klassifizierungen/Zertifizierungen

= Prifung unterstitzender MaRnahmen und Anreize

= Sensibilisierung fiir das Thema Innovation, bei-
spielsweise im Rahmen von regionalen Tourismus-
tagen, inkl. Thematisierung von Innovation, Ideen-
findung und Vorstellung von Innovationsprojekten,
sowie Wissenstransfer

Handlungsfeld 3: Setzen von regionalen Standards
in der Ausstattung

= Erarbeitung und Evaluierung von regionalen Quali-
tatsstandards im Bereich Ausstattung zur Unterset-
zung der i-Marke-Kriterien und Unterstitzung zur
praxisorientierten Implementierung selbiger

Handlungsfeld 4: Unterstiitzung der TIs zur Steige-
rung der Digitalisierung

= Bereitstellung gemeinsamer Datenlésungen fir die
Darstellung der touristischen Angebote in Infotermi-
nals, ggf. Unterstiitzung bei der Erstellung der Inhalte

= Bereitstellung und Information zu technischen Mo-
dulen, die auf lokaler Ebene eingebunden werden
kdnnen/sollten

= Bei Bedarf: Aufbau und Pflege einer internen On-
line-Kommunikations- und Informationsplattform
auf der DMO-Verbandsseite

Praxisleitfaden zur Professionalisierung sdchsischer Touristinformationen




Handlungsfeld 5: Organisation und Finanzierung

Finale Priafung und Abstimmung aktueller und
potentieller Tls Kategorie A, die leistungsféhig,
personell und finanziell gut aufgestellt in der Lage
sind, alle Zukunftsaufgaben wahrzunehmen
Begleitung der Tls bei der Entwicklung von koopera-
tiven TI-Netzwerken in denen die Zukunftsaufgaben
gemeinsam/arbeitsteilig erfillt werden kénnen

Landestourismusverband
Sachsene. V.

Informationsoffensive zum Projekt und den Ergeb-
nissen der ersten Phase

Durchfiihrung von Workshops in den Reisegebieten
Unterstiitzung der DMOs und Touristinformationen
mit praktischen Hilfestellungen zur Umsetzung des
vorliegenden Konzeptes

Fortfiihrung der jahrlich seit 2013 stattfindenden
landesweiten Informationsveranstaltungen fiir sach-
sische Touristinformationen als Weiterbildungsver-
anstaltung und zur Férderung eines gemeinsamen
Erfahrungsaustausches

Anregung des Erfahrungsaustausches zwischen
DMO und Tls bzw. TI-Netzwerken

Weitere Information und Sensibilisierung der Kom-
munen zur Aktualisierung des Kommunalabgaben-
gesetzes (KAG) und der Moglichkeiten der Nutzung
der kommunalen Abgabeinstrumente Kurtaxe und
Fremdenverkehrsabgabe

Anpassung und Aktualisierung von Handlungsleitfa-
den zur Finanzierung touristischer Aufgaben sowie
Kommunikation der Inhalte in den Kommunen
Impulse und Anregungen aus Sachsen fiir die Wei-
terentwicklung der Zertifizierungen der i-Marke
und ServiceQualitdt Deutschland aufnehmen und
als verantwortlicher Tréager fiir beide Programme in
Sachsen in den Gremien auf Bundesebene anbrin-
gen und diskutieren

Staatsministerium flir Wirtschaft,
Arbeit und Verkehr

Koordinierung der bedarfsgerechten Anpassung
der Forderprogramme zur Unterstiitzung der Pro-
fessionalisierung der sachsischen Touristinforma-
tionen

Aufbereitung forderpolitischer Informationen und
Empfehlungen fir die Touristinformationen (Info-
Mail, einmaliger Newsletter, etc.)

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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