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Liebe Leserinnen und Leser,

Tourismus ohne technische Innovationen, ohne
Digitalisierung? Das ist nicht mehr denkbar. Immer
schneller, tiefer und nachhaltiger verandert die Di-
gitalisierung einzelne Prozesse und Geschaftsmo-
delle. Wer mithalten will, der muss neugierig sein
und aktiv werden.

Hier setzen wir als LTV SACHSEN an. Wir gestalten
Zukunft, wir gehen neue Wege. Wir schaffen mit
unserem TeamZukunft ein lebendiges, soziales
Netzwerk mit Expertise. Wir arbeiten gemeinsam
fiir neue Qualitdten unserer Gastgeber und unserer
Netzwerke. Und wo versammeln wir uns? Richtig,
am Schmiedefeuer! Unsere Arbeitsplattform heif3t
»ZukunftSchmiede”. Denn Zukunft denken braucht
Raum und Zeit. Mit Unterstlitzung des Sachsischen
Staatsministeriums fur Wirtschaft, Arbeit und Ver-
kehr starten wir einen neuen Weg. Auf diesem
begleitet uns auch Kreatives Sachsen. Partner aus
Handwerk und Handel sollen ebenfalls Weggefahr-
ten sein.

Die Digitale Welt im Tourismus bildet den ersten
Schwerpunkt der ZukunftSchmiede. In den vielen
Gesprachen zu diesem komplexen Thema war fest-
zustellen, dass zu oft noch der Blick auf die internen
Betriebsprozesse und die Beziehungen zwischen
Unternehmen, Zulieferern und Geschaftspartnern
fehlte. Doch gerade dort liegt enormes Potenzial
zur Optimierung mithilfe digitaler Losungen. Diese
Schnittstellen gilt es herauszufinden, mit Praxisbei-
spielen und Pilotprojekten nutzbar zu machen. Er-
gebnisse und Erfahrungen sollen einflieBen in eine
Strategie ,Tourismus Sachsen DIGITAL".

Das ist unser Beitrag zur Umsetzung der Digitali-
sierungsstrategie des Freistaates Sachsen ,Sachsen
Digital” zur Gestaltung des digitalen Wandels. Wir
bauen auf drei strategische Ziele:

1. Den Wandel gestalten: Hier geht es um die The-
menkreise BIG DATA, den Ausbau der digitalen
Infrastruktur. Wir wollen die Themen mit bran-
chen-libergreifenden Kooperationen und Vor-
schldgen fir die Anpassung von Rahmenbedin-
gungen bewegen.

2. Innovationskraft der Unternehmen starken: Wir
wollen den Dialog der Gastgeber fortsetzen.
Neue Technik, neue Technologien miissen dem
Unternehmer Zeit verschaffen - fiir seine Géste.
Gleichzeitig muss es gelingen, mit Open Innova-
tion neue Plattformen fiir Innovation zu schaf-
fen.

3. Kompetenzen fir die digitale Transformation
schaffen: Das alles gelingt nur, wenn wir uns
gemeinsam mit dem Wissenstransfer, den Ver-
anderungen in der Ausbildung und den Heraus-
forderungen des Arbeitsmarktes befassen.

Entscheidend fiir eine erfolgreiche Umsetzung die-
ser anspruchsvollen Aufgaben ist eine gute Kom-
bination aus Diskussionen zwischen Entwicklern,
Anbietern und Praxispartnern. Dazu braucht es
Schaufenster fiir Perspektiven und Biihnen fiir Ideen
und neue Kooperationen. Die Vortrage und Diskus-
sionen bei der Fachveranstaltung ZukunftSchmiede
Digital am 07. Dezember 2018 waren dafir ein guter
Einstand. Sie lieferten erste Anregungen und Denk-
anstoBe. Unser vorliegendes Werkstuick lasst die Im-
pulse und Ideen der Veranstaltung in komprimierter
Form Revue passieren.

Wir wiinschen lhnen viel Freude beim Studieren,
Nachdenken und Umsetzen. Bleiben Sie weiterhin

wissbegierig!

lhr Landestourismusverband Sachsen e.V.






Fakten zur Digitalisierung
Die Nutzung des mobilen Internets wird
immer wichtiger fiir die Reisebranche:

Von den 43,6 Mio. Reisenden mit mobilem
Internetzugang informieren sich ...
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Bei der Buchung von Reiseleistungen tber das mobile Internet
fallen die Zahlen geringer aus.
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Printmedien, Beratung im Reisebliro und Anzeigen werden deutlich
mehr von alteren Urlaubern zur Information und Inspiration genutzt.
Online-Reiseportale und Videos auf Youtube sind besonders bei den
jungeren Reisenden beliebt.

Quelle: https://v-i-r.de/wp-content/uploads/2018/03/web-df-2018.pdf, basierend auf Zahlen der RA 2018



,Was nicht digital existiert,
wird nicht gefunden!”

Lars Bengsch betreut als Geschdiftsfiihrer der dwif
Consulting seit 20 Jahren touristische Entwicklungs-
prozesse deutschlandweit mittels Marktforschung
und Coaching. Innovationen oder Megatrends hat
das dwif vor vielen anderen auf dem Schirm und
kennt somit die Herausforderungen des digitalen
Wandels fiir die Tourismusbranche.




Die Digitalisierung und der

Deutschlandtourismus -

Zwei Welten?

Digitalisierung in Destinationen, Betrieben und

im Tagestourismus

Die hohe Dynamik der digitalen Entwicklung
und die zunehmende Komplexitat der technischen
Moglichkeiten stellen die Tourismusakteurinnen
und -akteure vor groBe Herausforderungen und
machen es fast unmaoglich, einen umfassenden und
stets aktuellen Uberblick zu behalten. Dabei kann
die Digitalisierung, professionell umgesetzt, zu Ef-
fizienz- und Wertschopfungssteigerungen sowie zu
mehr Gasteorientierung und Servicedenken fiihren.

Vier Leitsatze des digitalen Wandels im
Tourismus: Chancen aktiv nutzen

Die Digitalisierung revolutioniert die Gesellschaft
und damit auch die Tourismusbranche. Klar im Vor-
teil sind diejenigen, die die Chancen fir sich zu
nutzen wissen und den Herausforderungen aktiv
begegnen. Die folgenden vier Leitsatze sollen dabei
helfen:

" Die Digitalisierung geht nicht mehr weg. Digi-
talisierung ist kein kurzfristiger Hype, sondern
ein Megatrend. Die Tourismusakteurinnen und
-akteure missen reagieren. Stetige Innovation
und Anpassung sind die wichtigsten Erfolgsfak-
toren im digitalen Wandel.

" Die Spielregeln andern sich. Mit der digitalen
Revolution erscheinen vollig neue Spieler auf
der Weltmarktbiihne. Sie sind von Beginn an mit
einer ,digitalen DNA" ausgestattet, die es ihnen
erlaubt, sich schneller und flexibler auf Markter-
fordernisse einzustellen. Wollen Unternehmen
in einem digitalen Umfeld aktiv werden, mis-
sen sie sich auf einen tiefgreifenden Wandel der

Unternehmenskultur einlassen. Entsprechend
ist Digitalisierung Chefsache.

" Digitalisierung ist weit mehr als Marketing.
Ungeachtet der immensen Bedeutung werden
die digitalen Moglichkeiten und Erfordernisse
noch viel zu selten als strategisches Thema fir
das gesamte Unternehmen oder die gesamte
Destination betrachtet. N6tig ist eine integrierte
digitale Strategie, die sich in das Unternehmens-
konzept einfligt und das Zusammenspiel aller
Unternehmensbereiche definiert.

" Die Gaste werden digitaler, aber nicht alle
Gaste sind gleichermaBen digital. Was im All-
tag gelebte Praxis ist, wird auch im Urlaub zur
Selbstverstandlichkeit. Fir die meisten Deut-
schen ist ein Urlaub ohne Smartphone inzwi-
schen fast undenkbar. Doch die Intensitat, in
der die Gaste ,Digitalitat” leben, variiert. Darum
kommt es kiinftig verstarkt darauf an, die eige-
nen Zielgruppen genau zu kennen und sie ent-
lang der gesamten Customer Jouney individuell
und passgenau anzusprechen.

Lars Bengsch ging in seinem Einfiihrungsvortrag
auf die im Deutschlandtourismus stattfindenden
Marktverdanderungen und den Wandel in der not-
wendigen Aufgabenwahrnehmung der Akteurin-
nen und Akteure ein. Der digitale Wandel ist hierbei
ein wichtiger Treiber, bietet aber auch viele neue
Maoglichkeiten und Chancen. Die sdchsischen Reise-
gebiete sollten mutig sein und sich auf den konti-
nuierlichen Wandel einlassen, denn dies wird zu
einer Kernkompetenz, um den Deutschlandtouris-
mus in eine erfolgreiche Zukunft zu fiihren.

Herausforderungen der Digitalisierung speziell im Tourismus | 7



Herausforderung digitale Kommunikation

Strategien in Zeiten der Daten- und

Aufmerksamkeitsokonomie

Die digitale Transformation - das ist das, was
die Digitalisierung mit uns Menschen und den
Rahmenbedingungen unternehmerischen Handels
macht! Hier bildet auch die Freizeit- und Tourismus-
wirtschaft keine Ausnahme. Wie werden sich Kom-
munikationsprozesse verandern, wenn sich in den
néachsten Jahren bei der Informations- und Vorberei-
tungsphase einer Reise hauptsachlich Chatbots mit-
einander unterhalten? Was erwarten Kunden in na-
her Zukunft in einer ,durchdigitalisierten Welt” von
Servicepunkten wie Tourist-Info oder Web-Prasenz?

Ein Rundum-Blick an einer Bushaltestelle oder in
der U-Bahn geniigt: Unsere Mitmenschen haben
auch heute schon zumeist den Blick gesenkt und
beschéftigen sich mit ihrem alter ego, dem Smart-
phone. Dabei bezahlen sie den Sold an einen oder
mehrere der ,apokalyptischen Reiter” (Google, App-
le, Facebook, Amazon) welche die Services unseres
(digitalen) Alltags fest unter sich aufgeteilt haben.
Wie kann man da heute und morgen Uberhaupt

noch in das Blickfeld eines Konsumenten gelangen?
Oder am Ende sogar eine Botschaft vermitteln?

Die resultierende Daten- und Aufmerksamkeits-
okonomie bildet dabei die Leitplanken fir unter-
nehmerisches, strategisches Handeln. Stefan M6h-
ler zeigte in seinem Vortrag Losungswege fiir die
0.g. Herausforderungen auf. Dabei spielten Begriffe
wie agile Marktforschung, Convenience, Value Pro-
position und radikale Kundenzentrierung die ent-
scheidende Rolle.

Die Tourismusverantwortlichen in den Destinati-
onen sind gefragt, neue Wege in der Kommunika-
tion zu nutzen, um die Aufmerksamkeit digitaler
werdender Gaste zu gewinnen. Die Zeit des Kunden
muss wertgeschatzt werden, indem ihm relevanter
Content geboten wird. Dies gelingt z.B. tiber Visual
Storytelling, also (Bewegt-)Bilder und Geschichten,
die Emotionen transportieren. Es wird zunehmend
darauf ankommen, unverwechselbare Inhalte und
,Content, der ins Herz geht” zu erschaffen.
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Herausforderung der Digitalisierung meistern —
Die Reiseregion Erzgebirge macht es vor

Interviewpartner:

Ronny Schwarz,
Marketingleiter &
Produktmanager beim
TV Erzgebirge e.V. (TVE)

Warum haben Sie sich unter verschiedenen Anbietern
fiir die Nutzung von Outdooractive-Technologien bei
der Erstellung lhrer Internetseite entschieden?

Die Urlaubsregion Erzgebirge hat sich auf neue,
zunehmend digitale Gastebediirfnisse eingestellt.
Gaste nutzen heute nicht nur fur die Reisevorberei-
tung und Buchung das Internet, sondern sind auch
wahrend der Reise liber mobile Gerate online.

Unsere aktuelle Internetseite bietet Gasten ent-
lang der gesamten Customer Journey digitale In-
formationen und Tools, welche die Reiseplanung,
Orientierung vor Ort und die Nachbereitung unter-
stlitzen. Eine Outdooractive-basierte Karte liefert
alle Informationen zu Touren, Ausflugszielen, Unter-
kiinften und Erlebnismoglichkeiten. Diese konnen
in der Kartenansicht miteinander kombiniert wer-
den und auch auf Veranstaltungen in der Ndhe des
gewlinschten Urlaubsortes wird verwiesen. Fir die
Planung von Wanderungen und Fahrradtouren ste-
hen mit einem Klick detaillierte Informationen zur
benoétigten Kondition, dem Erlebnisgrad, der besten
Jahreszeit und spezifischen Eigenschaften der Tour
zur Verfligung. AuBerdem koénnen Informationen
wie die Wetterlage oder der Zustand der Wege in
Echtzeit abgerufen werden. Hervorzuheben ist, dass
Besucher auch auf MalBnahmen zum Schutz der Na-
tur aufmerksam gemacht werden. Zu den einzelnen
Routen stehen verschiedene Dateiformate fiir die
digitale Navigation mit mobilen Endgerdaten zum
Download bereit.

Weitere Services bietet die ERZAppAktiv. Sie ist als
Premiumversion kostenlos sowohl online als auch
offline nutzbar und mit aktuellen Infos zur Stelle.

Durch das Reportingtool ,Mangelreport” wird dem
Touristen die Moglichkeit gegeben, liber die App
direkt an der Qualitdtssicherung der Region mit-
zuwirken. Madngel von Routen und Schildern mis-
sen Besucher nicht langer argern, sondern kdnnen
direkt gemeldet werden. Gaste der Region profi-
tieren tber die App von den Erfahrungen anderer
Besucher und haben die Mdglichkeit, sich eigene
Lieblingsrouten zu merken. Nicht nur die Touristen
haben einen Vorteil von der digitalen Nutzung, son-
dern auch die Destination. Uber die verschiedenen
Funktionen konnen Daten zur Spezifizierung der
Zielgruppen einfach erhoben werden.

Wie managen Sie die Daten?

Beim Datenmanagement arbeiten wir nach dem
Bottom-up-Prinzip. Unsere Mitglieder (Orte, Leis-
tungstrager, Freizeiteinrichtungen) pflegen einen
Grof3teil der Inhalte (POI, Veranstaltungen, Angebo-
te, Touren) mit ihrer Kenntnis vor Ort. Der TVE kiim-
mert sich im Schwerpunkt um die gezielte Vermark-
tung der Daten.

Ein weiterer Vorteil ist das enorme Vertriebsnetz
Uber die Plattform Outdooractive hinaus. So werden
die Inhalte nicht nur auf den verbandseigenen Ver-
triebskanalen, sondern automatisch auch bei mehr
als 500 weiteren Partnern ausgespielt.

Hat es sich gelohnt?

Neben den schon beschriebenen Vorteilen im
Vertrieb sind vor allem die Synergieeffekte in der
Region zu nennen. Die zentrale Nutzung einer Da-
tenplattform spart personelle Ressourcen fiir die
Contentrecherche und -erstellung und lasst somit
mehr Spielraum fiir Vermarktungsaktivitaten.

Fir konkrete Auswertungen seit dem Relaunch
der Webseite ist es noch zu friih, aber schon jetzt
kénnen wir fiir den Zeitraum 2016 bis 2018 fast eine
Verdopplung unserer Seitenaufrufe bei Inhalten auf
der Outdooractive-Plattform verzeichnen.
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Eine zentrale Rolle in der Digitalisierung des Tou-
rismus nimmt die digitale Verwaltung touristischer
Inhalte (Contents) ein. Durch die aktuell hohe Men-
ge an produzierten Inhalten befinden wir uns inmit-
ten eines Content-Schocks: Die Content-Produktion
Ubersteigt auch im Tourismus die Rezeptionsfahig-
keit der Konsumenten um ein Vielfaches. Einfache
Inhalte ohne strategische Basis und semantische
Auszeichnung werden immer wirkungsloser, weil
sie in einer Flut an Informationen untergehen. Nur
wirklich relevante Inhalte werden noch wahrge-
nommen. Die Relevanz der Inhalte kann dabei je-
doch nicht nur durch Quantitat (mehr Inhalte) er-
reicht werden, sondern vor allem durch ein Mehr an
Qualitat.

Die Kernaufgabe touristischer Akteure ist dabei
der Aufbau einer offenen digitalen Dateninfra-
struktur und die Sicherstellung einer durchgangi-
gen Datenqualitdt und -sicherheit im jeweiligen
Gebiet. Relevante Daten fiir Endkunden innerhalb
einer Region (z.B. Daten zu Offnungszeiten von
POIs, Besucheranzahl in Attraktionen, Sperrungen
von Wanderwegen, Badesee-Temperaturen), ge-
schweige denn Uiber Regions- und Ldndergrenzen
hinweg, sind selten durchgéngig erfasst und fiihren
zu unnétigen Frustmomenten im Urlaub. Eine gute
Datenqualitat zeichnet sich durch Kriterien wie Ak-
tualitat, Vollstandigkeit und Verfligbarkeit aus. Eine

From Big Data zu Open Data
Welche Datenstruktur braucht der Tourismus?

gemeinsame Standardsprache, eine gemeinsame
Auszeichnung der Inhalte bzw. die Schaffung einer
gemeinsamen Wissensbasis (Knowledge Graphs)
bieten neben der Sicherstellung der Verfuigbar-
keit von Daten Uber Systemgrenzen hinweg einen
Nahrboden fir Innovationen. Durch die vernetzte
Nutzung der Daten werden neue Anreize und Mehr-
werte geschaffen und damit einhergehend auch
neue Produkte und Dienstleistungen.

Die digitale Dateninfrastruktur und Gewdhr-
leistung einer durchgdngigen Datenqualitat als
Kernaufgabe von Tourismusorganisationen bzw.
regional wirkender Akteure flhrt zu einer weiteren
Konsequenz: Die Offnung der Datensilos in Form
von Linked Open Data. Um erfolgreich als touristi-
sche Marke agieren zu kdnnen und nicht abhéngig
von globalen Akteuren zu werden, ist es notwendig,
die Datensilos zu 6ffnen und mit einer offenen Da-
tenstrategie und klaren Nutzungsregeln im Markt
tatig zu werden. Vier Griinde wurden fiir eine zeit-
nahe Umsetzung von (Linked) Open Data genannt:

" Verénderung des Marktes
" Verdnderter politischer Handlungsrahmen

" Neue technologische Entwicklungen im Bereich
der Kiinstlichen Intelligenz

" Wettbewerb ist bereits in der Umsetzung
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Von Big zu Smart Data, KI, IT-Sicherheit und

Losungen fiir die Tourismusbranche

Anders als im produzierenden Gewerbe vermark-
tet der Tourismus nicht Waren, sondern Services
und Erlebnisse. Deren Qualitat hdangt im fortwah-
renden Rennen mit den groBen Marktplayern im-
mer mehr von den zur Verfiigung stehenden Gast-
daten ab. Folglich gilt: Je besser ein touristischer
Leistungstrdger seine Gaste kennt, desto besser
kann das Angebot auf diese zugeschnitten werden.

Durch den reaktiven - statt proaktiven - Umgang
mit Innovationen und die stetige Unterschatzung
von Trends hat die Tourismusbranche in den letzten
Jahrzehnten den digitalen Kontakt zu ihrer Ziel-
gruppe verloren und sich schliellich selbst in eine
Sackgasse manovriert. Das Ergebnis: Online Travel
Agencys wie Booking.com oder Expedia und Mar-
keting-Maschinen wie Google und Facebook bilden
heute den wichtigsten Kontaktpunkt. Es ist offen-
sichtlich, welchen Mehrwert Booking.com, Airbnb
und Co. furr Reisende bringen, da sie frihzeitig ver-
standen haben, auf deren individuelle Bediirfnisse
zu reagieren. Nur so konnten sie Gberhaupt ihre ak-
tuelle Marktstellung erlangen.

Als Hotel oder Tourismusregion ist es auf den
ersten Blick sinnvoll, auf den grof3en Plattformen
vertreten zu sein. Um dort jedoch sichtbar zu wer-
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den, sind immer hohere Budgets notwendig, was
die Marktposition der gro3en Player weiter starkt.
Sowohl Hotels als auch Regionen sind beziiglich
der Auswahl zukunftsfahiger eigener Systeme oft
verunsichert.

Ziel muss es fur touristische Leistungstrager dem-
nach sein, eigene digitale Losungen zu etablieren
und eine stetig wachsende Datenbasis aufzubauen,
um dem Gast herausragende Erlebnisse mit Hilfe
von wertbringenden Services eigenstandig bieten
zu kdnnen.

Die Plattform TravelTech & Tourism verfolgt das
Ziel, richtungsweisende Impulse in die Branche aus-
zustrahlen und die digitale Zukunft des Reisens mit
allen Akteuren gemeinsam zu gestalten. Unter dem
Dach des Bundesverbandes Deutscher Startups e.V.
vereinen sich fachlbergreifend die aufstrebenden
touristischen Startups aus Deutschland. Sie konnen
dabei unterstiitzen, automatisierte Services entlang
der Customer Journey zu entwickeln, damit sich die
touristischen Akteure wieder auf ihr Kerngeschaft
konzentrieren kénnen.

Quelle: Positionspapier TravelTech & Tourism Platform des
Bundesverband Deutscher Startups e.V., 2018
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Wie gehen wir mit der Datenflut um?
Daten vereinheitlichen und strukturieren

In jeder Hinsicht findet im Tourismus ein Pro-
zess der Digitalisierung statt. Fiir die Zukunft gilt:
Was nicht im Internet prasent ist, existiert fir den
Gast nicht. Bereits heute steht eine Vielzahl von
touristisch relevanten Daten und Informationen
zur Verfligung und Destinationen sowie zahlreiche
Leistungstrager veroffentlichen tiber Internetseiten
und Soziale Medien taglich neue. Doch wie kdnnen
diese mit groBtmoglichem Mehrwert fiir den Gast
verknUpft werden?

Daten und Informationen miissen maschinenles-
bar sein, also von Programmen und Algorithmen
verarbeitet werden kénnen. Nur so kdnnen Such-
maschinen wie Google, Yahoo, Bing und Yandex
einzelne Informationen bewerten und die Such-
ergebnisse flr den Nutzer optimieren. Um dies zu
ermdglichen, miissen Daten bei der Eingabe struk-
turiert und die Datenfelder mit Attributen verse-
hen werden. Die weltweit gré8ten Suchmaschinen
haben sich dafiir auf den gemeinsamen Standard
'schema.org' geeinigt. Dieser ermdglicht die Ver-
wendung der Informationen fiir unterschiedliche
Ausgabezwecke sowie deren Weitergabe.

Ein hochstmdglicher Gebrauchs- und Nutzwert
der Daten wird Uber die Bereitstellung als Open
Data erreicht. Mit diesem Begriff werden Daten
bezeichnet, die jedermann frei und unentgeltlich
nutzen, verarbeiten und weiterverarbeiten darf.
Dazu mussen Sie vom jeweiligen Urheber mit einer
freien Lizenz (Creative Commons bzw. CC) versehen
werden. Die maximale Nutzbarkeit raumt die CC-0
Lizenz ein, bei der keinerlei Bedingungen an die
weitere Nutzung geknupft sind.

Open Data bieten im nachsten Schritt die Mog-
lichkeit einer sinnvollen Verknipfung verschiede-
ner Daten (Linked Open Data). Informationen zu
Rad- und Wanderrouten kdnnen bspw. mit POls,

Gastronomie oder Ubernachtungsbetrieben ent-

lang der Strecke verbunden werden.

Um dem Suchenden schlielich die gesammelten

und verbundenen Daten als Gesamtpaket prasen-

tieren zu kdnnen, wird ein System oder eine Daten-

struktur benotigt, die bestimmt, wie das vorhande-

ne Wissen gesucht und miteinander in Verbindung

gesetzt wird. An der Umsetzung eines solchen

Knowledge Graphs fiir den Tourismus arbeitet die
Arbeitsgruppe DACH-KG .
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(Marina Heinick, BTE)
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ARBEITSGRUPPE DACH-KG

Die Arbeitsgruppe DACH-KG (DACH steht fur deutsch-
sprachiger Raum, KG fir Knowledge Graph), bestehend
aus DMOs und Forschungseinrichtungen hat sich zum Ziel
gesetzt, einen touristischen Knowledge Graph fiir Deutsch-
land, Schweiz und Osterreich zu schaffen, der offen zu-
ganglich ist. Ihre Vision ist es, den Tourismus nachhaltig zu
verandern, im Zeichen der Kiinstlichen Intelligenz.

Die Vorteile eines solchen Systems fiir die Tourismus-
branche sind fiir die DACH-KG ganz klar: Den globalen
Playern wie Google, Facebook oder Apple keine freie Hand
im deutschen Tourismusmarkt zu geben und im Wettbe-
werb zu globalen Strukturen zu bestehen. Denn nur so

kénnen die DMOs frei entscheiden, was und wie veroffent-
licht wird.

Weitere Informationen unter:
www.tourismuszukunft.de
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Digitale Betriebsoptimierung
am Beispiel des Handwerks

So vielseitig wie das Handwerk, so vielseitig sind
auch die Auswirkungen der digitalen Vernetzung
fir den einzelnen Betrieb. Einige Branchen werden
starker gefordert sein als andere. Kleinere Betriebe
werden anders reagieren als groBe. Aber niemand
wird sagen konnen: Digitalisierung betrifft mich
nicht.

Doch was bedeutet die Digitalisierung fiir den
Handwerksbetrieb? Durch den Einsatz innovativer
Softwarelsungen kdénnen bspw. spielend einfach
Geschéfts- und Kundenprozesse digitalisiert und
Einsparpotenziale erschlossen werden. Zudem
konnen viel Zeit, Geld und Nerven gespart werden,
indem intelligente Informations- und Kommunika-
tionstechniken in den Arbeitsalltag integriert wer-
den. Individuelle Kundenwiinsche kénnen bspw.
durch einen Onlinekonfigurator auf der Webseite
erfillt werden. Nicht zuletzt kann der Einsatz von
innovativen Technologien dabei helfen, neue Ge-
schéftsideen und Produkte zu entwickeln. Die
Digitalisierung eroffnet Unternehmen neue Po-
tenziale fir Wachstum und sorgt dafiir, dass sie
wettbewerbsfdhig bleiben.

Mit mehr als einer Million Betrieben ist das Hand-
werk zentraler Teil der deutschen Wirtschaft. Die
ausgepragte Kundenorientierung hat sich in der
Vergangenheit als besonderes Qualitdtsmerkmal
erwiesen. Die Digitalisierung bietet viele Mog-
lichkeiten, diesen Vorteil weiter auszubauen. Das
Kompetenzzentrum Digitales Handwerk informiert
Handwerksbetriebe tber die konkreten Einsatz-
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moglichkeiten digitaler Technologien und gibt
nitzliche Hilfestellung zur praktischen Umsetzung
im Unternehmen. Dabei ist ein systematisches Vor-
gehen wichtig.

Das Schaufenster Ost mit dem Schwerpunkt Digi-
tale Geschéftsmodelle ist bei der Handwerkskam-
mer Dresden angesiedelt und begleitet Handwerks-
betriebe bei der Erweiterung ihrer Dienstleistungen
und der Entwicklung neuer Service-ldeen. Hand-
werksbetriebe erarbeiten gemeinsam mit einem
Berater die Antworten auf folgende Fragen:

" Wie kénnen mit Hilfe von digitalen Technolo-
gien neue Kundengruppen und Absatzmarkte
erschlossen werden?

" Wie konnen Produkte noch individueller und
nach Vorstellungen des Kunden gefertigt wer-
den?

"  Wie konnen Ablaufe so strukturiert werden,
dass die Qualitat und kurze Reaktionszeiten ge-
sichert sind?

Die Einzigartigkeit des Handwerksbetriebes, die
den Erfolg prégt, steht im Mittelpunkt. Nur so ge-
lingt ein bewusster und nachhaltig erfolgreicher
Umgang mit den Verdnderungen am Markt.

Weitere Informationen unter:
www.handwerkdigital.de
www.hwk-dresden.de



Das Reisebiiro der Zukunft —

eine Losung fiir Touristinformationen?

Digitale Techniken flr besseren Service - das
gilt auch im Reisevertrieb. Obwohl heute bereits
43 Prozent der Urlauber ausschlie8lich online nach
Angeboten suchen, spielen Reisebiiros vor Ort
nach wie vor eine wichtige Rolle. Fast jeder zwei-
te Urlaubssuchende bucht seine Reise Uber das
Reisebiiro, da zum einen der personliche Kontakt
(63 Prozent), zum anderen die Qualitat der Beratung
(58 Prozent) geschatzt wird. Weiterhin herrscht gro-
Beres Vertrauen, wenn es um Datensicherheit und
Datenschutz geht. Nichtsdestotrotz wird es in Zu-
kunft auch im Reisevertrieb immer wichtiger, die
digitalen Méglichkeiten auszuschépfen — auch um
den Kundenerwartungen weiterhin gerecht zu wer-
den. Denn fast 80 Prozent der Kunden wiirden di-
gitale Gerate, wie z.B. Tablets als Unterstiitzung zur
personlichen Beratung nutzen, 70 Prozent wiirden
sich durch 360-Grad-Ansichten der Urlaubsziele
gern ein Bild vorab vom Urlaubsort machen.

Doch wie kann das Reisebiro der Zukunft ausse-
hen? Das Projekt ,Holiday Now — das Reisebtiro der
Zukunft” zeigt anschaulich, wie durch die Méglich-
keiten der Digitalisierung Rdume neu inszeniert,
eine individuelle Kundenansprache erfolgen und at-
traktive Zusatzservices geschaffen werden kénnen.
Story, Dramaturgie und Inszenierung sind dabei
entscheidend. Virtual Reality-Anwendungen geben
einen Vorgeschmack auf das echte Urlaubs-Erlebnis
und kdénnen damit die Entscheidung fiir ein Reise-
ziel erleichtern. Abgestimmt auf den Kunden, der
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den Raum betritt, dndern sich im Reisebliro der Zu-
kunft Inhalte, Angebote, Bilder und Ton. Junge Fa-
milien werden anders angesprochen als Best Ager.
Trotz VR-Brillen, Touchpads und Displays, mit denen
der Kunde die Destination virtuell erleben kann,
kommt die personliche Beratung nicht zu kurz. Im
Reisebiiro der Zukunft signalisiert der Urlaubssu-
chende durch Knopfdruck, dass er eine individuelle
Beratung durch einen Mitarbeiter wiinscht. Abge-
rundet wird das Erlebnisangebot durch Bar- und
Kinderbereich, Spiele mit Pramien sowie interaktive
Elemente wie z.B. Surf-Stunden. Beim Verlassen des
Reisebiros erhalt der Kunde einen individuell fir
ihn, nach seinen Interessen erstellten Katalog, der
noch vor Ort auf Wunsch ausgedruckt wird.

Sind solche Ansatze der Marken- und Erlebnis-
architektur auch auf lokale Touristinformationen
Ubertragbar? Fakt ist: Knapp jeder zweite Kunde ist
gegeniber den neuen technischen Moglichkeiten
wie Virtual Reality, Augmented Reality, Selfservice
und Automatisierung aufgeschlossen. Mit solchen
digitalen Angeboten kdnnen auch Touristinforma-
tionen ihren Géasteservice komplettieren - ohne die
individuelle Betreuung und persdnliche Beratung,
die nach wie vor sehr wichtig ist, zu ersetzen.

Die Prasentation von Jens Fischer, K.U.LT.OBJEKT
,Das Reisebiro der Zukunft - eine Losung fiir Tou-
ristinformationen?” finden Sie hier:
www.tourismus-digital.kultobjekt.com
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KEXEREI, DRESDEN

Die Backerei Walther spezialisierte sich 2009 und wurde zur ,Kexerei, die Keks-
manufaktur”. Die Kundenansprache erfolgt seitdem tber die Webseite, auf der
die Geschichte der Béckerei sowie die einzelnen Filialen vorgestellt werden. Der
Verkauf findet nicht nur in den Geschéften in Dresden, sondern auch tiber einen
eigenen Online-Shop statt. Dadurch kénnen die Kekse auch Uberregional ver-
kauft werden.

Dariiber hinaus treten die Inhaber mit ihren Kunden tber Soziale Medien in
Kontakt. Beitrdge auf Youtube erhéhen zusétzlich die Internetprasenz der Kexe-
rei. Hier konnen Keksliebhaber mitverfolgen, wie die Backerei funktioniert und
welche Aktionen stattfinden. Eine offene und aktuelle Onlinekommunikation
macht es mdglich, das Backerhandwerk dauerhaft fir Kunden interessant zu
gestalten.

Weitere Informationen unter: www.baecker-walther.de
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CAFE BAUMANN, KOBLENZ

Digitalisierung bietet auch in traditionellen Handwerksbereichen Vorteile. So
kann Touristen eine ganz neue Dimension einmaliger Produkte kostenglinstig
geboten werden. Das Café Baumann in Koblenz setzt auf traditionelle Rezepte in
Kombination mit moderner Produktionsweise. Ein 3D-Drucker zaubert Anden-
kenschokolade in unterschiedlichen Formen und erfiillt auch individuelle Wiin-
sche. Die Firma sieht die Digitalisierung als Chance, ihre Produkte erschwinglich
zu produzieren und mehr Zeit zur Entwicklung kreativer Ideen zu gewinnen.
Zukunftig soll es moglich sein, dass der Kunde mit einem Produkt-Konfigura-
tor die 3D-Gestaltung von Schokoladenflachen selbst durchfiihren kann. Das
Beispiel zeigt: Durch die Digitalisierung kdnnen Unternehmen ihren Kunden
einen kreativen und individualisierten Service bieten, ohne Verlust der Unter-
nehmensauthentizitat.

Weitere Informationen unter: https://handwerkdigital.de
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https://handwerkdigital.de/site/assets/files/1693/10_zdh_factsheet_konditoreibaumann_web.pdf

Bedeutung und Veranderung von
Online-Marketing und Social Media
am Beispiel der Tourismus Marketing
Gesellschaft Sachsen mbH

Online-Marketing und Social Media -
hier sind lhre Zielgruppen:

Laut ARD-ZDF-Online-Studie sind 63,3 Millionen
Deutsche online und nutzen dafiir vor allem ihr
Smartphone. Sie sind quasi ,always on” Uber drei
Stunden pro Tag sind die Deutschen im Schnitt on-
line, bei den 14- bis 29-Jdhrigen betrdgt die Dauer
fast sechs Stunden pro Tag.

Wichtig dabei: 90 Prozent der Deutschen, die
online sind, nutzen auch Social Media. WhatsApp,
Facebook, YouTube und Instagram sind die meist-
genutzten Netzwerke in Deutschland.?

Was bedeutet das fur die
Vermarktung?

Vermarkter geben immer mehr Geld fir Paid
Search (SEA) und Social Media Ads aus. 2018 ha-
ben die deutschen Vermarkter insgesamt knapp
2 Milliarden Euro in Online-Werbung umgesetzt.?

Zwei Drittel des Wachstums der weltweiten Wer-
bespendings zwischen 2017 und 2020 entfallen auf
SEA (86 Mrd. USD » 109 Mrd. USD) und Social Media
(48 Mrd. USD » 76 Mrd. USD).*

Neben Google (Google Ads und YouTube) und
Facebook (inkl. Instagram und WhatsApp), wird
zukiinftig auch Retail Marketing (z.B. Amazon oder
Otto) eine wichtige Rolle spielen.
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Case: Tourismus Marketing Gesell-
schaft Sachsen mbH (TMGS)

" Kanale: Facebook (D, EN, Sachsens Dorfer), Insta-
gram, YouTube, Frischluft-Blog, Online-Magazine
fir Angebots-Kampagnen, Newsletter

" Ziele der TMGS: Image, Awareness, Traffic

" 3 Praxisbeispiele:

" Starke Facebook Global Page statt einzelne-
Facebook-Seiten: Von 5 Seiten mit 51.000
Fans (Feb. 2017) zu einer Global Page mit
82.000 Fans (Nov. 2018)

" Aufbau eines neuen Social Media-Kanals am
Beispiel Instagram: Fotowettbewerb zum
Start mit fast 30 Partnern und 4.630 Nut-
zer-Beitrdgen

" Online-Kampagnen: Themen und Angebote
crossmedial spielen, Nutzer einbinden (UGC,
Insta-/Blog-Fotowettbewerb), Social Media
Ads & SEA: Mit 15% mehr Media-Budget er-
reichten wir 29% mehr Nutzer (Jan. bis Nov.
2018 vgl. mit 2015)

' Quelle: www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2018/
ARD-ZDF-Onlinestudie-Infografik.jpg

2 Quelle: https://www.faktenkontor.de/pressemeldungen/
rekord-neun-von-zehn-onlinern-nutzen-social-media/

3 Quelle: https://bvdw.org/fileadmin/user_upload/OVK_
Report_2018_02.pdf

4 Quelle: https://www.wuv.de/digital/social_media_macht_
zwei_drittel_des_werbewachstums_aus



www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2018/ARD-ZDF-Onlinestudie-Infografik.jpg
https://www.faktenkontor.de/pressemeldungen/rekord-neun-von-zehn-onlinern-nutzen-social-media/
https://bvdw.org/fileadmin/user_upload/OVK_Report_2018_02.pdf
https://www.wuv.de/digital/social_media_macht_zwei_drittel_des_werbewachstums_aus




-‘"'\-..__

~,Neue Perspektiven
durch 360-Grad”

360-Grad: Das ist die groBBe Stdrke von Waldemar
Wegner. Als Geschdftsfiihrer der vr-easy GmbH ent-
wirft er flir die Produkte und Angebote'seinerKunden
360-Grad-Panorama-Touren mittels Cloud-Techno-
logie, die wie er sagt, einzigartig sind. Seine Bildstre-
cken wecken Emotionen und ermdoglichen es seinen
Kunden, auf véllig neue Art virtuell mit ihren Gdsten
in Kontakt zu treten.




Cloudbasierte Softwarelosungen zur Entwick-
lung maBBgeschneiderter Marketingkonzepte

,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte”, das gilt
auch oder gerade im Onlinemarketing. Ob fiir die ei-
gene Landing Page, grafische Werbemittel oder den
Auftritt in sozialen Netzwerken - die Bildauswahl ist
entscheidend. Aussagekréftige, authentische Bilder
fesseln den Betrachter, wecken Aufmerksamkeit,
Neugierde und Emotionen. Letztere spielen, bei
der Vielzahl nahezu austauschbarer Produkte, eine
immer gréBere Rolle bei der Kaufentscheidung.
Zudem koénnen durch Fotos viele Informationen
in kurzer Zeit vermittelt werden. Auf Webseiten
werden Bilder fast immer als Erstes betrachtet und
schnell verarbeitet.

Insbesondere im Tourismus, wo das Reiseerleb-
nis als immaterielles Produkt im Mittelpunkt steht,
braucht es hochauflésende, ansprechende und
attraktive Bilder, die dem potenziellen Gast einen
Einblick in den Urlaubsort, das Restaurant oder die
Unterkunft ermoéglichen. 360-Grad-Content schafft
genau das. Mit interaktiven 360-Grad-Touren, wie
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sie die vr-easy GmbH bietet, kann der Gast einen
virtuellen Rundgang durch den Ort bzw. das Haus
unternehmen. Das Angebot wird durch weitere
Features, wie die Méglichkeit zur direkten Tischre-
servierung im Restaurant oder verbindliche Zim-
merbuchung im Hotel ergédnzt. Eine Verkniipfung
mit dem eigenen Onlineshop ist ebenfalls moglich.
Dadurch erhoht sich die Verweildauer auf der Web-
seite. 360-Grad-Touren kdnnen nicht nur auf der
eigenen Webseite, sondern auch bei Google-Street-
view eingebunden werden. Zudem ist in das Tool
eine Chat-Funktion zur Kommunikation mit dem
Gast integriert und es sind statistische Auswertun-
gen moglich.

Testen Sie das Rundum-Erlebnis unter :
vrbit.de/1406!

Weitere Informationen finden Sie unter:
https://vr-easy.com
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Neue Wege und Trends im Onlinemarketing:
Social Media, Blog & Co

ONLINEMARKETING DER REGION LEIPZIG

Durch Onlinemarketingaktivitdten wird bereits vor dem Besuch der Eindruck einer Stadt auf sehr vielféltige Weise gepragt
oder ein Reiseanlass geschaffen. Die Leipzig Tourismus und Marketing GmbH geht die Vermarktung crossmedial an. Der Auftritt
im Internet findet nicht nur Gber die Webseite der Leipzig Region statt, sondern auch tiber Soziale Medien wie Facebook, Twitter
und YouTube. Die Leipzig Region betreibt sehr aktiv einen YouTube-Kanal. Im Rahmen einer gemeinsamen Standortkampag-
ne des Freistaates Sachsen wurde 2016 ein internationaler Videowettbewerb veranstaltet. Finf internationale Videoblogger
wurden nach Leipzig eingeladen, von denen drei als Finalisten die Stadt mit der Kamera erkundeten. Diese und weitere Videos

zu Themen wie , Leipzig entdecken’, ,Musikstadt Leipzig”, ,Kunst und Kultur’,,Leipzig Region” und ,Junges Leipzig” zeigen die
Stadt ungezwungen, menschlich und attraktiv fir Besucher.

Besonders innovativ ist Leipzig Region mit dem Blog ,leipzig.travel.blog” Das Online-Team prasentiert die Stadt auf unkon-
ventionelle Weise mit unterhaltsamen Geschichten, speziellen Leipzig-Tipps und dem Aufzeigen von ungewohnlichen Orten.
Dies hilft Touristen, die Stadt authentisch zu erleben. Passend zu jeder Jahreszeit werden allgemeine Themen wie Valentinstag
oder Himmelfahrt mit der Stadt und aktuellen Veranstaltungen in Verbindung gebracht. Hiervon kénnen nicht nur Touristen,
sondern auch Einheimische profitieren.

Weitere Informationen unter: www.leipzig.travel/de und www.leipzig.travel/blog
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3 Regeln fiir erfolgreiches Online-Marketing und Social Media:

“  Nur mit grundlegender und dynamischer Strategie, Know-how und Ressourcen wer-
den Sie Erfolg haben!

" Der Kéder muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler. Bereiten Sie lhren Content
zielgruppengerecht auf!

" Es macht Sie ,angreifbar” (6ffentliche Kommentare, Bewertungen) — nutzen Sie das
Nutzer-Feedback fir sich!

Onlinemarketing: Neue Wege und Trends | 29
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‘ Dr. Alexander Schuler berdt als Geschdiftsfiihre

seinem Team Destinationen nicht nur im Be
gitalisierung, sondern auch im Bereich Nachhaltig
Tourismus und Innovationsentwicklung. Diese Que
schnittsbereiche sieht er nicht als nebeneinander
stehende Handlungsfelder, sondern als solides Fun-
dament, auf das jede Destination ihre individuelle
Positionierung aufbauen sollte.
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Deutschland wird immer digitaler

5%

laden im Monat
mind. eine App

81% i

der Deutschen
sind online £

Smartphones

der Wanderer teilen
Eindriicke/Erlebnisse
aber digitale Medien

der Wanderer nutzen bewusst.
nur die GPS-Navigation des

Smart Destination: Integration von innovativen
Technologien zur Unterstiitzung einer nachhaltigen

Tourismusentwicklung

Vielfach laufen die Destinationen aktuell dem
sich immer schneller drehenden Karussell aus sich
verandernden Rahmenbedingungen und Anforde-
rungen an Kundenwiinsche, technologische Inno-
vationen und gleichzeitig den Herausforderungen
durch Konflikte zwischen Einwohnern und Gésten
hinterher. Mehr Touristen sind wirtschaftlich und
politisch sehr wohl gewiinscht, bringen im Gepack
aber auch ihre Erwartungen an eine Destination
der Zukunft und daraus resultierende Anforderun-
gen im Bereich des digitalen Fortschritts mit. Es
sind Gaste, die Uber ihre mobilen Endgerate immer
haufiger die Moglichkeiten der Online-Navigation
nutzen und am liebsten in Echtzeit Erlebnistipps
bekommen und buchen mdchten. Besondere At-
traktionen wollen sie dann aber gern ohne andere,
,storende” Touristen geniel3en.

Wie soll eine zukunftsfahige, intelligente oder
.smarte” Destination eigentlich aussehen? Sie ist
»€in innovativer Raum, der flr alle zuganglich ist
und auf einer hochmodernen Technologie-Infra-
struktur basiert, die eine nachhaltige Entwicklung
der Region gewahrleistet, die Interaktion und In-
tegration des Besuchers mit den Umgebungen
erleichtert und die Qualitat seiner Erfahrung am
Zielort sowie die Lebensqualitat der Bewohner er-
hoht.” (Segittur 2015)

Grundversténdnis ,Smart Destination™
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informieren sich vor
der Reise online

_ informieren sich
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Hierbei geht es zum einen um eine Zusammen-
fuhrung der klassischen Querschnittshandlungs-
felder Technologie, Nachhaltigkeit, Innovation und
Barrierefreiheit in einem konzeptionellen Ansatz.
Diese Handlungsfelder sind als tragende Sdulen die
Grundlage einer jeden Destinationsstrategie. Desti-
nationsspezifisch bauen hierauf die Handlungsfel-
der Angebot & Produkt, Qualitat, Kommunikation &
Vertrieb sowie Organisation & Kooperation auf.

Zum anderen ist der Ansatz aber mehr als ,alter
Wein in neuen Schldauchen” Eine ganzheitliche
Betrachtung der Entwicklung einer Destination
ermdglicht es, mit den Innovationen in den Tech-
nologien, Prozessen und Dienstleistungen die In-
strumente der Digitalisierung effizient zu nutzen.
Die Digitalisierung kann uns helfen, sowohl die
Angebote zu verbessern und auf die verdnderten
Kundenwiinsche entlang der Customer Journey
auszurichten, gleichzeitig aber auch die Gastestro-
me besser zu lenken oder zu entzerren, um z.B.
punktuelle Uberkapazitaten in &kologisch oder so-
zio-kulturell sensiblen Raumen zu meiden und den
Touristen Empfehlungen in Echtzeit zu bieten.

Destinationen, die sich bereits auf einem guten
Weg in diese Richtung befinden, sind die Sachsische
Schweiz, der Hochschwarzwald und das Land Bran-
denburg mit dem ContentNetzwerk Brandenburg.

Wissenshierarchie

Qualitat




The Digital Destination

Die Zeit zu handeln, ist gekommen. Wer nicht
im Webseiten-Dschungel untergehen will, muss
die Chancen der Digitalisierung ergreifen. DMOs
mussen ihre Strategien neu definieren. Neue Tech-
nologien wie Chatbots, Kiinstliche Intelligenz & Co.
verdandern das Nutzungsverhalten der Gaste und
die Marktentwicklung. Die Kommunikation mit
dem Gast wird personlicher, individueller und vor
allem digital. Der Service fir den Gast riickt immer
mehr in den Vordergrund. Auch negative Trends
wie Overtourism, Vertrauensverlust und steigender
Wettbewerb, zwingen zum Umdenken und Han-
deln. Daher muss die Besucherlenkung von den
Destinationen gesteuert werden, um nicht nur Gés-
te, sondern auch Einheimische zufrieden zu stellen
und Konflikte zu vermeiden. Daten sind dabei die
Basis fir erfolgreiches Destinationsmanagement in
der Zukunft. Daten und Informationen stets aktuell
bereit zu stellen und an den Stellen zu platzieren,
an denen sie gebraucht und gesucht werden, ist der
wichtigste Hebel um sichtbar zu bleiben. Bewertun-
gen Uber Portale machen es Destinationen schwer,
das Vertrauen der Gaste zu gewinnen. Ehrliche In-
halte statt leere Marketingphrasen steigern die
Authentizitat. Touristen entscheiden sich vermehrt
nach Empfehlungen statt Werbeinhalten.

-
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Hartmut Wimmer verdeutlichte in seinem Vor-
trag, wie dringlich die Digitalisierung behandelt
werden muss und zeigte abschlieBend Tipps fiir

Tourismusorganisationen auf.

1. Verlassen Sie die Komfortzone. Werden Sie zum
Digitalen Leader, um weiter sichtbar zu bleiben.

2. Organisieren Sie alle existierenden touristischen
Informationen (POls, Wegeinfrastruktur etc.) zu
Ihrer Region in einer Datenbank.

3. Stellen Sie lhre gebilindelten Informationen in
einem offenen Datenformat bereit.

4. Motivieren Sie lhre Gaste, Daten zu teilen und
nutzen Sie die Géastedaten fur sich. (gemaR
DSGVO)

5. Managen Sie Daten anstelle von Marketing.

6. Messen Sie die Erfahrungen und erfassen Sie die
Customer Journey.

7. Analysieren Sie die Reisemotivation und spre-
chen Sie anhand dieser die passenden Zielgrup-
pen an.

8. Beziehen Sie Bewohner ein und lassen Sie sie zu
Botschaftern fiir die Region werden.

9. Schaffen Sie einzigartige Erlebnisse und verbes-
sern Sie die Customer Journey kontinuierlich.
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Passen Nachhaltigkeit und Digitalisierung zusammen?
Digitale Moglichkeiten fordern die Vernetzung

DIE SACHSISCHE SCHWEIZ IST AUCH DEUTSCHLANDWEIT VORREITER

Die Séchsische Schweiz gehort zu den Vorreitern im Entwicklungsprozess zu einer nachhaltigen Reiseregion. Im Juli 2017
wurde eine Nachhaltigkeitsstrategie fiir die Region Sachsische Schweiz beschlossen. Diese beinhaltet unter anderem die stan-
dardmaBige Anwendung von Nachhaltigkeitskriterien auf alle Produkte. Ein Praxisleitfaden fiir die Leistungstrager bietet um-
fangreiche Informationen und direkte Handlungsoptionen fiir einen nachhaltigeren Betrieb. AuBerdem wirbt der Tourismus-
verband Sachsische Schweiz fiir eine enge Zusammenarbeit und bietet einen einfachen Einstieg in das Thema Nachhaltigkeit
fur Unternehmen. Interessierte Betriebe kdnnen von der Nachhaltigkeitsinitiative ausgezeichnet und gesondert vermarktet
werden. Eine Nachhaltigkeitsmanagerin ist zustandig fiir die Realisierung der Nachhaltigkeitsstrategie, welche im Rahmen des
aktuellen internationalen EU-Projektes ,Tourismus mit Weitblick — Turistika s vyhledem” aufgestellt wurde. Zusatzlich wird sie
von einem Umweltteam unterstitzt.

Bei den vielféltigen Herausforderungen hin zu einer nachhaltigen Destination kénnen digitale Hilfsmittel den Prozess un-
terstlitzen und neue Losungsansatze bieten. Beispielsweise konnte der Prozess der Gasteregistrierung mit einer einheitlichen,
digitalen Gastekarte vereinfacht werden. Diese wird seit 2017 von acht Gemeinden angeboten und vereint die vorhandenen
Systeme. Das elektronische Meldescheinsystem kann in einer Online-Maske ausgefiillt werden. Der Gast muss nur noch unter-
schreiben. AuBBerdem ist es Hotels mdglich, ihr eigenes Reservierungssystem tiber eine Schnittstelle einzubinden.

Seit 2003 ist die Sachsische Schweiz Mitglied der Kommunikationsplattform ,Fahrtziel Natur” der Deutschen Bahn. Im Jahr
2017 konnte mit Hilfe des EU-F6rdermittelprogramms LEADER ein Mobilitdtsmanagement aufgebaut werden. Der Mobilitats-
manager ist fir die Entwicklung von nachhaltigen Mobilitdtsangeboten und die Vernetzung der regionalen Partner zustandig.

Weitere Informationen unter: https://verband.saechsische-schweiz.de

S#huarh-Bohmischa
SOFWEIT

FLIR

Download des Leitfadens unter:
https://verband.saechsische-schweiz.de



https://verband.saechsische-schweiz.de/fileadmin/userfiles/Verbandsseite/PDF/Nachhaltigkeit/Leitfaden_web.pdf
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5 wesentliche Erkenntnisse der
ZukunftSchmiede Digital

1. Das Themenspektrum ist sehr vielfaltig. Hier ist es wichtig, den 360-Grad-Blick zu behalten. Die Zu-
kunftSchmiede Digital hat noch einmal deutlich gemacht, dass bei allen Aufgaben der Dreh und An-
gelpunkt beim Produkt liegt. Wenn dieses stimmt, lassen sich auch gute Geschichten im Marketing
dazu erzahlen.

2. Tourismus ist ein analoges und lokales Gut. Die Wertschopfung findet vor Ort statt. Das haben auch
die globalen Player erkannt und versuchen immer mehr in das Tourismusgeschéft vor Ort vorzudrin-
gen. Hier gilt es mit Bedacht zu agieren, um nicht zu viel aus der Hand zu geben. Die Wertschépfung
sollte nicht an international agierende Firmen abgegeben werden, die dadurch immer gréBere Markt-
anteile gewinnen. Vielmehr muss es darum gehen, Losungen zu finden, die Wertschépfung im eigenen
Unternehmen bzw. in der Region zu starken. Dadurch werden Arbeitsplatze, Infrastruktur und Wirt-
schaft gesichert.

3. Durch den schnellen Wandel und die permanente Weiterentwicklung ist es besonders wichtig, Unter-
stiitzung fiir Leistungstrager zu bieten. Komplexe Inhalte miissen einfach und verstandlich erklart
und auf die Anforderungen vor Ort angepasst werden. Neue Technologien kdnnen erst dann helfen,
wenn Klarheit im Produkt besteht.

4. Im digitalen Zeitalter ist eine zeitgemédBe Datenerfassung und -aufbereitung ein wesentlicher Er-
folgsfaktor. Je besser die Daten lesbar sind, umso sinnvoller kdnnen sie weiterverarbeitet werden und
u.a. bei der Besucherlenkung und Kundenbindung helfen.

5. Eine standardisierte Datenbasis ist die Grundlage fiir jegliche Maschinen, Kiinstliche Intelligenz und
die Vernetzung mit anderen Datenbanken. Offene Daten (Open Data) heif3t, die Urheberrechte sind
geklart und die Texte, Bilder, Videos etc. duirfen auch von anderen verwendet werden. Hier gilt es, sich
mit den Entwicklungen auseinanderzusetzen und den zukiinftigen Weg zu finden.

Der LTV SACHSEN bietet mit der Initiative ZukunftSchmiede die Plattform, um sich mit diesen Schwer-
punkten weiter zu beschaftigen. Die geplante Strategie ,Tourismus Sachsen Digital” soll fiir die nachsten
Jahre den Rahmen fiir die digitale Welt im Tourismus bilden. Diese beinhaltet MaBhahmen, die auf die Her-
ausforderungen der siachsischen Tourismusbranche abgestimmt sind. Praxisnahe Projekte werden beispiel-
haft aufzeigen, welche Mdglichkeiten die Digitalisierung fiir die touristischen Akteure bietet.

Der Freistaat Sachsen mit dem Sachsischen Wirtschaftsministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr un-
terstiitzen dieses Vorhaben.
(Mandy Eibenstein, LTV SACHSEN)



Olaf Franke

Geschaftsfihrer, Marketing-Gesellschaft
Oberlausitz-Niederschlesien mbH

,Das digitale Zeitalter bringt wesentliche Verédnde-
rungen mit sich, die die gesamte Tourismusbranche
vor groBe Herausforderungen stellen. Neben dem
bereits etablierten Social Media Marketing wird
auch die uneingeschréinkte Zugdnglichkeit und
Nutzbarkeit von Daten stetig wichtiger. Stichwérter
wie ,Linked Open Data” nehmen rasant an Bedeu-
tung zu und erfordern ein Umdenken in den Desti-
nationen. Wir miissen uns stédrker abheben, Gdste
als Multiplikatoren nutzen und eine vollumfassen-
de Customer Journey bieten. Die ZukunftSchmiede
Digital hat uns den Stellenwert der Digitalisierung
einmal mehr vor Augen gefiihrt.

Antje Roth

Mitarbeiterin Strategisches Marketing,
Verkehrsverbund Oberelbe GmbH

,Die ZukunftSchmiede Digital bot mir die Még-
lichkeit zum Austausch und lieferte mir wichtige
Impulse fiir die weitere Vernetzung mit den Akteu-
ren der Tourismusbranche. Wir reagieren auf das
verdnderte Informations- und Nutzungsverhalten
unserer Fahrgdste und entwickeln stetig neue Ange-
bote. Zuklinftig werden wir dafiir noch stdrker mit
Tourismusverbdnden und Touristinfos zusammen-
arbeiten, um fiir Einheimische wie Touristen digitale
Auskiinfte und Fahrpldne bereitzustellen.

AuBerdem habe ich Ideen fiir die strategische Aus-
richtung im Umgang mit unseren VVO-Printmedien
erhalten. Auch hier riickt das Zeitalter der Digitalisie-
rung stérker in den Fokus — hin zu mehr digitalen L6-
sungen unter Nutzung von Internetseiten oder Apps.”

Das sagen unsere Teilnehmer

Ulrike Peter

Bereichsleiterin Marketing, Staatliche Schlésser,
Burgen und Gérten Sachsen gemeinnitzige GmbH

JInformationen bediirfnisspezifisch fiir Alle, ohne
Beschrinkung so zugdnglich machen, wie der Nut-
zer diese gerade wiinscht — dies ist unser stetiges
Ziel. Doch Digitalisierung bedeutet nicht nur auf
allen Plattformen im Netz vertreten zu sein! Es be-
deutet das eigene Unternehmen, die stattfindenden
Prozesse und die Kommunikation intern, sowie ex-
tern in Frage zu stellen und kontinuierlich zu opti-
mieren.

Unser Weg dahin? Digitale Destination? Open
Data? KI? Wir sind offen und erarbeiten eine fiir uns
passende Strategie. Die Zukunftsschmiede Digital
hat uns dafiir wichtige Impulse geliefert.”

Hardy Spitzner

Geschaftsflihrer, Landesverband Kinder- und
Jugenderholungszentren Sachsen e.V.

Die ZukunftSchiede Digital vermittelte uns unheim-
lich viele Anregungen und unterschiedlichste strate-
gische Ansdtze zur Digitalisierung im Tourismus und
was dabei auf uns als Organisationen und Betriebe
im Tourismus in den nédichsten Jahren zu kommt.
Vieles wurde sehr motivierend dargestellt, ohne
Angste zu verbreiten.

Ich glaube aber, dass es von uns in der Zukunft auch
Uberlegungen und Handlungsanleitungen geben
muss, um unsere Mitarbeiter vor Ort auch von der
bewussten Anwendung digitalisierter Prozesse im
eigenen Tourismusbetrieb zu (iberzeugen, zu qua-
lifizieren und Briicken fiir die sinnvolle Anwendung
zu bauen. Ein Zitat ist mir besonders in Erinnerung
geblieben: ,Digitalisierung geht nicht mehr weg”



Trends & digitale Buzzwords kurz erklart

Agile Marktforschung

Agile Marktforschung passiert schon beim Prozess
des online Einkaufs, Daten wie Verweildauer und
die Abfrage der Kundenzufriedenheit direkt nach
dem Kauf geben ein schnelles Bild des Kunden. So
werden Produkte auf den Markt gebracht und noch

im Laufe der Nutzung an die Kunden angepasst.

Algorithmen’

Unter Algorithmus versteht man eine konkrete
Handlungsvorschrift zur Losung eines Problems.
Algorithmen sind als mathematische Gleichungen
angelegt und spielen insbesondere in der Informa-
tik als Grundlage flir Programmierungen eine gro-
Be Rolle. Mittlerweile begegnen uns Algorithmen
taglich — in der Freizeit wie auch bei der Arbeit. Wir
finden sie in vielen technischen Gerdten sowie in
unserer elektronischen Kommunikation. So zeigen
uns Algorithmen im Navi den kiirzesten Weg oder

schlagen uns als Computergegner im Schach.

Augmented Reality’

Augmented Reality, auch erweiterte Realitat ge-
nannt, ist eine Technologie, bei der die visuelle Rea-
litdt um digitale Elemente erweitert wird. Im Gegen-
satz zur Virtual Reality, bei welcher Nutzerinnen und
Nutzer in eine irreale Welt eintauchen, geht es bei
Augmented Reality vor allem um die Darstellung

zusatzlicher Informationen.

Big Data’

Das weltweite Volumen digitaler Daten steigt rapi-
de: Die zunehmende Nutzung von Smartphones
und sozialen Netzwerken tragt ebenso dazu bei
wie der enorme Datenzuwachs in Wirtschaft, Wis-
senschaft und auf den Finanzmérkten. Zusammen
bilden diese Daten,Big Data’, sinngemaf3: das gro3e

Datenaufkommen.

Blockchain’

Bei der Blockchain handelt es sich um eine dezent-
rale Datenbank, vergleichbar in etwa mit einer gro-
Ben Excel-Tabelle. Diese Datenbank ist nicht zentral
auf einem Server abgelegt, sondern auf vielen ver-
schiedenen Computern abgespeichert, jeder Nutzer
besitzt eine vollstandige eigene Kopie. Jeder neue
Block ist mit dem jeweils vorigen verkniipft und ent-
halt dessen Historie in Form einer Priifsumme. So
konnen Eintrage nicht nachtraglich verandert wer-
den. Damit eignet sich die Blockchain sehr gut fir
sichere Transaktionen zwischen zwei Nutzern, ohne
dass ein Mittler, wie beispielsweise ein Zahlungs-
dienstleister, bendtigt wird. Im Falle der Cyber-Wah-

rung,Bitcoin” ist dies heute schon Realitat.
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Chatbots?

Ein Chatterbot, Chatbot oder kurz Bot ist ein text-
basiertes Dialogsystem, welches das Chatten mit
einem technischen System erlaubt. Er hat je einen
Bereich zur Textein- und -ausgabe, liber die sich in
natirlicher Sprache mit dem dahinterstehenden
System kommunizieren lasst.

Cloudbasiert/Cloud Computing’

Mit Cloud Computing ist die Méglichkeit, IT-Losun-
gen, wie zum Beispiel Speicherplatz, Rechenleis-
tung oder Anwendungssoftware liber das Internet
zu beziehen gemeint. Angebot und Nutzung dieser
Dienstleistungen erfolgen dabei ausschlieBlich
Uber technische Schnittstellen und Protokolle
sowie Uber Webbrowser.

Instagrammable

Eine Destination wird nach dem Wert ihres Insze-
nierungspotenzials des Reisenden bei Instagram
ausgesucht. AuBerdem nutzen Destinationen, Gas-
tronomien und Museen die kostenlose Werbung
und sorgen fir eine gute Selfie-Kulisse, damit Gaste
motiviert werden Uber Social Media ihr Foto zu ver-
breiten.

Internet der Dinge

Darunter versteht man die Mdglichkeit, jedes Gerat
Uber Informations- und Kommunikationstechno-
logie mit dem Internet und mit anderen Geraten
zu verbinden und miteinander kommunizieren zu
lassen. So kdnnen Heizungen bspw. die Raumtem-
peratur auf den Alltagsrhythmus der Bewohner
abstimmen.

Knowledge Graph

Ein Knowledge Graph ist ein System oder eine Da-
tenstruktur, welche/s bestimmt, wie vorhandenes
Wissen gesucht und miteinander in Verbindung
gesetzt wird. Die gesammelten und verbundenen
Daten aus unterschiedlichen Quellen werden dem
Suchenden als Gesamtpaket in einer sich immer
neu zusammenstellenden Webseite angezeigt.

Kiinstliche Intelligenz?

Kinstliche Intelligenz (KI) ist ein Teilgebiet der Infor-
matik, welches sich mit der Automatisierung intel-
ligenten Verhaltens und dem Maschinellen Lernen
befasst. Der Begriff ist insofern nicht eindeutig ab-
grenzbar, als es bereits an einer genauen Definition
von ,Intelligenz” mangelt. Dennoch wird er in For-
schung und Entwicklung verwendet. Hinsichtlich
der bereits existierenden und der als Potenziale
sich abzeichnenden Anwendungsbereiche gehort



Kinstliche Intelligenz zu den wegweisenden An-
triebskraften der Digitalen Revolution.

Linked Open Data?

Linked Open Data sind samtliche Datenbestande,
die im Interesse der Allgemeinheit der Gesellschaft
ohne jedwede Einschrénkung zur freien Nutzung,
zur Weiterverbreitung und zur freien Weiterverwen-
dung frei zuganglich gemacht und tber das World
Wide Web miteinander vernetzt sind.

Locacion-Based-Marketing

Location-Based Services (LBS) sind standortbezo-
gene mobile Dienste (z.B. Apps). Diese bieten dem
Nutzer spezielle Nutzungsmaoglichkeiten in Bezug
auf den Standort.

NFC?

Die Near Field Communication (dt. Nahfeldkommu-
nikation, abgekdrzt NFC) ist ein auf der RFID-Technik
basierender internationaler Ubertragungsstandard
zum kontaktlosen Austausch von Daten per elektro-
magnetischer Induktion mittels loser gekoppelter
Spulen Uber kurze Strecken von wenigen Zentime-
tern und einer Datenilibertragungsrate von maximal
424 kBit/s.

Open Data’

Unter Open Data versteht man Datenbestdande, die
jedermann frei und unentgeltlich nutzen, verarbei-
ten und weiterverenden darf. Dazu missen diese
strukturiert und maschinenlesbar zur Verfligung
stehen.

Plattformokonomie’

JKlassischerweise” schaffen Unternehmen Werte,
indem sie Waren und Dienstleistungen produzie-
ren und verkaufen. Das Digitalzeitalter hat neue
Geschaftsmodelle hervorgebracht: Unternehmen
nehmen als Plattformen eine Mittlerfunktion
zwischen Anbietern und potenziellen Kunden ein.
Bekannte Beispiele fiir solche hoch bewerteten
Unternehmen sind Internetsuchmaschinen, wie
Google, Handelsplattformen wie Amazon oder
Soziale Netze wie Facebook.

RFID’

RFID steht fir Radio Frequency Identification. Die
Technik ermdglicht es, jeden Gegenstand, der mit
einem RFID-Transponder ausgestattet ist, kontakt-
los und eindeutig zu identifizieren. Dazu kommu-
niziert ein Chip, der als Datenspeicher dient, Gber
Funk mit einer Basiseinheit.

Smart Data

Smart Data sind Datenbestande, die mittels Algo-
rithmen nach bestimmten Strukturen aus gréBeren
Datenmengen (vgl. Big Data) extrahiert wurden
und sinnvolle Informationen erhalten. Diese Daten
wurden bereits vorher gesammelt, geordnet und
analysiert und fiir den Endverbraucher vorbereitet.
Dabei mussen die Daten auch von dem Nutzer
verstanden werden kdnnen, um ein sinnvolles
Ergebnis erzielen zu konnen.

Smart Services'

Im Digitalen Zeitalter werden immer mehr Daten
durch Verbraucher und Gerate ,nebenher”, z.B. iiber
das Smartphone oder eine Fitness App, erzeugt.
Durch automatische Analysen koénnen diese zu
,Smart Data” verarbeitet und kombiniert werden.
Diese Daten kénnen die Grundlage fiir neue intelli-
gente Dienstleistungen bilden.

Snackvideos/ Snackable Content
Ein Snackvideo ist ein Video, welches nicht langer
als eine Minute dauert und dem User leicht zu ver-
stehende Informationen zur Verfligung stellt. Diese
Videos konnen das Interesse des Users wecken und
zu weiteren Aktivitaten motivieren.

Value Proposition?

Das Value Proposition (Nutzenversprechen) be-
schreibt den Nutzen, den Unternehmen ihren Kun-
den mit ihren Produkten und Dienstleistungen ver-
sprechen.

Virtual Reality’

Eine Realitat, die nur virtuell existiert, in der man
sich aber bewegen, die man erfahren und erfiihlen
kann, bezeichnet man als ,Virtual Reality” (VR Mit
modernen Darstellungsgerdten, z.B. einer spezi-
ellen Brille, und -methoden wird erreicht, dass der
Nutzer in die computergenerierten Welten gerade-
zu eintauchen kann (,Immersion”).

Visual Storytelling

Beim Visual Storytelling werden im Marketing Ge-
schichten einer Destination oder eines Produktes
mit Bildern bzw. visuelle Medien stark unterstutzt.

Voice Marketing

Voice Marketing oder die Vermarktung von Produk-
ten Uber Sprache passiert heute mit Hilfe digitaler
Sprachassistenten wie z.B. Amazon Echo, Siri oder
Cortana.

1 https://www.de.digital/DIGITAL/Navigation/DE/Service/Glossar/glossar.html

2. https://de.wikipedia.org/
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Mandy Eibenstein

Referentin Qualitat, Bildung & Innovation

Landestourismusverband Sachsen e. V.

Wie geht es weiter?

Bei der ZukunftSchmiede Digital am 07. Dezem-
ber 2018 tauschten sich Fachexperten mit 60 sach-
sischen Touristikern tber die digitale Welt im Touris-
mus aus. Am Ende des Tages waren sich alle Teilneh-
mer des Branchentreffs einig: Digitalisierung ist
gekommen, um zu bleiben!

Die Veranstaltung bildete den Auftakt fiir viele
weitere Formate zu Zukunftstrends. Damit die Er-
kenntnisse des Tages nicht verloren gehen, wur-
den sie in diesem Werksttlick aufbereitet. Ein erstes
haptisches Ergebnis der neuen Initiative Zukunft-
Schmiede.

ZukunftSchmiede — was ist das?

Gemeinsam neue Wege gehen, mutig sein, Erfah-
rungen sammeln, austesten, weiterentwickeln und
letztendlich etwas Neues schaffen. Die Auseinan-
dersetzung mit Zukunftsthemen und Trends ist ein
wichtiger Schlussel fir den Erfolg des Reiselandes
Sachsen. Die ZukunftSchmiede setzt genau an die-
sem Punkt an. Mit Unterstlitzung des Sachsischen
Staatsministeriums fur Wirtschaft, Arbeit und Ver-
kehr starten wir — ohne Zeitvorgabe - einen neuen
Weg. Besonders wichtig ist bei dieser Initiative der
Blick tiber den ,Tourismusrand” und der Austausch
mit anderen Branchen. Mit der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft wurde bereits im September 2018 eine
Innovationspartnerschaft geschlossen. Dartiber hi-
naus stehen wir auch im engen Kontakt mit Hand-
werk und Handel. Themen, die wir im Rahmen der
ZukunftSchmiede intensiv behandeln mochten gibt
es viele, u.a. Arbeitswelt, Mobilitat, Nachhaltigkeit
und Lebensraume.

Den ersten Schwerpunkt setzen wir bei der Zu-
kunftSchmiede auf die Digitale Welt im Tourismus.
Um dabei nicht den Faden zu verlieren, diskutieren
wir immer die Fragen mit: Was braucht der Mensch
zukiinftig? Welche Technologien spielen eine Rolle?

Ist es Spielerei oder Service, wenn ein Roboter auf
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dem grof3ten Kreuzfahrtschiff der Welt den selbst
kreierten Cocktail fir den Gast mixt? Ganz klar ist,
dass der Mensch im Tourismus immer im Mittel-
punkt bleibt. Doch wo kann Technik helfen, wo be-
einflussen Entwicklungen Geschaftsmodelle und
wo erwartet der Gast den personlichen Service?

Die meisten Unternehmer sind heute fokussiert
auf Alltagsfragen und haben kaum Raum, Zeit und
Ressourcen, um sich mit wissenschaftlichen Trans-
formationsprozessen zu befassen. Sie erwarten Lo-
sungen, die ihren Arbeitsalltag erleichtern.

Stehen wir da ganz am Anfang? Nein. Es gibt
entlang der Customer Journey zahlreiche Schnitt-
stellen, bei denen heute schon digitale Lésungen
Angebot und Service weiter verbessern: von der
Optimierung der Webseite zu WLAN-Hotspots,
Sprachassistenten, sozialen Medien, Putzrobotern
bis hin zu Content-Netzwerken, wie bspw. in Bran-
denburg.

Die Herausforderung liegt im 360-Grad-Blick - in
der ganzheitlichen Nutzung von technischen Ent-
wicklungen und digitalen Anwendungsmaoglichkei-
ten in den Geschéftsprozessen.

In den néchsten Jahren wird sich die Initiative
ZukunftSchmiede intensiv mit den Prozessen in-
nerhalb verschiedener touristischer Leistungstrager
entlang der Customer Journey beschéftigen. Mithil-
fe von Praxisbeispielen und Pilotprojekten werden
digitale Losungen zur Optimierung von Betriebs-
prozessen aufgezeigt.

Die Vortrage und Diskussionen bei der Zukunft-
Schmiede Digital lieferten erste Anregungen und
Denkanstof3e. Jetzt heifdt es fir uns sowie die tou-
ristischen Akteure, daran anzukniipfen, weiter zu
denken, mit Mut auszuprobieren und unseren Weg
zu finden.

lhr Landestourismusverband Sachsen e.V.
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und zu Standortqualitdten zu stabilisieren und zu fordern.
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