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DIGITALE TRANSFORMATION IM NRW-TOURISMUS
- EIN SPAGAT ZWISCHEN BASISAUFGABEN
UND NEUEN TECHNOLOGIEN
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VORWORTE

Dr. Heike Doll-Kénig © Tourismus NRW e.V.,,
Niels Freidel

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

dass wir fur das diesjahrige Tourismusbarometer das
Schwerpunktthema digitale Transformation gewahlt ha-
ben, kommt nicht von ungefahr: Viel wird aktuell Uber
kinstliche Intelligenz und ihre Moglichkeiten, Chancenund
Risiken gesprochen. Und das ist auch richtig so, denn sie
wird unsere Welt und damit auch den Tourismus massiv be-
einflussen und verandern. Aber wir dirfen darlber nicht
vergessen, dass es an vielen Stellen immer noch darum
geht, zunachst eine digitale Basis zu schaffen. Digitalisie-
rung ist der SchlUssel flr die Zukunft unserer Branche. Da-
her mUssen hier auf allen Ebenen Anstrengungen unter-
nommen werden, um ein Niveau zu erreichen, das dazu be-
fahigt, auch die ndchsten Stufen zu erklimmen, die mit der
Kl auf uns zu kommen. Wer sich dem verweigert, wird Uber
kurz oder lang abgehangt werden.

An vielen Stellen sind wir schon bereit flr die nachsten
Schritte, doch langst nicht an allen. Wie es konkret um die
digitale Transformation in der nordrhein-westfalischen

Tourismusbranche steht und wo es Handlungsbedarf gibt -

das zeigt das vorliegende Tourismusbarometer, das wir dieses Jahr erneut mit Unterstitzung des
Sparkassenverbands Westfalen-Lippe und erstmals auch unter Mithilfe der IHK NRW haben erstellen
lassen. Neben einer Bestandsanalyse, die den Finger in die Wunde legt, enthalt das Barometer auch
Losungsansatze und konkrete Handlungsempfehlungen in Form einer Checkliste. Das Tourismusba-
rometer ist damit ein hilfreicher Werkzeugkasten auf dem Weg in eine digital unterstitzte Zukunft
und ich mochte Sie gerne dazu ermuntern, dieses Werkzeug zu nutzen!

Ich wiinsche Thnen eine aufschlussreiche Lektire.

lhre

Dr. Heike Doll-Kénig
Geschéftsfuhrerin Tourismus NRW e.V.
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Sehr geehrte Damen und Herren,

die Vorstellung des Jahresberichts fir das Tourismusbaro-
meter NRW 2023 und die Prasentation des Branchenthe-
mas ,Digitalisierung” fallen in sehr bewegte und dufSerst
anspruchsvolle Zeiten. Vor dem Hintergrund des andau-
ernden Krieges mitten in Europa und der furchtbaren Er-
eignisse in Israel und Gaza gerat die gesamtwirtschaftlich
herausfordernde Situation, in der wir uns befinden, fast in
den Hintergrund. Wir alle spliren die Auswirkungen der
Rezession und der immer noch hohen Inflationsrate. Unsi-
chere wirtschaftliche Rahmenbedingungen fihren dazu,
dass die Menschen nicht mehr so viel Geld fur Freizeit und
Reisen zur Verfligung haben — mit unmittelbaren Auswir-
kungen auf die Tourismusbranche.

Einschdtzungen und Hilfestellungen, wie sie das Touris-
musbarometer liefern kann, sind in diesen Zeiten wertvol-
ler denn je. Denn die Unternehmen stehen vor der Heraus-
Jiirgen Wannhoff © SVWL forderung, die Transformation zu mehr Nachhaltigkeit und

zu mehr Digitalisierung zu bewéltigen - und hier gibt es
durchaus Handlungsbedarf. Der Sparkassenverband Westfalen-Lippe untersucht regelmafig den Di-
gitalisierungsgrad des Mittelstands in Nordrhein-Westfalen. Die Ergebnisse zeigen, dass es flr die
Mehrheit der Unternehmen grof3en Nachholbedarf bei der Digitalisierung gibt - darum ist das dies-
jahrige Barometer-Schwerpunktthema , Digitale Transformation® absolut passend gewahlt.

Im vergangenen Jahr haben die Sparkassen den Staffelstab fir das Tourismusbarometer an den neuen
Herausgeber Tourismus NRW (bergeben. Die ,Premiere” des NRW-Barometers im Jahr 2022 wird
besonders in Erinnerung bleiben, fiel die Verdffentlichung doch mit dem 25-jahrigen Jubildum von
Tourismus NRW zusammen. Inzwischen zieht das Barometer bereits zum zweiten Mal seine Kreise in
ganz Nordrhein-Westfalen. Und es wird auch in Zukunft ein hilfreiches Instrument sein, damit sich die
Tourismusbranche zukunftsfest aufstellen kann.

Die Lektire des Barometers kann neue Perspektiven erdffnen — ich wiinsche Ihnen viel Spal3 beim
Lesen.

Herzlichst

lhr

Jargen Wannhoff
Vizeprasident
Sparkassenverband Westfalen-Lippe
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Sehr geehrte Damen und Herren,

mit dem Tourismusbarometer Nordrhein-Westfalen haben
wir ein wichtiges Informations- und Steuerungsinstrument
fir die Tourismusbranche entwickelt. Mit dem Barometer
mochten wir Unternehmen und Politik Hinweise geben, wie
sich die Branche zu Trends, wie der fortschreitenden Digi-
talisierung, strategisch ausrichten kann.

Der nun vorliegende zweite Teil des diesjahrigen Barome-
ters geht dezidiert auf die digitale Transformation, also die
Chancen und Herausforderungen durch die Digitalisie-
rung sowie auf den Einsatz kiinstlicher Intelligenz ein. Di-
gitalisierung ist eine riesige Chance und oft auch Notwen-
digkeit fUr erfolgreiche und wettbewerbsfahige Ge-
schaftsmodelle - aber verlangt auch Investitionen und Res-
sourcen, die viele Unternehmen nach den Corona-Krisen-
jahren nicht haben. Viele Unternehmen gehen voran, an-
dere missen bei der Digitalisierung noch aufholen und
ihre ,Hausaufgaben® machen. Angesichts des rasanten
Tempos missen sie sich schon heute mit neuen Technologien beschéftigen, die ihnen etwa die kiinst-
liche Intelligenz bietet.

Ralf Stoffels © IHK NRW

Das Tourismusbarometer zeigt gleichzeitig die Bedeutung und den Stellenwert des Tourismus als
Wirtschafts- und Standortfaktor flir das Land Nordrhein-Westfalen und seine Regionen. Aus den ak-
tuellen Konjunkturumfragen der Industrie- und Handelskammern in NRW wissen wir, dass der Tou-
rismus Stlck fUr Stiick aus der Krise heraus kommt - aber leider nur langsam. Denn weiter belasten
die Unternehmen Herausforderungen wie die Inflation, die Transformation zur Nachhaltigkeit, der
anhaltende Fach- und Arbeitskraftemangel und die unklaren Auswirkungen der Steuerplane der
Bundesregierung ab 2024.

Bei ihrem Weg zuriick zur ,alten Starke" brauchen die Unternehmen Riickenwind aus der Politik. An-
satzpunkte waren der Abbau blrokratischer Lasten, die gerade auch die Tourismusbranchen belas-
ten, und die Instandsetzung der auch fir den Tourismus wichtigen Infrastrukturen. Aber auch bei der
Umsetzung digitaler Losungen kann Politik helfen.

Mit gemeinsamen Anstrengungen kann es gelingen, den Tourismusstandort NRW attraktiv weiterzu-
entwickelnund die Grundlage flr eine zukunftsfahige Tourismuswirtschaft zu legen. In dem Sinne wol-
len wir mit dem Tourismusbarometer Ansatzpunkte liefern und Gber die Trends in der Tourismuswirt-
schaft informieren.

Denn auch in Zukunft wollen wir in unserem Land gut und gerne unsere freie Zeit verbringen.

lhr

Ralf Stoffels
Prasident IHK NRW
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SUMMARY

Digitale Transformation im NRW-Tourismus.

Ein Spagat zwischen Basisaufgaben und neuen Technologien.

DIE ZWEITE WELLE DER DIGITALEN TRANSFORMATION ROLLT HERAN

Seit mehr als 15 Jahrenist die Digitalisierung schon ein wichtiges Thema - auch im Tourismus. Fur die
meisten Akteur:innen gehdrt der Umgang mit digitalen Tools zum Alltag. Dennoch hat nicht zuletzt die
Coronapandemie vor Augen geflihrt, wo die Defizite liegen. Dabei waren die vergangenen Jahre erst
der Anfang bzw. genauer gesagt: eine erste, vergleichsweise langsame Welle der Digitalisierung.
Heute steht der Tourismus in Nordrhein-Westfalen am Anfang einer zweiten Welle, die mit beispiel-
loser Transformationskraft und Dynamik heranrollt. Angetrieben wird sie durch neue, disruptive Zu-
kunftstechnologien, allen voran der kinstlichen Intelligenz. In der Schnelligkeit der zweiten Welle lie-
gen Chancen und Herausforderung gleichermaf3en. Sie wird aufzeigen, wer mit der Digitalisierung
souveran Schritt halten kann oder wer bereits heute Probleme hat, sich in Bezug auf Digitalthemen
Uber Wasser zu halten.

DER TOURISMUS IN NORDRHEIN-WESTFALEN IST DIGITAL VORN DABEI

Die Digitalisierung ist im NRW-Tourismus keineswegs Neuland, sondern seit vielen Jahren gelebte
Praxis. Bereits im Rahmen der Landestourismusstrategie 2019 nahm die digitale Transformation eine
zentrale Rolle ein. Weitere Meilensteine der vergangenen Jahre waren der Launch des Data Hubs
NRW, die Datenstrategie flir den NRW-Tourismus, das Reifegradmodell als Selbstcheck fir DMO und
der Leitfaden ,Smart Destination®. Damit gehort der NRW-Tourismus zu den Vorreitern im deutsch-
landweiten Vergleich, insbesondere angetrieben durch den Landestourismusverband und starke Des-
tinationen. Ein groRerer Handlungsbedarf besteht jedoch auf der teilregionalen und lokalen Ebene.
Mit Blick auf das System Tourismus Nordrhein-Westfalen gilt es kiinftig die Kraft des gemeinsamen
Handelns starker herauszuarbeiten und zu blindeln, denn spatestens in der zweiten Welle der Digita-
lisierung braucht es mehr denn je eine konsequente destinationsiibergreifende Zusammenarbeit, um
Ressourcen punktgenau einsetzen und effizient nutzen zu kénnen.

Um den Spagat zwischen Basisaufgaben und der ErschlieSung neuer Technologien fir eine erfolgrei-
che digitale Transformation in Nordrhein-Westfalen meistern zu kdnnen, sind drei Handlungsebenen
von zentraler Bedeutung, die im vorliegenden Bericht ausfihrlich beleuchtet werden.

HANDLUNGSEBENE 1: DIGITALE TRANSFORMATION AUF BETRIEBSEBENE

Die Ebene der Leistungstrager ist ein integraler Bestandteil der Querschnittsbranche Tourismus, de-
ren Digitalisierung grundlegende Voraussetzung fir die Vision eines ,Digitalen Zwillings” des NRW-
Tourismus ist. Die Wahrnehmung der Besucher:innen ist stets die Summe aller Erfahrungen, nicht zu-
letzt alle Interaktionen mit den Leistungstragern vor Ort. Digitalisierung auf Betriebsebene ist damit
kein ,nice to have, sondern zentraler Schlissel fur die digitale Transformation im NRW-Tourismus.
Die zweite Welle der Digitalisierung, allen voran die kinstliche Intelligenz wird hier noch starker als
bisher die Spreu vom Weizen trennen.
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Dabeiist die Mehrzahl der touristischen Betriebe in NRW digital gut aufgestellt, wenngleich sich deut-
liche Unterschiede nach Unternehmensgrofe, Betreiberstruktur und Standort zeigen. Insbesondere
denvielen Kleinstbetrieben fehlt es oft an zeitlichen Freirdumen und klaren Rollen fUr die Digitalisie-
rung. Ermutigend ist jedoch, dass die Leistungstrager die positiven Effekte der Digitalisierung sehr
wohlwahrnehmen und sich der Fokus immer starker von reinen Marketingthemen auch auf die inter-
nen Prozesse verschiebt. Insbesondere bei den Zukunftsthemen zeigt sich nach wie vor ein hoher Sen-
sibilisierungsbedarf. Nur selten kommen innovative Anwendungsbeispiele zum Einsatz.

Eine Unterstitzung der Leistungstrager durch die Ubergeordneten Ebenen ist daher dringend erfor-
derlich. Neben dem reinen Wissens- und Kompetenzaufbau geht es dabei auch um die digitale Souve-
ranitat der Betriebe. Bestehende Initiativen der IHK, sowie die ,Digital Coaches” des DEHOGA NRW
sind gute Ansatzpunkte, sollten aber kiinftig Uber eine starkere landesweite Zusammenarbeit besser
geblndelt, koordiniert, analysiert und gezielt weiterentwickelt werden.

HANDLUNGSEBENE 2: DATEN- UND CONTENTMANAGEMENT IM NRW-

TOURISMUS

Um im digitalen Zeitalter flir das gesamte touristische Leistungsspektrum Sichtbarkeit zu generieren,
braucht es vor allem hochwertige Daten. Entlang der gesamten Customer Journey benétigen Gaste
entsprechende Informationen fir ihre Reise- und Kaufentscheidung. Gerade im Tourismus sind zu-
verlassige Informationen besonders wichtig, denn die Gaste geben der Destination bei der Buchung
einen Vertrauensvorschuss. Das Daten- und Contentmanagement wird damit zur Voraussetzung fur
die erfolgreiche digitale Transformation.

Das Daten- und Contentmanagement zahlt Iangst zu den wichtigsten Aufgaben im Tourismus - ein
klassisches To-do der ersten Welle der Digitalisierung und gleichzeitig essenzielle Voraussetzung fur
den Start in die zweite Welle, stellt es doch die Basis flir die Nutzung von klnstlicher Intelligenz dar.
Nur wo Daten korrekt und vollstandig vorliegen, kénnen sie auch zueinander sowie mit Daten aus
anderen Quellen in Beziehung gesetzt werden. Zentrale Datendrehscheibe des gesamten touristi-
schen Angebotes in Nordrhein-Westfalen ist der Data Hub NRW, der aktuell bereits 15.000 offen-
lizensierte Datensatze enthalt und an den Knowledge-Graphen der Deutschen Zentrale fir Touris-
mus ausspielt.

Grundsétzlich erfolgt die Datenpflege in Nordrhein-Westfalen dezentral. Das heil3t, die einzelnen
DMO pflegen ihre Daten in eigenen Systemen und liefern diese Daten (iber Schnittstellen an den Da-
ten Hub NRW. Das Datenmanagement auf Destinationsebene erfolgt dabei auf unterschiedliche
Weise - entweder kollaborativ unter Einbezug der Orte oder geblndelt ohne die jeweilige Orts-
ebene. Im Rahmen der Datenstrategie wurden verbindliche Mindestanforderungen fir die Datener-
hebung festgelegt. Um ein vollstandiges, digitales Abbild (sogenannter ,digitaler Zwilling“) des Tou-
rismus in Nordrhein-Westfalen zu erreichen, sollten von allen DMO mindestens finf Datentypen ge-
pflegt werden. Die Umsetzung dieser Strategie erfolgt jedoch aufgrund unterschiedlicher Rahmen-
bedingungen derzeit regional sehr heterogen und IUckenhaft, was zulasten der Verlasslichkeit und
Nutzbarkeit sowohl fir Gaste als auch flr potenzielle externe Partner:innen geht.

Neben der betrieblichen Ebene ist die mangelnde Contentqualitat eine der groSten Herausforderun-
gen fur die digitale Transformation im NRW-Tourismus. Fir ein ganzheitliches Datenmanagement
braucht es eine von allen Ebenen getragene gemeinsame Haltung sowie eine effiziente Aufgabentei-
lung. Das Tourismusbarometer empfiehlt hierflr drei Schlisselmalnahmen:

e Leistungstrager starker ins Boot holen,
e Nutzen durch praxisnahe Anwendungsfille aufzeigen und
e Servicefunktionen landesweit blndeln.
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HANDLUNGSEBENE 3: KUNSTLICHE INTELLIGENZ UND IHRE CHANCEN

FUR DEN TOURISMUS IN NRW

Die zentrale SchlUsseltechnologie fUr die zweite Welle der digitalen Transformation ist die kiinstliche
Intelligenz. Sie ist Ausloser radikaler Veranderungsprozesse, die auch einen erheblichen Einfluss auf
den Tourismus haben, da sich Informationsverhalten und Erwartungen an den Service grundlegend
verandern werden. Kiinstliche Intelligenz wird damit zum Game Changer im Tourismus. Kinftig wird
es zum Standard, komplexe Fragestellungen rund um die Uhr automatisiert beantworten, beziehungs-
weise l6sen zu konnen. Zudem wird die kiinstliche Intelligenz die Personalisierung noch weiter voran-
treiben und damit immer individuellere BedUrfnisse von Kund:innen bedienen kdnnen.

Im Hinblick auf die digitale Souveranitat aller Ebenen im NRW-Tourismus ergeben sich durch Chat-
GPT und Co. grol3e Chancen. Kiinstliche Intelligenz kann die Briicke zu den Basisaufgaben der Digita-
lisierung aus der ersten Welle schlagen und dazu beitragen, die digitale Transformation zu beschleu-
nigen. Ein souveraner Umgang ist aber nur moglich, wenn auch die Einschrankungen und Herausfor-
derungen bekannt sind. So wird die Interaktion der Gaste kiinftig groStenteils abseits der eigenen Ka-
nale von DMO oder touristischen Anbieter:innen stattfinden. Die Einflussnahme auf die Informatio-
nen sowie die Moglichkeiten flr das Branding sind stark begrenzt. Konzerne wie OpenAl kénnten da-
mit zu neuen Gatekeepern flir touristische Informationen avancieren.

Im NRW-Tourismus Uberwiegen jedoch die positiven Stimmen. Auf allen Ebenen zeigt sich eine grof3e
Offenheit gegentber dem Thema kinstliche Intelligenz, wenngleich es erst wenige Anwendungsbei-
spiele gibt. Vorreiter ist hier die Kéln Tourismus GmbH mit der Implementierung des Pilotprojektes
LVisitKoInGPT", Fur die Adaption dieser zentralen Zukunftstechnologie ist ein gezielter Kompe-
tenzaufbau gefragt. Um Synergieeffekte bei diesem komplexen wie dynamischen Thema zu nutzen,
sollte das entsprechende Know-how in erster Linie auf Landesebene aufgebaut werden, nicht zuletzt
auch im Rahmen der , Tourismus Data Intelligence Initiative (TDII)“, mit der Tourismus NRW e.V. und
seine Partner:innen bei der Etablierung von Kl erneut eine Vorreiterstellung im Deutschlandlandtou-
rismus einnehmen wollen.

FAZIT UND AUSBLICK

Transformation bedeutet Verdnderung. Die zweite Welle der Digitalisierung ist gekommen, um zu
bleiben. Sie wird die Art und Weise verandern, wie wir im Tourismus arbeiten, aber auch wie wir zu-
kiinftig reisen. Wie schnell und wie grundlegend dies geschieht, werden die ndchsten Monate und
Jahre zeigen. Um dieser Unsicherheit, aber auch der Dynamik und Komplexitat der zweiten Digitali-
sierungswelle zu begegnen, braucht es mehr als je zuvor agile und souverdne Organisationen bei
gleichzeitig starkerer Bindelung der Aktivitaten auf Landesebene.

In der DMO-Landschaft Nordrhein-Westfalen liegen grof2e Chancen flr souverane Strukturen, denn
durch die historisch gewachsenen Destinationen verflgt der NRW-Tourismus Uber viele innovative
Organisationen und Akteur:innen. In Zukunft wird es jedoch immer wichtiger, die individuellen Inte-
ressender Regionen und strategischen Zielen auf Bundeslandebene moglichst gut zu vereinbaren, um
gemeinsam mehr zu erreichen und die gute Position Nordrhein-Westfalens im Deutschland-Touris-
mus weiter auszubauen.

Dies gilt nicht nur fUr die Digitalisierung, sondern auch fir das zweite wichtige Transformationsthema
im Tourismus: die Nachhaltigkeit. Beide, die digitale und die nachhaltige Transformation, sind untrenn-
bar miteinander verbunden und kénnen nur gemeinsam geldst werden. Eine solide Datengrundlage
sowie deren automatisierte Analyse kann zu entscheidend mehr Nachhaltigkeit beitragen. Allerdings
steigt die Dringlichkeit in Bezug auf die Klima- und Biodiversitatskrise. Um in der Wellenanalogie zu
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bleiben: Die nachhaltige Transformation muss im ersten Anlauf gelingen - optimalerweise mit digitaler
Unterstitzung. Der Tourismus sollte hier mit gutem Beispiel vorangehen und Digitalisierung und
Nachhaltigkeit im Sinne einer ganzheitlichen Transformation stets gemeinsam denken.

Bild: Skulptur Anello (2001) von Mauro Staccioli, Museum Abteiberg, Niederrhein © Johannes Hohn, Tourismus NRW e.V.
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Der Sparkassenverband Westfalen-Lippe hat 2012 mit dem ,Sparkassen-Tourismusbarometer West-
falen-Lippe“ ein System zum Monitoring quantitativer und qualitativer Entwicklungen der Tourismus-
branche in Westfalen-Lippe geschaffen. 2022 wurde dieses Engagement auf ganz Nordrhein-Westfa-
len ausgeweitet. Die Tragerschaft und Federfihrung liegen seitdem beim Tourismus NRW e. V. Das
Tourismusbarometer Nordrhein-Westfalen wird weiterhin vom Sparkassenverband Westfalen-Lippe
unterstitzt. 2023 steht die IHK NRW dem Tourismusbarometer als Kooperationspartner zur Seite.
Die Durchfthrung obliegt der dwif-Consulting GmbH.

Vorrangiges Ziel des Tourismusbarometers ist die kontinuierliche, problemorientierte Beobachtung
der Tourismusentwicklung in Nordrhein-Westfalen. Das Tourismusbarometer macht die Nutzer:in-
nen auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle Verdnderungen der Tourismusent-
wicklung aufmerksam. Als Friihwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig auf problematische Entwicklun-
gen hinzuweisen und Handlungsbedarf zu identifizieren. Das kontinuierliche Monitoring steht fiir zeit-
liche, regionale und sektorale Vergleiche. Damit unterstitzt das Tourismusbarometer strategische
Entscheidungsfindungen fr Infrastrukturentwicklung und Marketing.

DAS TOURISMUSBAROMETER

e ermoglicht durch den Einsatz eines jahrlich gleichbleibenden Datensets strukturelle, regionale und
deutschlandweite Vergleiche sowie Einschatzungen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des
Tourismus in Nordrhein-Westfalen und den Regionen.

e schlief3t wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik.

e bietet als einziges Marktforschungsinstrument Informationen zum Markterfolg unterschiedlicher
touristischer Freizeiteinrichtungen.

e gibt einen Uberblick (iber das aktuelle Qualitatsniveau der Betriebe in Nordrhein-Westfalen.

e fokussiert alle zwei Jahre ein Branchenthema in Abstimmung mit dem Tourismus NRW e. V. Das
Tourismusbarometer 2023 befasst sich mit dem Thema ,Digitale Transformation im NRW-Touris-
mus. Ein Spagat zwischen Basisaufgaben und neuen Technologien®.

Tourismus im Wirtschaftliche Lage Qualitit der Betriebe Aktuelles
Wettbewerbsvergleich der Betriebe Branchenthema

Digitale Transformation
im NRW-Tourismus.
Ein Spagat zwischen

Basisaufgaben und
neuen Technologien.
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Abb. 1: Module des Tourismusbarometers
Quelle: dwif 2023
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DIGITALE TRANSFORMATION IM
NRW-TOURISMUS - EIN SPAGAT

ZWISCHEN BASISAUFGABEN UND

NEUEN TECHNOLOGIEN

EINLEITUNG

DIE ERSTE WELLE DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Um den aktuellen Stand der Digitalisierung metaphorisch darzustellen, soll an dieser Stelle das Bild
einer Welle stehen. Auch wenn Nordrhein-Westfalen nicht am Meer liegt, befindet sich der NRW-
Tourismus gerade am Anfang der zweiten Welle der digitalen Transformation. Die erste grof2e Um-
walzung begann etwa in der Mitte der 2000er-Jahre. Erschwingliche Computer, gestiegene Internet-
bandbreiten und zunehmend mobiler werdende digitale Endgerate veranderten die Welt grundle-
gend. Bilder und Videos, die gerade im Tourismus wichtig fUr die Inspiration und Reiseentscheidung
sind, konnten durch schnellere Internetverbindungen nun an ein grof3es, weltweites Publikum ausge-
spielt werden. Einen wichtigen Meilenstein stellte hier das Jahr 2007 dar: Mit dem ersten iPhone be-
freite sich das Internet nach und nach von den Schreibtischen, wurde zunehmend mobil und konnte so
auch bequem auf Reisen genutzt werden. Aus dem passiven Konsum von Informationen wurde eine
globale, soziale Plattform, die von der Interaktion seiner Nutzer:innen lebt.!

Die Metapher ist insbesondere in Bezug auf die transformative Energie und Dynamik stimmig. So
brachten die Veranderungen der ersten Welle der Digitalisierung zwar einzeln, jede fUr sich betrach-
tet, eher kleinere Auswirkungen mit sich. In der Summe beeinflussten sie sich jedoch gegenseitig, ver-
einten sich als viele mittelgrof3e Wellen zu einer grof3en, sehr stark transformierenden Woge. Die da-
raus entstandene Dynamik hat alle Bereiche der Gesellschaft nachhaltig verdndert.?

I Die genannten technologischen Entwicklungen stellen dabei nur einen Ausschnitt der Entwicklungen dar, wel-
che zur ersten Welle beigetragen haben. Auch wenn die breite Verflgbarkeit und Erschwinglichkeit von Perso-
nal Computernden Weg geebnet haben, waren es glinstige Mobilgerate, die Adaption und Nutzung exponentiell
ansteigen haben lassen. Daneben stellen hier nicht genannte Technologien, zum Beispiel die Moglichkeiten des
Cloud Computing, eine wichtige Grundlage fur die zweite Welle dar, auf das hier aber nicht vertiefend betrachtet
werden soll.

2 Die Wellenanalogie steht hier nicht in Konkurrenz zu anderen Systematiken, die ebenfalls graduelle Entwick-
lungsstufen der Digitalisierung abbilden (z. B. Web 1.0, 2.0, 3.0 ...), sondern beschreibt das disruptive Gefiihl von
Aufbruch und Veranderung aufgrund von technologischen Veranderungen und Entwicklungen.
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Der NRW-Tourismus steht am Anfang einer zweiten Welle der Digitalisierung

mit beispielloser Transformationskraft.

Im Tourismus wie in sémtlichen Bereichen des Lebens ist die Digitalisierung seit mehr als 15 Jahren
ein zentraler Aspekt und mittlerweile fur die meisten Akteur:innen selbstverstandlicher Alltag. Insbe-
sondere die Coronapandemie hat uns vor Augen geflihrt, welche Chancen bereits erfolgreich genutzt
werden, wer bereits gut auf der ersten Digitalisierungswelle mitschwimmen kann, aber auch, wo noch
Entwicklungspotenziale liegen. Dies ist insofern von grof3er Bedeutung, da sich seit einigen Jahren be-
reits neue Bewegungen ankindigen, die eine mindestens ebenso grof3e Kraft und Dynamik mit sich
bringen. Einerseits die zweite Welle der digitalen Transformation, andererseits die Klima- und Bio-
diversitatskrise. Beide Transformationstreiber haben massive Auswirkungen auf den Tourismus und
muUssen deshalb stets gemeinsam gedacht werden, um das Ziel eines zukunftssicheren - das heifst
smarten und nachhaltigen - Tourismus zu erreichen.

DIE ZWEITE WELLE DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Die neue Wellenbewegung wird durch drei zentrale Zukunftstechnologien ausgeldst, die sich gegen-
seitig bedingen und verstarken, deren tatsachliche Entwicklung und Folgen aber teils noch unvorher-
sehbar sind. Dazu zdhlen das dezentrale Internet (Web 3.0), das Metaverse und die kiinstliche Intelli-
genz.

e Das dezentrale Web wurde lange als ndchste grol3e und grundlegende Veranderung des Internets
gehandelt. Es sollte das - aktuell von GroBkonzernen dominierte - Web 2.0 demokratisieren und die
Macht zuriick an die Nutzer:innen geben. Schlisseltechnologie ist die Blockchain, die als Rickgrat
Sicherheit und Vertrauen garantieren soll. Die Blockchain ist eine Technologie, die statt eines einzi-
gen, zentralen Servers viele verschiedene, dezentrale Server und Computer nutzt und damit siche-
rer vor Manipulationen ist. Kryptowahrungen wie Bitcoin basieren auf dieser Blockchain-Technolo-
gie. Da kein einzelnes Unternehmen hinter der Blockchain steht, sondern ein globales Netz an ver-
schiedenen Teilnehmenden, versprechen sich Verfechter des Web 3.0 niedrigere Transaktionskos-
ten durch den Wegfall von Zahlungsgeblthren. Im Tourismus nutzen beispielsweise Projekte wie
Chain4dTravel die Technologie bereits. Ein Grund, warum die Adaption des dezentralen Webs der-
zeit trotzdem wenig massentauglich ist, liegt u.a. in der aktuell geringen Nutzer:innenfreundlichkeit
sowie im hohen Rechenaufwand von Blockchain-Anwendungen. Das bedeutet jedoch nicht, dass das
Thema grundséatzlich an Relevanz eingebifst hat. Gerade zur Speicherung von sensiblen Daten oder
fUr Smart Contracts eignet sich die Technologie auch im Tourismus.

e Der Begriff Metaverse sorgte spatestens 2021 flr Schlagzeilen, als der Konzern Facebook mit sei-
ner Umbenennung in Meta das Metaverse als Schauplatz der Zukunft propagierte. Hier sollen die
analoge und die digitale Welt vollends verschmelzen und der Mensch sich nahtlos zwischen beiden
bewegen konnen. Das Metaverse ist ein in der distanzgepragten Coronapandemie entstandener
Wunsch und eine vage Vision, dessen notwendige Technik in grof3en Teilen noch nicht existiert. Die
aktuell fir die Nutzung des Metaverse bendtigte Hardware (z. B. Headsets fir Virtual oder Aug-
mented Reality-Anwendungen) verursachen bei vielen Menschen Schwindel oder Kopfschmerzen.
Selbst hochwertige Produkte kommen zudem nicht lange ohne externe Stromversorgung aus und
binden Nutzer:innen damit an die ndchste Steckdose - wie einst der Desktop-PC. Zwar sind Anwen-
dungen von virtueller Realitat in Museen und Freizeitparks teilweise sehr beeindruckend und er-
moglichen das zeitlich und raumlich begrenzte Eintauchenin eine digitale Welt, doch stellen sie keine
Verschmelzung mit der Realitat im Sinne des Metaverse dar. Es bleibt also abzuwarten, ob das Me-
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taverse seinen ,iPhone-Moment” erlebt, wenn Apple 2024 sein erstes Mixed Reality-Headset
JApple Vision Pro” auf den Markt bringt.®

e Das Thema kinstliche Intelligenz (KI) rtickte Ende 2022 in das Scheinwerferlicht der Weltoffentlich-
keit — auch auBerhalb der technikaffinen Zielgruppen - als das Start-up OpenAl mit ,ChatGPT" ein
konversationsbasiertes Sprachmodell veroffentlichte. Kl ist ein Bereich der Informatik, der darauf
abzielt, Maschinen zu befahigen, komplexe Aufgaben selbststandig zu 16sen, indem sie menschen-
ahnliche Denkprozesse und Lernfahigkeiten nachahmen. Dabei ist dies keineswegs eine neue Tech-
nologie, denn Fachleute beschaftigen sich bereits seit gut 70 Jahren mit dem Konzept und dessen
Umsetzung. Die meisten grof3en Internet- und Technologiekonzerne haben ihren Erfolgdem Einsatz
von Kl-basierten Algorithmen zu verdanken. Trotz der langen Historie erlaubt es moderne Hard-
ware erst in den letzten Jahren, ausreichend groflse Datenmengen zu analysieren und Modelle wie
ChatGPT darauf zu trainieren. Studien zufolge wird die Unterstitzung von Kl die Produktivitat von
Wissensarbeiter:innen bis 2030 vervierfachen.

Sind Web 3.0 und das Metaverse aktuell noch verhaltnismaRig kleine Trendwellen, erweist sich die
kinstliche Intelligenz hingegen als Uberaus grofse, sehr energiegeladene transformierende Welle. Und
auch hier entsteht die transformative Kraft vor allem in der Summe aller neuen technologischen Ver-
anderungen. Dabei zeichnet sich bereits heute ab, dass die zweite Welle der digitalen Transformation
eine deutlich hohere disruptive Energie entfalten kdnnte als alles Bisherige. Denn die Entwicklungen
der ersten Welle waren im Vergleich zur Adaptionsgeschwindigkeit heute vergleichsweise langsam?®.
Doch gerade in der Schnelligkeit liegt neben den Chancen auch die Herausforderung der zweiten
Welle der Digitalisierung: Sie wird aufzeigen, wer mit der Digitalisierung souveran Schritt halten kann
oder wer bereits heute Probleme hat, sich in Bezug auf Digitalthemen Uber Wasser zu halten.

Bild: Panarbora Baumwipfelpfad, Bergisches Land © Tourismus NRW e.V.

3 Der Durchbruch auf dem Massenmarkt ist bei einem Preis von tUber 3.500 Euro allerdings frihestens gegen
Ende des Jahrzehnts zu erwarten, wenn (analog zum iPhone) Folgeversionen und glinstigere Produkte anderer
Hersteller fUr Konsument:innen erschwinglich werden.

4 ARK Investment Management LLC -2023

> https://www.reuters.com/technology/chatgpt-sets-record-fastest-growing-user-base-analyst-note-2023-
02-01/
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Die erste grof3e Welle wird ab Mitte der
2000er-Jahren durch erschwingliche

1. Welle Computer, gestiegene Internetbandbreiten
und zunehmend mobiler werdende
Endgerate ausgelost.

Technische Fortschritte in der Anwendung
‘_ von Kl |6sen eine zweite groRe Welle der
Digitalisierung aus, die eine potentiell noch
2. Welle ) o
hohere Transformationskraft wie die erste
Welle haben wird.

Digitalisierung hilft, die Kommunikation

mit meinen Kund:innen zu verbessern

Entwicklungen und Trends

* Durch schnelleres Internet und mobiler
werdende Endgerate wirkt sich Digitalisierung

im Tourismus seit Mitte der 2000er Jahre auf
alle Phasen der Customer Journey aus.

* Technologien wie Kl tiirmen sich derzeit zu einer
zweiten Welle der Digitalisierung auf.

* Digitalisierung bedeutet standige Veranderung
und Anpassung.

Tourismusorganisationen, die sich digital
,sehr gut” bis ,,eher gut” aufgestellt fiihlen:

86,8% Orte
90,0% Regionen

10,5% 67% 75%

18,2%

Digitalisierung entfernt mich von

meinen Kund:innen

Nordrhein-Westfalen Deutschland

Abb. 2: Digitale Transformation im NRW-Tourismus - Entwicklungen und Trends

Quelle: dwif 2023; Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfélischen Touristiker:innen im Rahmen des-Tourismusba-
rometers Nordrhein-Westfalen, Sommer 2023, n= 51; BTE DigitalMonitor 2023, n=483in DE,n= 111 in Nordrhein-
Westfalen

Genau in diesem Spagat zwischen offenen (Basis-)Aufgaben der ersten und den kommenden Aufga-
ben der zweiten Welle soll sich der vorliegende Bericht bewegen. Der Fokus liegt darauf, aufzuzeigen,
wie die Akteur:innen im NRW-Tourismus dabei strategisch am besten vorgehen kénnen. Dennoch
sind im NRW-Tourismus nicht alle To-dos der ersten Welle hinreichend erflllt. Beispiele hierfiir sind
die Onlinebuchbarkeit aller touristischen Leistungen oder das effiziente Daten- und Contentmanage-
ment. Diese und weitere Basisaufgaben bilden jedoch die Grundlage fUr die erfolgreiche Implementie-
rung der Technologien der zweiten Welle.

STATUS QUO UND MEILENSTEINE DER DIGITALISIE-
RUNG IM NRW-TOURISMUS

Die Digitalisierung ist im NRW-Tourismus keineswegs Neuland, sondern seit vielen Jahren gelebte
Praxis. Bereits im Rahmen der Landestourismusstrategie 20194 nahm die digitale Transformation eine
zentrale Rolle ein. Hinter dem Motto ,Vernetzt, digital, innovativ® verbargen sich zahlreiche digitale
Schllsselprojekte, darunter die datengestitzte Steuerung des NRW-Tourismus sowie die Initiierung
einer Contentstrategie - klassische Aufgaben der ersten Welle. Seitdem ist viel passiert. Im Jahr 2021
wurde zunachst das Data Hub NRW mit der Anbindung aller regionalen Datenbanken gelauncht und

6 Ministerium fir Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen 2019
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spater eine eigene Progressive Web App verdffentlicht. Im Jahr 2022 folgten zwei weitere Meilen-
steine in der Umsetzung der digitalen Hausaufgaben der Landestourismusstrategie:

e Eine Datenstrategie fur den NRW-Tourismus als Grundlage fur das gemeinschaftliche Daten- und
Contentmanagement im Data Hub NRW

e Ein Reifegradmodell als Selbstcheck fir DMO und der Leitfaden ,Smart Destination”

Damit gehdrt der NRW-Tourismus zu den Vorreitern im deutschlandweiten Vergleich, insbesondere
angetrieben durch den Landestourismusverband und starke Destinationen. Das bestatigen auch die
im Rahmen des Tourismusbarometers befragten Digitalisierungsexpert:innen.” Die im Bundesver-
gleich gute Position ergibt sich vor allem am sinnvollen Einsatz der Fordermittel sowie der stringenten
Datenstrategie. Zudem sind die DMO-Strukturen in Nordrhein-Westfalen historisch gewachsen, so-
dass sich vielerorts sehr leistungsfahige und innovative Partner:innen auf der regionalen Ebene bewe-
gen, die eigene digitale Projektideen entwickeln und umsetzen. Mit Blick auf das System Tourismus
Nordrhein-Westfalen gilt es kiinftig die Kraft des gemeinsamen Handelns starker herauszuarbeiten
und zu btindeln, denn spatestens in der zweiten Welle der Digitalisierung braucht es mehr denn je eine
konsequente destinationstibergreifende Zusammenarbeit, um Ressourcen punktgenau einsetzen und
effizient nutzen zu kénnen. Gleichzeitig bleibt es sinnvoll, mit regionalen Pilotprojekten voranzugehen.

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen ist digital vergleichsweise gut aufgestellt.

Handlungsbedarf besteht in erster Linie auf der teilregionalen und lokalen Ebene.

Eine aktuelle Befragung zeigt, dass gerade die teilregionalen und lokalen Strukturen im NRW-Touris-
mus noch zu wenig auf die Anforderungen der Digitalisierung vorbereitet sind. Laut DMO DigitalMo-
nitor fUhlt sich deutschlandweit rund ein Viertel der befragten Tourismusorganisationen digital eher
schlecht aufgestellt, in Nordrhein-Westfalen sind es sogar ein Drittel. Auf der anderen Seite sind ent-
sprechende Vernetzungsstrukturen, beispielsweise Uber Arbeitsgruppen zum Thema Digitalisierung,
in Nordrhein-Westfalen deutlich hdufiger vorhanden als anderswo (70,0 Prozent in NRW im Gegen-
satz zu 60,1 Prozent bundesweit). Gerade die Akteur:innen auf lokaler Ebene sind jedoch weitaus we-
niger in den Netzwerken aktiv als (ibergeordnete Ebenen.”

Zudem fallt auf, dass die Digitalisierung im NRW-Tourismus noch stark mit dem AufBenmarketing in
Verbindung gebracht wird. Als Beispiele der Digitalisierung werden von den Tourismusorganisationen
in Nordrhein-Westfalen Uberdurchschnittlich oft Social-Media-Aktivitaten genannt, wahrend der Di-
gitalisierung interner Prozesse und Abldufe von den Touristiker:innen in Nordrhein-Westfalen (17,1
Prozent) eine geringere Bedeutung zugeschrieben als in den anderen Bundeslandern (26,7 Prozent).
Die Bemihungen rund um das Thema Datenmanagement scheinen sich jedoch auszuzahlen: Mehr als
die Halfte der Tourismusorganisationen in Nordrhein-Westfalen stellt ihre digitalen Daten anderen
Nutzern zur freien Nutzung zur Verfligung - bundesweit liegt der Anteil bei lediglich rund 40 Pro-
zent.'9 Es |3sst sich also ein Positiv-Trend erkennen, denn der Anteil der Tourismusorganisationen, die

7 Expert:innengesprache, Juli und August 2023, n= 15

8 BTE 2023: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fir Nordrhein-Westfalen
?Ebd.

10 Ehd.

16 - DIGITALE TRANSFORMATION IM NRW-TOURISMUS - EIN SPAGAT ZWISCHEN
BASISAUFGABEN UND NEUEN TECHNOLOGIEN


https://tourismusverband.nrw/themen/datenmanagement
https://tourismusverband.nrw/themen/datenmanagement

allen Interessierten Daten zur freien Nutzung zur Verflgung stellen, lag in 2019 noch bei 13 % der
Landestourismusorganisationen, 17% der DMO ohne Tl und 13 % der DMO mit TI.*

Interessant ist hierbei ein Blick auf die wahrgenommenen Herausforderungen: Gefragt nach den
grofsten Hindernissen beider Einfihrungund Nutzung digitaler Instrumente nennen die meisten Tou-
rismusorganisationen in Nordrhein-Westfalen

e fehlende personelle Ressourcen (82,9 Prozent),

e fehlende finanzielle Mittel (44,1 Prozent),

e die Abhangigkeit von (technischen) Verwaltungsstrukturen (34,2 Prozent),

e fehlendes Know-how/fehlende Digitalisierungskompetenz (31,5 Prozent) sowie

e fehlende strategische Grundlagen (31,5 Prozent).'?

Mit Ausnahme der finanziellen Mittel kommen alle genannten Aspekte in Nordrhein-Westfalen star-
ker zum Tragen als in anderen Bundeslandern. Insbesondere das Know-how sowie der strategische
Fahrplan sind vor allem auf der teilregionalen und lokalen Ebene eine wesentliche Herausforderung.
So verwundert es nicht, dass gerade diese Organisationen einen hohen Bedarf am Aufbau von digita-
lem Wissen, an der Vernetzung und dem Austausch mit Partner:innen zum Thema sowie der Entwick-
lung einer Digitalisierungsstrategie sehen.

Eine ganzheitliche Digitalisierungsstrategie muss sich neben rationalen Sachthemen auch mit agilen

Mindsets befassen.

Zwar sind die strategischen Grundlagen mit der Datenstrategie sowie dem Leitfaden Smart Destina-
tion, dennoch scheint die gemeinsame Zielrichtung vielen Akteur:innen,- gerade auf der Ortsebene -
noch nichtklar genug. Daher kénnte es sinnvoll sein, neben den Sachthemen auch die soften Faktoren
und Aspekte der digitalen Transformation starker in den Fokus zu ricken und bestehende Erfolge auf
Landes- und Regionsebene auch auf die Ortsebene zu bringen. Denn um in der sich rasch entwickeln-
den digitalen Landschaft der zweiten Welle gemeinsam wettbewerbsfahig zu bleiben, bedarf es einer
umfassenden und koordinierten Strategie, die zuvorderst von guter Zusammenarbeit und einem ge-
meinsamen digitalen Mindset auf allen Ebenen getragen wird.

Exkurs: Digitale Anforderungen der NRW-Zielgruppen

An dieser Stelle lohnt sich ein kurzer Blick auf die Gasteperspektive. Digitalisierung war aus Sicht der
Gaste weder in der ersten Welle optional, noch wird sie es in der zweiten Welle sein. Neben den tech-
nologischen Moglichkeiten sind es in erster Linie die Erwartungen der Kund:innen, die den Einsatz der
Digitalisierung beeinflussen. Daher dirfen auch die touristischen Zielgruppen und ihre (digitalen) An-
forderungen bei allen Entwicklungen nicht aus den Augen verloren werden.

Im NRW-Tourismus sollten dabei stets die landesweiten Leitzielgruppen im Fokus stehen: das sind die
Sinus-Milieus der Performer, der Adaptiv-Pragmatischen Mitte, das Expeditive Milieu sowie das Post-
materielle Milieu. Im Hinblick auf die Digitalisierung gelten alle Zielgruppen als Uberdurchschnittlich
affin und progressiv. Das Modell der ,digitalen Sinus-Milieus“?? bescheinigt ihnen einen souveranen

BTE 2019: DMO DigitalMonitor, n= 403
12 Ebd.
13 www.sinus-institut.de/sinus-milieus/digitale-sinus-milieus
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Umgang mit Onlinemedien sowie die selbstverstandliche Kombination von Offline & Online. Das ex-
peditive Milieu gilt zudem als Trendsetter im Bereich der digitalen Medien.

Fur die touristischen Akteur:innen in Nordrhein-Westfalen stellt der Fokus auf diese duferst digital
affinen Gaste gleichermalSen eine Herausforderung wie eine Chance da. Denn nicht selten reagieren
Betriebe und Organisationen eher auf Druck der Nachfrage als aus intrinsischen Beweggriinden her-
aus. Um die sehr hohen Standards des Expeditiven Milieus oder dem Milieu der Performer zu errei-
chen, muss der NRW-Tourismus entlang der gesamten Customer Journey digitalisiert sein. Heute
liegt der Fokus dabei vor allem auf der Inspirations- und Informationsphase sowie der Buchung, was
heute allerdings langst nicht mehr ausreichend ist. Vielmehr gilt es, die Nase stets etwas weiter vorn
zu haben als der Wettbewerb. Digitale Technologien, die heute noch Innovationen sind, missen zum
Standard werden - gerade in Bezug auf Zukunftstechnologien wie klnstliche Intelligenz.

Bild: Rothaarsteig Hangebricke, Siegen-Wittgenstein © Tourismus NRW e.V.
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DREI HANDLUNGSEBENEN FUR DIE DIGI-
TALE TRANSFORMATION IM NRW-TOURIS-
MUS

Um den Spagat zwischen Basisaufgaben und der ErschlieSung neuer Technologien fir eine erfolgrei-
che digitale Transformation in Nordrhein-Westfalen meistern zu konnen, sind drei Handlungsebenen
von zentraler Bedeutung:

e Leistungstrager - integraler Bestandteil der Querschnittsbranche Tourismus, deren Digitalisierung
ist grundlegend flr die Vision eines ,Digitalen Zwillings" des NRW-Tourismus.

e Daten-und Contentmanagement - Voraussetzung auf Ebene der Organisation und der Prozesse vor
dem Hintergrund der genannten Transformationstreiber.

e Kinstliche Intelligenz - Ausldser radikaler Veranderungen der Prozesse im Tourismus sowohl auf
Angebots- als auch auf Nachfrageseite und insbesondere deren Interaktion.

Sie stellen daher den Schwerpunkt des vorliegenden Berichts dar und werden in diesem Kapitel ndher
beleuchtet. Dabei stehen ein Blick in die jeweiligen Herausforderungen und die aktuelle Situation in
Nordrhein-Westfalen sowie gemeinsame Handlungsempfehlungen im Fokus. Die drei Ebenen sind
eng miteinander verzahnt, beeinflussen sich gegenseitig und bilden eine aufeinander aufbauende
Struktur.

HANDLUNGSEBENE 1: DIGITALE TRANSFORMATION
AUF BETRIEBSEBENE (TOURISTISCHE LEISTUNGSTRA-
GER)

Die Ebene der Leistungstrager — von den Beherbergungsbetrieben tber die Gastronomie bis zu den
Kultur- und Freizeiteinrichtungen - spielt im Tourismus eine zentrale Rolle in der digitalen Transfor-
mation, ist sie doch oft der erste und eigentliche Kontaktpunkt zum Gast. Hier kristallisieren sich so-
wohl die positiven wie auch negativen Erfahrungen der Kund:innen heraus. Und gerade auf dieser
Ebene gibt es haufig den grofiten Handlungsbedarf im Hinblick auf die Digitalisierung. Im NRW-Tou-
rismus zeichnet sich dabei ein sehr heterogenes Bild ab: Einerseits gibt es Betriebe, die die Moglich-
keiten der Digitalisierung bereits voll ausnutzen und von ihnen profitieren; andererseits Betriebe, die
fast gar keine Betriebsabldufe nach innen oder nach aufRen digitalisiert haben und trotzdem weiterhin
am Markt agieren (kénnen). Laut DigitalMonitor schatzen die Befragten in Nordrhein-Westfalen die
Quote online (direkt) buchbarer Betriebe unter 50 Prozent ein (vgl. Deutschland 50,6 Prozent).' Ge-
nerell gelten auch in Nordrhein-Westfalen folgende Tendenzen beziiglich der Auspriagung der Digita-
lisierung bei touristischen Leistungstrager (Ausnahmen bestétigen die Regel):

e GroBe - kleine vs. groBere Betriebe/Einrichtungen
e Stadt-Land - stadtische vs. landliche Regionen
e Lage - Leistungstrager in touristischen Zentren vs. touristischen Randgebieten

14 BTE 2023: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fir NRW
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e Betreiberstruktur - ketten-/investorenbetriebene Betriebe/Einrichtungen vs. offentlich-finan-
zierte, inhabergeflhrte bzw. Familienbetriebe

Digitalisierung auf Betriebsebene ist kein ,nice to have*, sondern zentraler SchlUssel

fr die digitale Transformation im NRW-Tourismus.

Trotz aller Unterschiede: Die moglichst umfassende digitale Transformation auf allen Ebenen ist zent-
ral fir den Erfolg des Tourismus in Nordrhein-Westfalen. Aus folgenden Griinden sollte dabei die Un-
terstlitzung der Leitungstragenden eine hohe Prioritat haben:

¢ Die Wahrnehmung der Besucher:innen ist die Summe aller Erfahrungen.

Der Eindruck der Besucher:innen einer Destination wird nicht nur durch erfolgreiches Destinati-
onsmarketing gepragt, sondern auch durchalle Interaktionen mit den Leistungstragern vor Ort. Sind
Géste frustriert, dass sie ihre Unterkunft nicht online buchen oder nicht bargeldlos zahlen kdnnen,
wirkt sich dies nicht nur auf eine:n Leistungstrager, sondern auf das ganze Urlaubserlebnis und
schlussendlich das Image der Destination aus.
e Digitalisierung bedeutet Resilienz.

Die Corona-Pandemie hat verdeutlicht, dass digital gut aufgestellte Organisationen und Leistungs-
trager viel schneller und zielgerichteter auf Veranderungen reagieren kénnen. Weitere Herausfor-
derungen der letzten Jahre waren und sind der Fach- und Arbeitskraftemangel sowie gestiegene
Energie und Lebensmittelpreise. Auch hier bietet die Digitalisierung Mdglichkeiten, die Auswirkun-
gen abzufedern. Das heilst nicht, dass digital schwacher aufgestellte Leistungstrager diese Probleme
nicht auch I6sen konnten. Der Weg ist meist nur viel langer und schwerer. Um also auch flr zukinf-
tige Krisen, allen voran die Klima- und Biodiversitatskrise, gut gewappnet zu sein, ist die digitale
Transformation fUr die Leistungstrager unerlasslich.

e Klnstliche Intelligenz wird die Spreu vom Weizen trennen.

Es wird vorausgesagt, dass die weltweite Wirtschaftsleistung durch den vermehrten Einsatz von
kinstlicher Intelligenz in den nachsten zehn Jahren deutlich ansteigen wird. Warum spielt das auch
fUr einen kleinen touristischen Betrieb in Nordrhein-Westfalen eine Rolle? Leistungstrager, die
diese ,digitale Produktivitatshilfe” nicht nutzen, werden schlicht vom Wettbewerb abgehangt. An
denrichtigen Stellen eingesetzt, werden Leistungstrager dank Kl glinstiger und effizienter ,produ-
zieren” kdnnen und dadurch in der Lage sein, entweder einen Kostenvorteil an die Gaste weiterzu-
geben, neue Zielgruppen zu erschlief3en oder ihren Service beispielsweise durch mehr menschliche
Interaktion zu verbessern (siehe auch Handlungsebene 3: Kiinstliche Intelligenz)

Digitalisierung auf Leistungstriagerebene ist also kein “nice to have”, sondern ein absolutes Muss.
Neue und zukUnftige Technologien kdnnen nicht aus dem Stehgreif heraus angewendet und genutzt
werden. Der Umgang mit ihnnenwill gelernt sein. Nur so entsteht eine breite digitale Souveranitat auch
auf der Betriebsebene, die es den Leistungstrager und Destinationen erméglicht, neue Entwicklungen
einschatzen und zeitnah umsetzen zu kénnen.

Die Mehrzahl der touristischen Betriebe in NRW ist digital gut aufgestellt. Vielen Kleinstbetrieben

fehlt es jedoch an zeitlichen Freirdumen und klaren Rollen firr die Digitalisierung.

Die gute Nachricht: Sowohl in den Expert:innengesprachen als auch bei den Ergebnissen der Leis-
tungstragerbefragung wurde deutlich, dass die Mehrzahl der Betriebe in Nordrhein-Westfalen hin-
sichtlich der Digitalisierung bereits gut aufgestellt ist, auch wenn sich die oben beschriebene Schere
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auch hier sehr deutlich zeigt. Befragt nach ihrer Selbsteinschatzung ordnen sich die befragten Leis-
tungstrager hinsichtlich ihrer digitalen Kompetenz auf einer Skala von 1 bis 10 im Durchschnitt bei
einem guten Wert von 6,25 ein. Das heil3t, sie bewerten ihren Betrieb im Umgang mit digitalen Stan-
dardanwendungen etwas besser als ,routiniert”. Kein Betrieb - auch dies ein gutes Zeichen - verortet
sich in den beiden schlechtesten Kategorien O und 1, fast zehn Prozent in den Kategorien 9 und 10.
Allerdings schwankt die Einschatzung der eigenen digitalen Kompetenz sehr stark zwischen den Wer-
ten 2und 10. Jeder zehnte Betrieb stellt sich sogar ein sehr gutes Zeugnis aus und stimmt der Aussage
zu, dass ,Optimierungen bestehender Digitalisierungsmalsnahmen und Einsatz von Zukunftstechno-
logien regelmaBige Themen® sind. Auffallig dabei ist eine vergleichsweise hohe Kompetenz der Gast-
ronomiebetriebe: Hier ordnen sich alle Befragten ,sehr routiniert” (Bewertung von 5 aufwarts) ein.
Die Freizeiteinrichtungen hingegen schatzen ihre digitale Souveranitat hingegen deutlich verhaltener
ein.t?

Ein dhnliches Ergebnis spiegelt der Blick auf die Bewertung der erforderlichen Ressourcen fUr digitale
Themen auf Betriebsebene. Zwar geben jeweils mehr als 60 Prozent der Befragten an, gut oder sehr
gut aufgestellt zu sein, was die technische Infrastruktur, das notwendige Wissen und die finanziellen
Ressourcen fir die Digitalisierung angeht. Doch immerhin ein gutes Drittel der Betriebe fihlt sich in
Bezug auf Hardware, Know-how und Geld kaum bis gar nicht auf die digitale Transformation vorbe-
reitet. Bei der Bewertung der zur Verfligung stehenden Zeit flr Digitalisierungsaufgaben zeigt sich
ein gegensatzliches Bild. Diese bewertet nur gut ein Drittel als ausreichend, rund 20 Prozent geben
sogar an, sie reiche nicht aus. Dies mag auch damit zusammenhangen, dass die Zustandigkeit flr Digi-
talisierung mehrheitlich bei der Geschéftsfiihrung oder dem mittleren Management (Abteilungs- und
Bereichsleiter:innen) liegt, gerade das Fihrungspersonal aber in aller Regel nicht nur ausschlieflich
fur Digitalisierungsmafinahmen zustindig ist. Zudem ist die Geschéaftsfihrung gerade in den vielen
touristischen Kleinstbetrieben ohnehin mit vielen operativen Aufgaben stark ausgelastet. Eine expli-
zite Rolle oder Personalstelle fUr die Digitalisierung findet sich in den wenigsten Betrieben - und
wenn, dann eher in gréBeren Unternehmen. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass die so dringend
erforderliche digitale Transformation auf Betriebsebene zu oft noch an den Organisationstrukturen
und den fehlenden zeitlichen Freirdumen scheitert.*

Ermutigend ist, dass die Leistungstrager die positiven Effekte der Digitalisierung sehr wohl wahrneh-
men. Auf die Frage, ob Betriebsablaufe auch ohne Digitalisierung gut funktionieren, verneinen die Be-
triebe mit grolRer Mehrheit (fast drei Viertel). Ahnlich hoch fallt die Zustimmung dazu aus, dass sich
Kosten fUr Digitalisierungsmafsnahmen lohnen. Die groflste Chance sehen die Befragten in der Effi-
zienzsteigerung und der Prozessoptimierung, die sich aus dem Einsatz digitaler Technologien erge-
ben. So kann z. B. das Verve in Krefeld durch die ergriffenen digitalen Malsnahmen 30 Prozent der
Personalkosten und 20 Prozent des Wareneinsatzes (z. B. Lebensmittel) sparen und die Energiekos-
ten im Vergleich zu anderen Restaurants des Betreibers deutlich verringern.'” Fast 9 von 10 Betrie-
benund Einrichtungen stimmen zu, dass Digitalisierung bedeutet, Prozesse und Arbeitsablaufe zu hin-
terfragen. Eine allmahliche Abkehr von externen Themen rund um Marketing und Vertrieb hin zu
intrinsischen Digitalisierungsprojekten lasst sich aus der Liste der wichtigsten digitalen Anwendungen
der Betriebe in den vergangenen drei Jahren ableiten. 70 Betriebe nennen hier eine interne Techno-

BOnline-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023, n=90

160nline-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023, n=90

T https://verve5.de/ ; Expertengesprach September 2023
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logie wie Buchhaltung, Zeiterfassung oder Kassensysteme. Ebenso viele verweisen jedoch noch im-
mer auf externe Aufgaben, beispielsweise Marketing, Vertrieb oder Gasteservice.

Die Unterstitzung der Leistungstrager durch die (bergeordneten Ebenen ist dringend erforderlich,

insbesondere bei Zukunftsthemen rund um Arbeitsmarkt, kiinstliche Intelligenz und Co.

Leistungstrager:innen schatzen ihren Betrieb gut oder sehr gut ein: Zustdndigkeit strategische Weiter-
entwicklung der Digitalisierung auf
Technische Infrastruktur Betriebsbene . o
(] 66,3% e oa=
E 16 En 60,0% Geschaftsfihrung -
., Know-how 15,6% ohne feste Zuordnung
'@' 7 61,8% _ 14,4% Abteilungs- & Bereichs-
= leitung
Finanzielle Ressourcen 10,0% libergeordnete Digitalisie-
% - | rungsheauftrage
1 60,7% 10,0% Marketing- & Vertriebs-
abteilung
Personelle Ressourcen 6.7% nur interessierte
i1l 34,8% | Mitarbeiter:innen

Generelle Selbsteinschatzung der Leistungstrager:innen im Umgang bzw. der Anwendung von digitalen
Werkzeugen und Informationstechnologie (Skala von 1 bis 10)

NRW: 6,25
5 @ ,
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; [l
0 - . . |
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Die Zurverfiigungstellung aller (aktuellen) Informationen lber das Internet ist fiir uns selbstverstandlich.
il 93,3% Il

Digitalisierung heit in meinem Betrieb auch, Prozesse und Arbeitsabldufe zu hinterfragen.

13 82,6% Il

Digitalisierung hilft die Kommunikation mit meinen Kund:innen zu verbessern.

il 35,4% I

Kosten fir Digitalisierungsmalnahmen lohnen sich fiir meinen Betrieb.

1 78,6% I

Digitalisierung unterstiitzt uns dabei die Auswirkungen des Fachkraftemangels zu lindern.

i 45,1% |

Mein Unternehmen beschéftigt sich mit dem Einsatz von Zukunftstechnologie (z.B. KI).

1l 42,7%

Meine Betriebsabldufe funktionieren auch ohne Digitalisierung gut.

e 264% |

Digitalisierung entfernt mich von meinen Kund*innen. stimme voll zu/
e 20,5% | stimme zu
DMO-Sicht: der Orte/Regionen in NRW sehen
Geschatzter Anteil der Betriebe, die in SNEER Unterstiitzung der Betriebe bzgl. Digi-
der Destination direkt online buchbar sind talisierung als eigene Aufgabe an.

Nordrhein- Deutsch- 50,6% Sl Cor Orte/Regionen in NRW bieten
Westfalen land Unterstiitzungsangebote an.
Abb. 3: Digitale Transformation und die touristischen Leistungstréger in NRW

Quelle: dwif 2023, Online-Befragung von nordrhein-westfalischen Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrie-
ben im Rahmen des Tourismusbarometers, Sommer 2023, n= 90; Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfélischen
Touristiker:innen im Rahmen des-Tourismusbarometers NRW, Sommer 2023, n= 51; BTE DigitalMonitor 2023, n=
483in DE,n=111in NRW
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Tipps aus der Praxis: Erfahrungsberichte ausgewahlter touristischer Betriebe aus Nordrhein-Westfa-
len

Beispiel 1: Verve (Krefeld)
Restaurant und Event-Location flr bis zu 1.400 Personen. 20 Festangestellte.

Zentrale Motivation war die Frage, wie Digitalisierung den Betrieb nachhaltiger, effizienter und
kund:innenfreundlicher gestalten kann. Die ergriffenen Malsnahmen sparen 30 Prozent der Personal-
kosten, 20 Prozent des Wareneinsatzes (Lebensmittel) und reduzierten Energiekosten (im Vergleich
zu anderen Restaurants des Betreibers). Geplant wurden alle MaBnahmen um das Herzstlck Kiiche.
Neben der hochmodernen Prozesskiiche® sind im Verve alle Grundfunktionen des Gastrobetriebs
digitalisiert. Besonders hervorzuheben ist die Vernetzung der einzelnen Funktionen miteinander. Bei-
spiele hierflr sind die Reservierung oder das Kassensystem, die direkt mit der Kiiche vernetzt sind.
Das Bestellungsmanagement erfolgt digital Gber Tablets. Die Bons werden anschlief3end automatisch
und papierlos an die Kiiche Ubertragen. Alle Systeme sind auf3erdem mit der Zeiterfassung verknUpft
und diese wiederrum mit der Lohnstelle.

Tipps des Betreibers: Nicht warten, bis ,die Schmerzen® zu grof3 sind, sondern proaktiv handeln (infor-
mieren, Messen besuchen und von Best Practices lernen). Zusammenarbeit in der Branche statt Ein-
zelkdmpfertum. Der Betreiber bietet anderen Gastronom:innen aufRerdem an, die Kliche zu besichti-
gen.

Mehr Informationen finden Sie hier.

Beispiel 2: Gasthof Spelsberg (Altena)
Hotel (47 Betten), Restaurant (80 Platze) und Event-Location (130 Personen). 12 Vollzeitaquivalente.

Ziel der Digitalisierungsmafinahmen war die Schaffung von Kapazitaten flr wesentliche Aufgaben,
wie dem direkten Gastekontakt, der Beratung bei aufwendigen Veranstaltungsanfragen und strategi-
scher Fragestellungen. ,Wer im Tagesgeschaft gefangen ist, kann nicht an Zukunft denken.” Sowohlim
Hotel als auch im Gastronomiebetrieb wurden maoglichst alle Prozesse digitalisiert und miteinander
vernetzt. Von Vorteil ist die Affinitat des Geschéftsflihrers zum Thema Digitalisierung, aber auch die
Hands-on-Mentalitat, die es erlaubt, Gber alle Prozesse im Betrieb auf dem Laufenden zu sein und
Zeitfresser und Optimierungspotenzial selbst erkennen zu kénnen. Im Hotel kommt beispielsweise
ein System mit vernetzten Thermostaten zum Einsatz, das dem Zimmerpersonal Arbeit abnimmt und
hilft, Energie zu sparen. Daneben gibt es unter anderem einen digitalen Meldeschein, eine digitale Gas-
temappe via Tablets oder App auf den Zimmern, ein dezentrales Kassensystem im Restaurant und der
Klche, sowie ,Ordercubes” auf den Tischen, die das Personal entlasten. Die Mafl3nahmen gehen teil-
weise so weit, dass Lieferanten ohne Onlineshop oder ohne digitale Rechnungsstellung nicht mehr be-
auftragt werden. Nach innen werden neben komplett vernetztem Hotelprogramm auch ein Programm
zum Veranstaltungsmanagement und die digitale Zeiterfassung und Dienstplanung genutzt.

Tipps des Betreibers: Hilfe von auen suchen (z. B. bei Digitalcoaches), wenn das Know-how nicht in-
tern vorhanden ist. Mitarbeiter:innen bei der Priorisierung von Malsnahmen mit einbeziehen und mit-
nehmen (allerdings auch Mitarbeiter:innen gehen lassen, die sich vehement gegen Veranderung strau-
ben). Austausch mit Kolleg:innen.

Mehr Informationen finden Sie hier.

Beispiel 3: Alpenpark Neuss

Skihalle, 101 Hotelzimmer, 800 Sitzplatze in mehreren Restaurants, Event- und Tagungslocation ftir
bis zu 2.000 Personen, 160 Mitarbeiter:innen und 340 weitere Aushilfen.

Ziel der DigitalisierungsmafBnahmen war der Wunsch, vor Ort ein qualitativ hochwertiges Gasteer-
lebnis zu gewahrleisten und Kapazitaten fur die Mitarbeiter:innen zu schaffen, um sich auf die Besu-
cher:innen konzentrieren zu kénnen. Ausgangslage waren Uberlastungssituationen und enttauschte
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Gaste, die trotz langer Anreise keine Tickets, keine Ausristung oder keinen Kursplatz erhalten haben.
Heute buchen tber 80 Prozent aller Besucher:innen online, inklusive aller weiteren Leistungen
(LeihausrUstung, Restaurant und zukinftig auch Parkplatz und Ladesdule). Durch die Vergabe von
Zeitfenstern werden Uberlastungssituationen vermieden und die Auslastung konnte mit positiven Ef-
fekten auf die Besuchsqualitdt um Uber 20 Prozent gesteigert werden. Die Digitalisierung und Auto-
matisierung des Kund:innenservices (z. B.: Chatbot) und des Marketings (automatisierte Kampagnen,
digitales Kund:innenbindungsprogramm) schafft Kapazitaten flr Mitarbeiter:innen. Digitalisierungs-
projekte werden abzliglich der Ausfihrung durch Programmierer:innen und Dienstleister:innen unter
Einbeziehung vieler Mitarbeiter:innen abgewickelt und gleichzeitig Know-how aufgebaut.

Tipp des Betreibers: Nicht alles auf einmal digitalisieren, sondern sinnvolle Einzelschritte definieren.
Gerade manuelle Prozesse sollten hinterfragt und digitalisiert werden.

Mehr Informationen finden Sie hier.

Der starkere Fokus auf die internen Prozesse stimmt zwar optimistisch, dennoch zeigt sich insbeson-
dere bei den Zukunftsthemen noch ein hoher Sensibilisierungsbedarf. Nur selten kommen innovative
Anwendungsbeispiele wie Check-in-Terminals, Messenger-Apps als neue Kommunikationskanéle,
Augmented oder Virtual Reality-Anwendungen, Auswertung von Mobilfunkdaten oder der datenba-
sierte Zielgruppenabgleich zum Einsatz. Und auch in Bezug auf den Fach- und Arbeitskraftemangel als
eine der grofsten Herausforderungen schlechthin scheinen die Befragten den Mehrwert digitaler Pro-
zesse nur bedingt wahrzunehmen. Nicht einmal die Halfte der Unternehmen sieht hier Unterstut-
zungsmoglichkeiten durch die Digitalisierung. Mit dem Einsatz von Zukunftstechnologie - und damit
der Frage, welche neuen digitalen Moglichkeiten zuklnftig dem eigenen Betrieb helfen kénnten - be-
schaftigen sich erst rund 43 Prozent voll oder teilweise, weitere 4 von 10 Leistungstrager Uberhaupt
nicht.’® Hier geht es neben dem reinen Wissens- und Kompetenzaufbau auch um die digitale Souvera-
nitat der Betriebe. Ziel muss es sein, von neuen Entwicklungen nicht unvorbereitet ,erwischt” zu wer-
den, sondern diese bereits frihzeitig zu erkennen, zu antizipieren und damit fir das eigene Unterneh-
men bewerten und nutzen zu kdénnen. Gerade in diesem Kontext flihlen sich viele Betriebe jedoch
Uberfordert, denn digitale Souveranitat erfordert zeitliche Freirdume, die laut den befragten Leis-
tungstrager in Nordrhein-Westfalen am eher Mangelware sind.

Bei der Unterstitzung der Leistungstrager sehen sich die Touristiker:innen in Nordrhein-Westfalen
klar in der Verantwortung. Dies trifft auf die Ortsebene starker zu als auf die Destinationsebene -
das liegt vermutlich auch daran, dass die lokalen Tourismusorganisationen deutlich ndher an ihren
Leistungstragern und deren direkten Ansprechpartner:innen sind. 7 von 10 Tourismusorganisatio-
nen haben selbst Unterstitzungsangebote im Programm. Dieses deckt eine grof3e Bandbreite an
Themen ab - von Beratungsangeboten bis zu digitalen Serviceleistungen (z. B. zentrale Buchungssys-
teme, digitales Meldewesen, Fotoservices, digitale Gastemappe).!” Die genannten Zukunftsthemen
spiegeln sich jedoch auch hier kaum wider. Zudem verweisen die Regionen und Orte in sehr unter-
schiedlichem MafBe auf den DEHOGA NRW, der mit den ,Digital Coaches” kostenfreie Beratung fir
alle gastgewerblichen Betriebe anbietet. Laut DEHOGA wird das Angebot sehr gut von der Branche
angenommen: Seit Mai 2022 wurden bereits 350 individuelle Coachings durchgefltihrt. Die Themen
reichen von Webseiten und Cyber-Sicherheit, Social Media und Bewertungsmanagement, Online-

18 Online-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023

17 Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfalischen Touristiker:innen im Rahmen des-Tourismusbarometers
NRW, Sommer 2023
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Bestellungen und digitaler Kund:innenbindung tber Arbeitszeiterfassung bis zu Energiemanage-
ment, digitalem Kiichenmanagement oder Warenwirtschaftssystemen.?®

In den tourismusstarken Regionen in Nordrhein-Westfalen haben dariiber hinaus auch die regiona-
len Industrie- und Handelskammern unterschiedliche spezifische Angebote fur touristische Betriebe
in ihrem Leistungsportfolio. Fur Betriebe in Nordrhein-Westfalen bedeutet dies, dass die Zugehdrig-
keit zu einer DMO beziehungsweise einem Ort mal3geblich darlber entscheidet, ob und welche Un-
terstltzungsangebote lokal verfigbar sind. Manche DMO engagieren sich direkt bei der Befahigung
der Leistungstrager, andere sehen ihre Rolle eher in der Befahigung der Ortsebene, die wiederum
fur die Leistungstrager zustandig ist. Branchenverbande bieten Angebote, arbeiten jedoch derzeit
nicht flachendecken und systematisch mit den DMO und Orten zusammen, um Unterstitzungsange-
bote zu bewerben. Unabhdngig von den touristischen Ebenen und Branchenverbanden gibt es eine
Vielzahl von weiteren kostenfreien und kommerziellen, oft digitalen Unterstiitzungsangeboten fir
Leistungstrager. Jeder Betrieb tragt dabei seine unternehmerische Eigenverantwortung diese Ange-
bote anzunehmen. Trotzdem sollten die touristischen Ebenen im NRW-Tourismus ihre Hand weiter
in Richtung der Leistungstrager ausstrecken. Allein aus eigennitzigen Zwecken zur Erreichung der
eigenen (digitalen) Ziele ist dies erforderlich. Energie sollte aber vor allem auf die Leistungstrager
aufgewendet werden, die bereit sind diese Hilfe anzunehmen.

Praxistipp: Wie Tourismusorganisationen touristische Leistungstragende bei der Digitalisierung un-
terstitzen kénnen

Das Team ,360 Grad Digital” des Landestourismusverbandes Sachsen bietet flr alle touristischen Be-
triebe in Sachsen Beratung zum Thema Digitalisierung an. Die MalBnahme wird zentral gesteuert und
eng mit den Destinationen bezlglich Bedarfsthemen koordiniert. Die Beratung ist stark standardi-
siert, um eine gleichbleibende Qualitat der Beratung zu garantieren.?? Die Initiative ,eCoaches"” gibt
es in Oberbayern und in Oberosterreich und Rheinlandpfalz. Hier werden hauptsachlich Mitarbei-
ter:innen der Tourismusverbande und -orte sowie weitere freiwillige Personen zu eCoaches flur die
Beratung zu digitalen Themen auf Betriebsebene ausgebildet.?? Die Initiative Tourismuslotse Saar-
land dient als zentrale Wissensplattform flr den Tourismus im Saarland und biindelt alle Wissensan-
gebote zum Thema Digitalisierung und dartber hinaus. Inhalte und Veranstaltungen werden tUbergrei-
fend Uber alle Partner:innen, wie Dehoga, IHK, Wirtschaftsministerium und weiteren Anbieter:innen
dargestellt.?’In Nordrhein-Westfalen gibt es z. B. Digitalisierungsgutscheine, die die touristischen
Leistungstrager fUr Digitalisierungsmalinahmen einldsen kdnnen.

Uber eine stéarkere landesweite Zusammenarbeit kénnten Unterstiitzungsangebote besser

geblindelt, koordiniert, analysiert und gezielt weiterentwickelt werden.

Um eine flachendeckende und effiziente Unterstitzung der touristischen Betriebe zu gewahrleisten
und dabei kinftig auch starker die internen, zukunftsorientierten Digitalthemen zu bespielen, sollten
die touristischen Organisationen und Branchenverbande in Nordrhein-Westfalen starker als bislang
zusammenarbeiten. Zwar gibt es bereits in den landesweiten Forderprojekten intensive Kooperati-

20 www.dehoga-nrw-digital-coach.de und Angaben des DEHOGA NRW, Stand August 2023

2T www ltv-sachsen.de/360graddigital

22 top.oberbayern.de/echt-digital/ecoaches. https://www.oberoesterreich-tourismus.at/ecoach.html
23 www.tourismuslotse.saarland
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onsbeziehungen, dennoch ist es wichtig, die vielfaltigen Angebote auch darUber hinaus besser zu ko-
ordinieren und zu bindeln.

Kernelemente einer moglichen landesweiten Zusammenarbeit bei der Unterstitzung der Betriebs-
ebene kénnten sein:

ZENTRALE SAMMLUNG DER UNTERSTUTZUNGSLEISTUNGEN:

e Die Schaffung und Pflege einer zentralen Anlaufstelle fir alle Wissensressourcen, Beratungsange-
bote und Weiterbildungsmaoglichkeiten kdnnte einen ersten, leicht umzusetzenden Schritt darstel-
len, indem landesweite Angebote und Materialien auf einer zentralen Website gesammelt werden.

e Tourismus NRW hat in der Infothek seines Branchenportals (https:\\tourismusverband.nrw) be-
reits ein breites Informationsangebot, so Leitfaden, Checklisten und Videos, zusammengestellt.

DESTINATIONSUBERGREIFENDE VERMARKTUNG DER ANGEBOTE:

e Aus einer Vielzahl an Gesprachen mit DMO-Vertreter:innen wird deutlich, dass die Teilnehmenden-
zahlenvieler Veranstaltungen weder den Erwartungen noch demtatsachlichen Bedarf entsprechen.
Auch die Kooperation mit den DMO bei der Vermarktung der bestehenden Angebote von Industrie
und Handelskammern und Branchenverbanden ist noch nicht flachendeckend selbstverstandlich.

e Der Austausch zu Weiterbildungs- und Unterstitzungsangeboten innerhalb des NRW-Tourismus,
den Kammernund Verbanden sollte deshalb in einem ersten Schritt intensiviert werden, um vorhan-
dene Angebote zu starken und bei neuen Angeboten gegebenenfalls zusammenzuarbeiten.

e Gerade Onlineformate sollten Uber Destinationsgrenzen hinaus zuganglich gemacht werden. Eine
bessere Abstimmung hat so das Potential, Zeit und Ressourcen aller Beteiligter zu schonen und Dop-
pelarbeiten zu vermeiden, eine groBere Zielgruppe zu erreichen und einen gleichberechtigten Zu-
gang fUr die Leistungstriagerebene in ganz Nordrhein-Westfalen zu ermdglichen. Dies wiederum si-
chert einen landesweit einheitlicheren Wissensstand. Zuklnftig denkbar sind zudem weitere Maf3-
nahmen wie eine landesweite Expert:innendatenbank mit Ansprechpartner:innen zu Fachthemen
aus den einzelnen Regionen und Orten.

ZIELGRUPPENGERECHTE AUFARBEITUNG DER WISSENSVERMITTLUNG:

e Die Ergebnisse der Betriebsbefragung lassen darauf schlie3en, dass vielen Leistungstrager in Nord-
rhein-Westfalen die Mdglichkeiten der Digitalisierung noch nicht vollstandig bekannt sind, gerade
im Hinblick auf die groBen Herausforderungen und Zukunftsthemen.

e Neben einer generell einfachen und niedrigschwelligen Aufarbeitung von Materialien und Veran-
staltungsinhalten, sollten auch immer die konkreten Maéglichkeiten und Anwendungsfalle der Digi-
talisierung - gerade flr die auf Betriebsebene wichtigen Themen (z. B. Arbeitskraftemangel, Pricing,
Automatisierung wiederkehrender Aufgaben) - hervorgehoben werden. Best Practices und Erfolgs-
geschichten aus Betrieben in Nordrhein-Westfalen kénnen zusatzlich dazu beitragen, skeptische
Betriebe zu Uberzeugen. Dabei ist es wichtig, dass die Betriebe moglichst einen Querschnitt durch
die Tourismusbranche in Nordrhein-Westfalen abbilden (Betriebstyp, Groe, Standort etc.).

e Neben klassischen Angeboten wie Webinare oder Workshops sollten auch neue, zielgruppenge-
rechte Formen der Wissensvermittlung im Rahmen von Sensibilisierung und Coaching ausprobiert
werden. Beispiele sind der Peer-to-Peer oder, train the trainer Ansatz, Betriebstandems, E-Learn-
ing-Plattformen oder kurze ,Snack”-Formate flr zwischendurch.
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ANALYSE UND MONITORING:

e Aktuell liegen keine zentralen Daten Uber den Erfolg einzelner MalZnahmen vor, sodass Analysen und
darauf basierende Entscheidungen fir etwaige Veranderungen oder Anpassungen der Inhalte, For-
mate, etc. nicht moglich sind.

o Uber eine stirkere landesweite Zusammenarbeit kénnten auch wichtige Daten und Kennziffern zu
den einzelnen Angeboten sowie deren Teilnehmer:innen systematisch erhoben, gesammelt und aus-
gewertet werden.

Checkliste: Wie fangt man an mit der Digitalisierung?

Der erste Schritt ist bekanntlich immer der schwerste. Dies gilt auch in Bezug auf die Digitalisierung,
die niemals nur Selbstzweck sein sollte. Betriebe sind verschieden und haben individuelle Bedarfe
und Moglichkeiten flir die Umsetzung von Digitalisierungsprojekten. Nicht immer ist die einfachste
Maf3nahme auch die wirkungsvollste. Leistungstrager missen daher abwagen und priorisieren. Des-
halb stellt das Tourismusbarometer im Rahmen dieses Schwerpunktthemas eine Checkliste zur Ver-
flgung, die als Startpunkt fir die Digitalisierung Fragen aufwirft sowie den Abwagungsprozess an-
hand zweier Beispielanwendungen - die digitale Gastemappe und die digitale Ressourcenplanung -
mit ausgewogenen Fakten unterstitzt. Sie finden die Checkliste im Infopool im Anhang.

HANDLUNGSEBENE 2: DATEN- UND CONTENTMANAGE-
MENT IM NRW-TOURISMUS

Um im digitalen Zeitalter flir das gesamte touristische Leistungsspektrum Sichtbarkeit zu generieren,
braucht es vor allem hochwertige Daten, die den Gasten entlang der Customer Journey - von der In-
spiration Uber die Recherche bis zum Aufenthalt vor Ort - die von ihnen fUr die Reise- und Kaufent-
scheidung bendtigten Informationen zur Verflgung stellen. Dazu zahlen

e vollstandige und aktuelle Informationen zu Sehenswiirdigkeiten, Touren und Wege, Veranstaltun-
gen, Gastgebern, Gastronomie und weiteren touristischen Angeboten sowie

e weiterer redaktioneller und inspirierender Content, vor allem in Form von Texten, Bildern, Videos
und Audio.

Gerade im Tourismus sind zuverlassige Informationen besonders wichtig, denn die Gaste geben der
Destination bei der Buchung einen Vertrauensvorschuss. Negative Erfahrungen wie fehlerhafte
Preise oder falsche Offnungszeiten haben das Potenzial, das gesamte Reiseerlebnis negativ zu beein-
flussen. Fir die Nutzer:innen ist dabei entscheidend, dass sie die Informationen erreichen, zweitrangig
ist, auf welchen Wegen oder Uber welche Kanéle dies geschieht. An diesem Punkt kénnen offene Da-
ten (Open Data) eine wichtige Rolle spielen. Denn sie tragen wesentlich zu einer hdheren Reichweite
der Informationen bei, da sie fiir eigene digitale Anwendungsfille ebenfalls von externen Akuter:innen
und deren Zwecke genutzt werden kdnnen. Damit das auf technischer und organisatorischer Ebene
funktioniert, missen die Daten strukturiert, das heif3t einheitlich (nach festgelegten Standards), lizen-
siert und maschinenlesbar, aufbereitet werden. Zudem benétigt ein Gberregionales Datenmanage-
ment entsprechende Schnittstellen, um die Daten der verschiedenen regionalen und lokalen Systeme
zusammenzufihren.
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Datenmanagement ist die essenzielle Basis flir den Start in die zweite Welle

der digitalen Transformation und die Nutzung von kinstlicher Intelligenz.

Das Daten- und Contentmanagement zahlt langst zu den wichtigsten Aufgaben im Tourismus - ein
klassisches To-do der ersten Welle der Digitalisierung. Seit Jahren diskutiert die Branche daher Még-
lichkeiten und Herausforderungen der digitalen Datenerfassung und erprobt unterschiedlichste Mo-
delle und Losungsansatze. Ein solides Datenmanagement ist entscheidend fUr die erfolgreiche Per-
formance in der zweiten Welle der digitalen Transformation, stellt es doch die Basis fiir die Nutzung
von kunstlicher Intelligenz dar. Denn nur wo Daten korrekt und vollstandig vorliegen, kdnnen sie auch
zueinander sowie mit Daten aus anderen Quellen in Beziehung gesetzt werden. Damit wird es durch
den Einsatz von Kl kiinftig auch méglich sein, relevante, kontextbezogene sowie personalisierte Ant-
worten auf komplexe Sprachbefehle zu geben und Prognosen abzuleiten, um Gaste gezielt zu lenken.

Open Data im Deutschland-Tourismus

Um die grenzlberschreitende Verfligbarkeit von touristischen Daten in hoher Qualitat zu férdern,
wurde das Projekt Open DataGermany initiiert. Im September 2021 griindete sich die Open Data
Tourism Alliance (ODTA)?“ die in enger Beziehung zu Open Data Germany steht und eine grenziber-
schreitende Organisation ist, die sich flir die Standardisierung semantischer Datenmodelle flr touris-
tische Informationen auf Basis des schema.org-Standards einsetzt. Die wesentlichen Aufgaben der
ODTA sind die Vereinheitlichung der semantischen Annotierungen von digitalem Content, die Einrei-
chung von Erweiterungen beim schema.org-Konsortium und der inhaltliche Austausch zu touristi-
schen Produkten und Services auf Basis von Open Data.

Mit dem Launch des DZT-Knowledge-Graphen - des ,bisher gréSten Dateninfrastrukturprojektes im
Deutschlandtourismus® - Ende Juni 2023 erreichte die Arbeit der ODTA einen wichtigen Meilenstein
fur eine bessere digitale Infrastruktur. Ziel ist die Zusammenfiihrung des dezentral und heterogen
vorliegenden Datenbestands in einem zentralen und offenen Knowledge-Graphen flr den Deutsch-
landtourismus, der von allen touristischen Akteur:innen und externen Dienstleister:innen gemein-
schaftlich genutzt werden kann. Aktuell stehen hierfir mehr als 200.000 aktuelle Datenséatze fiir den
offentlichen Datenabruf zur Verflgung. Als zentrale Datenbasis flir den Deutschlandtourismus nutzt
der Knowledge-Graph touristische Daten aus allen 16 Bundeslandern. Die Integration weiterer Part-
ner und Daten erfolgt fortlaufend.?

Umdie Datenverfligbarkeit und -qualitat im NRW-Tourismus zu verbessern und den Anschluss anden
Knowledge-Graphen zu gewdhrleisten, hat der Tourismus NRW e. V. 2022 gemeinsam mit den touris-
tischen Regionen und dem Fraunhofer Institut fir Software- und Systemtechnik eine Datenstrategie
fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen entwickelt.? Im Fokus der Datenstrategie steht der tou-
ristische Data Hub NRW als zentrale Datendrehscheibe des gesamten touristischen Angebotes in
Nordrhein-Westfalen. Aktuell weist der Open Data Finder des Data Hub NRW rund 15.000 offen-
lizensierte Datensatze aus ganz Nordrhein-Westfalen aus.?” Im Bundeslandervergleich steht Nord-

24 Die Mitglieder der ODTA setzen sich aktuell aus den nationalen Tourismusorganisationen sowie Partnern auf
der Landesebene zusammen. Aktuell engagieren sich die nationalen Tourismusorganisationen der Lander
Deutschland, Osterreich und Schweiz sowie 20 Partner der féderalen Ebene in der ODTA. Die organisatorische
Fahrung der ODTA liegt bei der Deutschen Zentrale flr Tourismus e. V.

2> open-data-germany.org

26 Tourismus NRW e. V. 2022

27 Stand: 25.9.2023; tourismusverband.nrw/themen/datenmanagement/open-data-finder

28 - DIGITALE TRANSFORMATION IM NRW-TOURISMUS - EIN SPAGAT ZWISCHEN
BASISAUFGABEN UND NEUEN TECHNOLOGIEN



rhein-Westfalen damit sehr gut da und positioniert sich im Hinblick auf Anzahl und Qualitat der ver-
fUgbaren Datensatze im Knowledge-Graphen im oberen Drittel.?8 Auch auf der Onlineplattform des
Landes Open.NRW sind die Datenséatze aus dem Data Hub NRW die ersten, die mit funf Sternen fur
offene und strukturierte Daten ausgezeichnet wurden.

Verschiedenste Datennutzer:innen sollen mit dem Data Hub befahigt werden, touristisch relevante
Daten aus Nordrhein-Westfalen abzurufen und diese fUr eigene digitale Anwendungsfalle zu nutzen.
Zuden zentralen Anwendungsféllen der Daten des Data Hubs gehodren die Anwendungsfalle des Tou-
rismuverbands NRW e.V. wie

e die Progressive Web App ,Entdecke Dein NRW”, die die im Data Hub vorliegenden Informationen
und Daten aus allen Destinationen in NR Nordrhein-Westfalen W geblndelt an Géaste ausspielt und

e das Data-Hub-Widget, welches kleinen und mittelstandischen Unternehmen im Tourismus ermog-
licht, touristische Inhalte aus Nordrhein-Westfalen tiber ihre Website einzubinden.

Hinzu kommen Anwendungsfalle von Dritten. Zum Beispiel die Telekom City App, Digitale Screens
oder der Magnify Erlebnisguide.

Bild: Wuppertaler Schwebebahn, die Bergischen Drei © Johannes Hohn

-
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Geblindelte Datenpflege ohne Ortsebene

Kollaborative Datenpflege mit Ortsebene

Die Destination kiimmert sich zentral um die
Datenpflege von POIs und teilweise auch Daten
zu Leistungstragenden.
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Auf Ortsebene werden die Daten gesammelt und

dezentralin das System der ibergeordneten DMO
eingegeben.

Ed

Dateninfrastrukturim NRW-Tourismus

Data Hub NRW

DMOs und/oder Orte tragen die Daten
in ein regionales System ein. Daten
werden Uber Schnittstellenan den Data
Hub NRW weitergegeben.

Von dort gehen die Daten auch an den
DZT Knowledge Graphen

Datensdtze im Data Hub NRW

Sauerland 4.800 'rp

Teutoburger Wald 2.553
Eifel und Region Aachen 2.329
Siegerland-Wittgenstein 976
Niederrhein 953
Minsterland 917
Bonn und Rhein-Sieg-Kreis 831
Ruhrgebiet 669
Disseldorfund Kreis Mettmann 377
Bergisches Land 289
K6In und Rhein-Erft-Kreis 156

Abb. 4: Das zentrale und das dezentrale Datenmanagement

Quelle: dwif 2023 auf Basis der Expert*innengesprache im Juli/August 2023 sowie Open Data Finder (https://touris-
musverband.nrw/themen/datenmanagement/open-data-finder)

Datenmanagement in Nordrhein-Westfalen erfolgt sowohl kollaborativ unter Einbezug als auch ge-

bindelt ohne die jeweilige Ortsebene.
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Grundsétzlich erfolgt die Datenpflege in Nordrhein-Westfalen dezentral. Das heil3t, die einzelnen
DMO pflegen ihre Daten in eigenen Systemen und liefern diese Daten tber Schnittstellen an den Da-
ten Hub NRW. Auf Destinationsebene gibt es verschiedene Herangehensweisen. Hier wird zwischen
dem kollaborativen Datenmanagement mit und dem geblndelten Datenmanagement ohne Orts-
ebene unterschieden.

e Das kollaborative Datenmanagement mit Ortsebene zeichnet sich dadurch aus, dass auf operativer
Ebene die Sammlung und die Pflege der (touristisch) relevanten Daten auf mehrere Schultern ver-
teilt ist. Das bedeutet, dass beispielsweise jeder Ort/jede Teilregion flr die Daten seines/ihres Zu-
standigkeitsbereiches selbst verantwortlich ist. Die regionale DMO kiimmert sich in erster Linie um
die Sicherstellung der Datenqualitat und die Schaffung der Schnittstellen zum landesweiten Data
Hub NRW. Aus Nordrhein-Westfalen sind das beispielsweise Sauerland, Siegen-Wittgenstein und
das Ruhrgebiet.

e Beim gebUndelten Datenmanagement ohne Ortsebene kiimmert sich eine zentrale Stelle um die Da-
tenpflege flr die gesamte Region. In der Regel hat die jeweilige Tourismusorganisation/DMO daftlir
eine oder mehrere Datenmanager:innen eingestellt, die sich um den touristischen Datenbestand der
gesamten Destination kiimmern. Auch hier flielsen die Daten zunachst in die individuellen Datenma-
nagementsysteme der jeweiligen DMO und werden tber Schnittstellen an den Data Hub NRW an-
gebunden. Beispiele aus Nordrhein-Westfalen sind das Miinsterland und Stadte wie Disseldorf.

Weder die eine noch die andere Organisationsform des Datenmanagements kann dabei pauschal Gber
die jeweils andere gestellt werden. Dazu sind die individuellen Voraussetzungen und strategischen
Zielstellungen in den einzelnen Regionen zu unterschiedlich. Fir ein geblindeltes Vorgehen ohne
Ortsebene spricht, dass in Orten, in denen der Tourismus eine eher untergeordnete Rolle spielt, die
Prioritaten aufgrund knapper Ressourcen haufig nicht beim touristischen Datenmanagement liegen.
Die Befahigung vieler Partner:innen auf Ortsebene kostet der DMO Zeit, die auch direkt in die Daten-
pflege investiert werden kénnte. Zudem verfolgen Orte und Teilregionen nicht selten sehr unter-
schiedliche Strategien, sodass sich ein Flickenteppich im Datenbestand schon innerhalb der Destina-
tion zeigen kann. Daher wird das ,Weiterreichen” des Datenmanagements an untergeordnete Ebenen
von Expert:innen durchaus kritisch bewertet. Hier kommt es aber auch auf die spezifische Situation in
den Regionen an. So kann Ruhr Tourismus aufgrund der GrofBe der Region und des umfangreichen
touristischen Angebotes nicht die Daten aller Stadte verantworten. In landlichen Raumen wie dem
Mnsterland sieht das allerdings anders aus. Auf der anderen Seite ist der Aufwand des geblindelten
Datenmanagements gerade seitens der DMO deutlich héher, sodass mehr Personal flir diese Aufgabe
bendtigt wird; fehlende Ressourcen kénnen einen negativen Einfluss auf die Datentiefe und -qualitat
haben. Und auchdie N&he der lokalen Ebene zu ,ihren” POls und Leistungstréger bringt durchaus viele
Vorteile mit sich und spricht eher fir das kollaborative Datenmanagement mit Ortsebene.?’

Sehenswiirdigkeiten werden bereits von allen Regionen in Nordrhein-Westfalen eingepflegt. Beson-

ders bei den Datentypen Gastronomie und Beherbergung besteht jedoch noch Nachholbedartf.

Unabhangig von der jeweiligen Organisationsstruktur im Datenmanagement der DMO in Nordrhein-
Westfalen wurden im Rahmen der Datenstrategie verbindliche qualitative Mindestanforderungen an
Inhalt, Umfang und Bilder festgelegt. Das (ibergeordnete Ziel der Datenstrategie ist ein vollstandiges,

27 Expert:innengesprache, August 2023
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digitales Abbild (sogenannter ,digitaler Zwilling") des Tourismus in Nordrhein-Westfalen 0. Die Des-
tinationen kdénnen in den Data Hub die funf Datentypen Sehenswurdigkeiten, Touren und Wege, Ver-
anstaltungen, sowie Gastgeber und Gastronomie einpflegen. Aktuell pflegen alle Destinationen in
Nordrhein-Westfalen bereits den Datentyp Sehenswurdigkeiten. Die anderen Datentypen werden
aktuell noch nicht von allen DMO gleichermal3en eingepflegt. Um Daten fUr die gesamte Customer
Journey zur Verflgung stellen zu kdnnen, missen zukinftig jedoch alle Datentypen moglichst flachen-
deckend vorhanden sein. Denn die Limitierung auf Sehenswurdigkeiten bedeutet flr Gaste, dass sie
im Laufe ihrer Customer Journey immer wieder gezwungen sind, auf weitere Datenquellen zurlckzu-
greifen, beispielsweise um ein passendes Hotel oder Restaurant zu finden.

Aufgrund unterschiedlicher Rahmenbedingungen vor Ort wird die grundlegende Strategie mit den
funf Datentypen derzeit unterschiedlich durch die einzelnen DMO umgesetzt. Die Grinde hierflr
sind vielfaltig und reichen von internen Themen, wie eingeschrankten personeller Ressourcen, bis hin
zu externen Faktoren wie die Marktsituation. Darlber hinaus kann es eine strategische Entscheidung
der einzelnen Destination sein, gewisse Datentypen priorisiert zu behandeln, um eine Uberforderung
zu vermeiden und den Fokus auf die fur die jeweilige Destination relevanten BedUrfnisse zu legen.
Wahrend es in urbanen Rdumen meist bereits gute, reichweitenstarke Plattformen, beispielsweise
Gastronomiefuhrer, gibt, missen diese Angebote im ldndlichen Raum von der DMO abgedeckt wer-
den. In Disseldorf werden Daten zu Beherbergungsbetrieben beispielsweise Uber eine Einbindung
von Booking.com auf der Destinationswebseite ausgespielt und daher nicht separat im Data Hub er-
fasst. Diese Fokussierung auf bestimmte Datentypen mag mit Blick auf die jeweilige Region sinnvoll
erscheinen, macht jedoch landesweit betrachtet die Verlasslichkeit und Nutzbarkeit nicht nur fur
Géste, sondern auch fur potenzielle externe Partner:innen weniger interessant. Um das Ziel eines di-
gitalen Zwillings des NRW-Tourismus zu erreichen, sollten trotz unterschiedlicher Rahmenbedingun-
gen perspektivisch alle Datentypen von allen Beteiligten zur Verfligung gestellt werden.

Das ist vor allem mit Blick auf kiinftige landesweite Anwendungsfalle, beispielsweise im Hinblick auf
das Projekt , Tourismus Data Intelligence Initiative“ relevant. Da hier die gesamte Customer Journey
abgebildet werden soll, ist die Vollstandigkeit der Daten grundlegend, denn ein ganzheitliches Emp-
fehlungssystem braucht vollstandige Daten entlang aller Reisephasen.

Tourismus Data Intelligence Initiative (TDII)

Der Deutschlandtourismus befindet sich in einer Umbruchphase. Neben aktuellen Krisen sind vor al-
lem die Entwicklungen bei der Kiinstlichen Intelligenz (KI) eine gro3e Herausforderung. Auf Basis rie-
siger Datenmengen wurden Modelle wie ChatGPT geschaffen, die es ermoglichen, dass Kl eigenstan-
dig Texte, Bilder und Dialoge erzeugt. Kl wird auch die Internetsuche grundlegend &ndern und ermog-
licht dartber hinaus die Nutzung von Echtzeitdaten fir die Gasteinformation.

Tourismus NRW e.V.und seine Partner:innen wollen bei der Etablierung von Kl eine Vorreiterstellung
im Deutschlandlandtourismus einnehmen. Mittels smarter Use Cases soll es gelingen, Gasten genau
die Inhalte zur Verfligung zu stellen, die diese genau in dem jeweiligen Moment bendétigen. Dienste wie
ChatGPT kénnen aktuell ihre Informationen noch nicht in Echtzeit sammeln. Die Kl ist daher nur so
gut wie seine Daten zum Zeitpunkt des , Trainings”. Ohne einen digitalen Zwilling des Reiselandes, d.h.
die Bereitstellung der entsprechenden Daten, werden Destinationen und ihre Angebote zukUnftig
nicht mehr gefunden. Ergebnis werden Empfehlungssysteme, die individualisiert Daten in Echtzeit in
neuen Ausgabeformaten an die Kund:innen bringen sowie ein KI Hub sein, der den Data Hub NRW
erganzt.

30 Tourismus NRW e.V. 2022
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Um die Chancen von Kl vollends zu nutzen, wird allen relevanten Akteur:innen das daflir notwendige
Know-how ndhergebracht. Personalstellen garantieren die regionale Umsetzung des digitalen Zwil-
lings inkl. der rechtlichen wie technologischen Belange.

Die mangelnde Contentqualitat ist eine der gréBten Herausforderungen fiir die

digitale Transformation im NRW-Tourismus.

Rund ein Viertel der touristischen Organisationen in Nordrhein-Werstfalen sieht die Qualitat des
Contents, also die im Data Hub vorliegenden Bilder, Texte etc., als eines der gréfsten Hindernisse fir
die Einfihrung und Nutzung digitaler Instrumente in ihrer Destination.®* Das rihrt vor allem aus der
Tatsache, dass neben den vielen Licken bei der Datenerfassung selbst zu den vorhandenen Datens-
atzen in vielen Fallen Informationen nur in mangelnder Qualitat vorliegen - das betrifft sowohl die
Aktualitat als auch den Content an sich. Zwar zeigen sich die Akteur:innen im NRW-Tourismus mehr-
heitlich mit dem aktuellen Datenmanagement zufrieden, im Detail gibt es aber an verschiedenen Stel-
len Handlungsbedarf. So fallt die Bewertung der Zusammenarbeit mit der jeweils Ubergeordneten
Ebene deutlich besser aus als umgekehrt. Oder anders ausgedrickt: Gerade auf den unteren Ebenen
(Orte, Leistungstragende) scheint die Kooperationim Datenmanagement zu stocken. Soist jede flinfte
DMO mit dem Workflow auf der lokalen Ebene weniger oder unzufrieden, eine sehr gute Bewertung
findet man hier Uberhaupt nicht. Die Zusammenarbeit mit den Betrieben in Bezug auf das Datenma-
nagement bewerten sogar fast 60 Prozent der Tourismusorganisationen als nicht zufriedenstellend.®?

Zudem bleibt die Verantwortung vielfach an den Orten hdangen, denn eine Beteiligung der Leistungs-
trager ist in den aktuellen Systemen meist nicht moglich. Aktuell bietet keine befragte Destination in
Nordrhein-Westfalen eine Self-Service-Ldsung flr Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe an-
vielfach aus Sorge vor mangelnder Datenqualitat. Dabei geht die Mdglichkeit verloren, Daten (bei-
spielsweise Offnungszeiten) selbst anzupassen. Stattdessen miissen Betriebe die zustandige Touris-
musorganisation (iber Telefon oder E-Mail kontaktieren, um Anderungen des eigenen Datensatz zu
veranlassen. Gerade am Wochenende oder bei spontanen Anderungen ein wenig praktikabler und
aufwendiger Weg. Eine Region, in der die Pflege direkt durch die Verantwortlichen bereits genutzt
wird, ist das Miinsterland. Hier kénnen Sehenswiirdigkeiten Preise und Offnungszeiten selbststandig
einpflegen.

Die Leistungstrager sind ein wichtiger Eckpfeiler eines erfolgreichen Datenmanagements. Immerhin
wissen sie am besten um ihre eigenen Inhalte. Schon heute bestatigen 7 von 10 touristischen Betrie-
ben und Einrichtungen, betriebsspezifische Inhalte wie Bilder, Texte, Offnungszeiten etc. an ihre lo-
kale oder regionale Tourismusorganisation zu liefern. Bei den Gbrigen knapp 30 Prozent scheitert es
meist an der nicht vorhandenen Kenntnis dieser Moglichkeit, denn der Nutzen wird durchaus erkannt:
Den Mehrwert einer gemeinsamen Verteilung der Inhalte sehen die Leistungstrager mit Gberragen-
der Mehrheit (knapp 85 Prozent). Allerdings rangieren andere digitale Kanale zum Teil weit vor den
Tourismusorganisationen: Mit Abstand am wichtigsten ist den Betrieben und Einrichtungen die Da-
tenpflege auf der eigenen Website, gefolgt von eigenen Social Media-Profilen. Hier werden Aktuali-
sierungen zu Offnungszeiten und Co. mit hdchster Prioritit vorgenommen, obwohl die wenigsten

S1BTE 2023: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fiir NRW

32 Online-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023, n=90 sowie Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfalischen Touristiker:innen im
Rahmen des Tourismusbarometers NRW, Sommer 2023, n= 51

33 - DIGITALE TRANSFORMATION IM NRW-TOURISMUS - EIN SPAGAT ZWISCHEN
BASISAUFGABEN UND NEUEN TECHNOLOGIEN



Géste zuerst dort nach aktuellen Informationen suchen. Mit einigem Abstand folgen erst Fremdkanéle
wie die Google-Unternehmensseite oder Profile auf einschldagigen Portalen. Weit abgeschlagen ran-
gieren die lokalen und regionalen Tourismusorganisationen und das, obwohl Destinationswebseiten
schon vor der Corona-Pandemie laut FUR ReiseAnalyse fir fast 30 % der Gaste eine wichtige Infor-
mationsquelle waren - mit steigender Tendenz.*® Sind also erst einmal alle anderen Kanile aktuali-
siert, nehmen sich die Betriebe unter Umstanden auch die Zeit, im Data Hub alle Angaben auf den
neuesten Stand zu bringen.®*

Laut Destinationsvertreter:innen pflegen die Betriebe auch andere Kanéle nur sehr bedingt®®. Das
Data Hub wére ein weiterer Kanal von vielen, der schon heute nur eine sehr geringe Aufmerksamkeit
geniel3t. Es stellt sich also die Frage, wie eine Selbstpflegeoption flr Leistungstragende so attraktiv
gemacht werden kann, damit sie in Anspruch genommen wirde. Einzelne Leistungstrager signalisier-
ten ihre Bereitschaft hierzu in den offenen Nennungen der Befragung®¢. Weitere Moglichkeiten wa-
ren beispielsweise auch Schnittstellen zu Drittsystemen oder andere automatisierte Losungen anzu-
bieten, um einen Mehrfachpflegeaufwand zu vermeiden. Obwohl dabei auch Datenllcken oder Fehler
auftreten kdnnen, sollten diese wesentlich weniger ausgepragt sein als es bei der heutigen Losung der
Fallist.

Bild: Externsteine, Teutoburger Wald © Tourismus NRW e.V.

3 FURe.V, 2019
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Reihenfolge der Kandle, in der die Leistungstragenden
Aktualisierungen vornehmen Tourismusorganisationen

bewerten die Zusammenarbeit
mit den Betrieben in Bezug auf

1. Eigene Webseite

= 2. Profile auf Sozialen Medien
das Datenmanagement gut.
: 3. Unternehmensprofil auf Suchmaschinen
: 4. Portale z. B. Booking.com, GetYourGuide ‘
5. Tourismusorganisation Regionen 30,0%
6.

Touristinformation ‘
] Orte

|

Leistungstragende in NRW, die Daten an die DMOs liefern

73,3% 27,7%
liefern Daten liefern keine Daten

Betriebe bewerten die

' "‘ Warum nicht? LJ Zusammenarbeit mit den DMOs
) 40,9% keine Kenntnis in Bezug auf das
18,2% zu kompliziert ‘ Datenmanagement gut.

13,6% haben kein Interesse / sehen keinen Mehrwert

13,6% zu (zeit)aufwendig

\
Ergebnisse der Leistungstrager:innen- Contentqualitat als
und DMO-Befragung Top-Herausforderungen

der Betriebe geben an, dass die ‘ Anteil der Tourismusorganisationen, die die Qualitat
Verteilung von Inhalten Gber lokale und  ges Contents der Betriebe (Bilder, Texte, etc.) als
regionale Tourismusorganisationen eines der groRten Hindernisse fur die Einflihrung
einen Mehrwert bietet. ‘ und Nutzung digitaler Instrumente bewertet:

der DMOs sind der Meinung, dass die

WA Leistungstriger*innen die Mehrwerte 26,1% 32,1%
von einem effizienten Daten- 3
management kennen. Nordrhein-Westfalen Deutschland

Abb. 5: Das Datenmanagement in NRW

Quelle: dwif 2023; Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfélischen Touristiker:innen im Rahmen des Tourismusba-
rometers NRW, Sommer 2023, n= 51; Online-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im
Rahmen des Tourismusbarometers, Sommer 2023, n= 90; BTE DigitalMonitor 2023, n= 483 in DE, n=111in NRW

Aus diesem Stimmungsbild wird ersichtlich: Ganzheitliches Datenmanagement funktioniert nur ge-
meinsam. Es braucht eine von allen Ebenen getragene Haltung sowie eine effiziente Aufgabenteilung,
die den Bedurfnissen und Moglichkeiten aller Akteur:innen gerecht wird. Wie das aussehen kann, zeigt
das Tourismusbarometer im Folgenden auf.

Dreiklang flr ein erfolgreiches Datenmanagement im NRW-Tourismus:

Leistungstragende, Anwendungsfalle und Servicefunktionen landesweit blindeln
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SCHLUSSELMABNAHME 1: LEISTUNGSTRAGENDE INS BOOT HOLEN

Im Sinne eines ganzheitlichen Datenmanagements sind neben Sehenswrdigkeiten, Touren und We-
gen sowie Veranstaltungen auch aktuelle und verlassliche Daten zu Leistungstragern in Gastronomie,
Freizeit und Beherbergung wichtig. Ziel des Datenmanagements in Nordrhein-Westfalen ist es, einen
digitalen Zwilling des Tourismus in Nordrhein-Westfalen aufzubauen, um den Weg fir zuklnftige An-
wendungsfalle wie dem erwahnten TDII Projekt zu ebnen. Um dieses Ziel mit den knappen Ressourcen
der Destinationen und Orte in Nordrhein-Westfalen zu vereinbaren, sollten die Leistungstrager star-
ker einbezogen werden. Hierflr braucht es Vertrauen auf Seiten der DMOs und starke Anwendungs-
falle flr die Nutzung durch die Leistungstrager, verknipft mit einer klaren Kommunikation der Vor-
teile des Data Hubs NRW.

Im Detail bedeutet das:
e Eigenstindige Datenpflege und -aktualisierung ermdglichen

Die Leistungstrager winschen sich mehrheitlich eine erleichterte Moglichkeit der Datenpflege.
Dazu gehort es aus Sicht der Betriebe und Einrichtungen auch, Anderungen ihrer eigenen Datens-
atze selbst online durchfihren zu kdnnen. Dies ist allerdings derzeit in den meisten Fallen nicht mog-
lich, sondern muss zundchst an die zustidndige Tourismusorganisation zugeliefert werden. Um zu
verhindern, dass die Datenqualitat unter einer Selbstpflege durch die Betriebe leidet, bieten sich fr
sich schnell &ndernde Informationen (z. B. Offnungszeiten) dynamische Felder an, die von den Leis-
tungstrager angepasst werden kénnen. Validierungsregeln konnen helfen, damit die verschiedenen
Felder nicht ,zweckentfremdet” werden kdnnen. Das wére beispielsweise dann der Fall, wenn zent-
rale Inhalte wie Beschreibungstexte und Bilder nicht automatisch verandert werden kénnen, son-
dern zunachst einen Freigabeprozess durchlaufen, in dem das angestrebte Qualitatsniveau von den
Datenpflegenden validiert und freigegeben werden muss. Hier kann ggf. auch kinstliche Intelligenz
helfen, den manuellen Aufwand zu reduzieren.

e Weitere Mdglichkeiten zur automatischen Datenpflege ausloten

Alternativ oder ergdnzend konnte auch eine starkere Automatisierung der Datenpflegeprozesse
helfen. Ein Beispiel ist der Einsatz von Web-Crawlern oder Scrapern, die sich relevante Daten von
den Websites der jeweiligen Betriebe oder anderen Quellen ziehen. Voraussetzung hierfUr ist je-
doch die zuverlassige Pflege der eigenen Kanéle, die in vielen Fallen aktuell nicht gegeben scheint.
Die Moglichkeiten von Automatisierung wird im Projekt TDIl geprift. Eine weitere Méglichkeit ware
die Schaffung von Schnittstellen zu gdngigen Programmen wie Hotelprogrammen, Gastromanage-
menttools oder Ticketsystemen, um den Aufwand fUr Leistungstragende moglichst gering zu halten.
Zudem kénnten auf Landesebene zur Verfligung gestellte Websitebaukdsten mit Schnittstelle zum
Data Hub die Pflege der Daten fordern, da die Leistungstréger dann nur noch den eigenen Kanal
pflegen missten und gleichzeitig ihre Daten im Data Hub aktualisieren.

SCHLUSSELMABNAHME 2: NUTZEN DURCH PRAXISNAHE ANWENDUNGS-
FALLE

Breite Akzeptanz und das Verstandnis tGber die Notwendigkeit von Datenmanagement wird mafgeb-
lich davon beeinflusst, ob alle Ebenen im NRW-Tourismus die Vorteile durch praxisnahe Anwendungs-
falle verstehen und die Daten auch selbst sinnstiftend nutzen kdnnen. Das bedeutet es braucht Uber-
geordnete Use Cases durch den Tourismusverband NRW e. V. und regionale bzw. lokale Anwendun-
gen auf der DMO und Orts- und Betriebsebene. Denn genau hier liegt das Henne-Ei-Problem des Da-
tenmanagements: Um den Mehrwert des Einpflegens von offenen Daten in die Ubergeordneten Sys-
teme deutlich zu machen, braucht es Anwendungsfalle in der Praxis, die auch auf der lokalen und be-
trieblichen Ebene - also dort, wo die Daten mehrheitlich generiert werden missen - den Mehrwert
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eines ganzheitlichen Datenmanagements verdeutlichen. Diese Anwendungsfalle basieren aber auf
grofsen und moglichst vollstandigen Datenmengen zu allen relevanten Leistungstrager.

Gerade in Bezug auf Open Data gibt es aktuell noch wenig Anwendungsfélle, die als starke und brei-
tenwirksame Zugpferde dienen kdnnen. Die Entdecke Dein NRW PWA als digitaler Reiseflihrer ist ein
guter Anfang und macht die eingespielten Daten erlebbar. Das Data-Hub-Widget ist ebenfalls ein
wichtiger Baustein, der sowohl Destinations- als auch Orts- und Betriebsebene adressiert und den
Data Hub nutzbar und somit greifbar macht. Auch die DMOs haben die Bedeutung konkreter Anwen-
dungsfélle sowie die Nutzung der Daten fur die eigenen Kanéle erkannt und bereits gute Ideen entwi-
ckelt.

Gute Anwendungsbeispiele aus dem NRW-Tourismus

Munsterland: Im Rahmen der Initiative Digital@Munsterland werden auf Basis des Open Data-Portals
,Datenportal Minsterland® verschiedene Dienstleistungen fir die Branche im Minsterland angebo-
ten. Ganz ohne Programmierung kommen Akteur:innen so zu Daten, Veranstaltungskalendern bis hin
zu Infotafeln und ganzen Websites.?”

Ruhrgebiet: Der digitale Reiseflinrer Reisekumpel setzt die Daten aus der zentralen Datenbank der
Ruhr Tourismus GmbH innovativ in einem digitalen Reisefiihrerformat ein.*

Bonn: In Bonn machen Infostelen die Daten die Leistungstrager und Reisenden sichtbar und verdeut-
lichen den Mehrwert von offenen Daten.””

Gerade Anwendungsfille, die einen deutlichen Mehrwert auf Betriebsebene leisten, knnen zukinftig
auch Vorteilefir die Datenpflege an der Basis bieten: Nutzen Leistungstragende die Mdglichkeit eines
Websitebaukastens oder zumindest eines Widgets (z. B. fir Offnungszeiten), dann steigen die Moti-
vationundder Druck, die eigenen Daten aktuell zu halten. Entsprechende Anwendungen sollten daher
gezielt gefordert werden.

SCHLUSSELMABNAHME 3: SERVICEFUNKTIONEN LANDESWEIT BUNDELN

KUnstliche Intelligenz wird das Thema Datenmanagement zuklnftig in zweierlei Hinsicht beeinflus-
sen: Einerseits braucht kiinstliche Intelligenz Daten grofRe Datenmengen in hoher Qualitat. Anderer-
seits wird kUnstliche Intelligenz das operative Datenmanagement durch Automatisierung mafsgeblich
verandern. Texte kdnnen beispielsweise mit Hilfe von generativer Kl (siehe Handlungsebene Kiinstli-
che Intelligenz) fur verschiedene Zwecke und verschiedene Zielgruppen automatisch generiert oder
angepasst werden. Auch Bilder kann die Kl anhand der Zielgruppendefinition selbst wahlen. Relevanz
wird nicht nur in Bezug auf die gezeigten Suchergebnisse immer wichtiger, sondern auch fir die In-
halte selbst ein wichtiger Wettbewerbsfaktor der Zukunft werden. Die Entwicklung und das Training
dieser Funktionen ist technologisch herausfordernder als das bisherige Daten- und Contentmanage-
ment - daflr aber weniger abhangig von personellen Ressourcen. Perspektivisch sollte deshalb immer
gepruft werden, inwiefern Ressourcen starker geblindelt werden kénnen, um von Synergie- und Ska-
leneffekten gemeinsamer Losungen zu profitieren. Wie diese Blindelung aussehen kann, zeigt das Pro-
jekt TDII. Im Rahmen des Projekts sollen Anwendungen kinstlicher Intelligenz im NRW-Tourismus in
den Regionen und Orten nutzbar gemacht werden, ohne dass sich jede einzelne DMO selbst mit allen
Facetten des Themas beschaftigen muss.

37 www.muensterland.com/muensterland-e.v/unsere-projekte/muensterland-digital
38 presse.ruhr-tourismus.de
3? Expert*innengesprache, August 2023
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Zudem kann eine starkere Bindelung und Verantwortlichkeit auf Landesebene bei den folgenden Bei-
spielen ansetzen:

e Impulsgeber fUr innovative Losungsansatze, z. B. Malsnahmen zur Automatisierung im Datenma-
nagement (Qualitat, Internationalisierung, Datenprifung, Scraping, Content Procurement (Datens-
atze aus Drittquellen) etc., siehe TDII) oder Business-Intelligence-Losungen im Zusammenhang mit
dem Datenmanagement,

e Weiterentwicklung der bestehenden Dashboards zur Auswertung der Datennutzung, um den Data
Hub NRW bei DMOs, Orten und Leistungstrager zu legitimieren und die Vorteile durch individuelle
Abrufzahlen der Datensatze hervorzuheben,

Dazu ist weiterhin ein enger Austausch mit allen Beteiligten auf Landesebene (Tourismus NRW,
Wirtschaftsministerium, Branchenverbande etc.) sowie den weiteren Ebenen im NRW-Tourismus
unerlasslich, um den Gesamtblick auf die Bedlirfnisse und Herausforderungen aller Stakeholder:in-
nen nicht zu verlieren.

HANDLUNGSEBENE 3: KUNSTLICHE INTELLIGENZ UND
IHRE CHANCEN FUR DEN TOURISMUS IN NRW

Ist die Rede von Zukunftstechnologien, so sind normalerweise Entwicklungen gemeint, die es seit Kur-
zem gibt oder deren vermehrter Einsatz erst in Zukunft zu erwarten ist. Kinstliche Intelligenz (Kl)
existiert schon seit vielen Jahrzehnten - der Begriff wurde bereits 1956 auf der Dartmouth-Konfe-
renz gepragt — und trotzdem wird sie noch heute haufig im Kontext neuer Technologien genannt. Ein
Grund dafur ist, dass erst die Fortschritte in Rechenleistung und Speicherkapazitit ab den 1990er-
Jahren dem Thema Kl einen neuen Schub verliehen haben. Nutzten zunéchst nur ausgewahlte Unter-
nehmen und Forschungseinrichtungen K, ist sie heute aus dem Alltag kaum mehr wegzudenken. Die
meisten Menschen wissen gar nicht, dass sie seit Jahren selbst jeden Tag mit Kl in BerUhrung kommen
- sei es durch Navigationsapps wie Google Maps, Produktempfehlungen bei Amazon, Serienvorschla-
gen bei Netflix, dem Anzeigen ,ahnlicher Beitrage” auf Instagram oder die Interaktion mit smarten As-
sistenten wie Alexa, Siri oder Google Assistant. In den letzten zehn Jahren hat die KI zudem durch im-
mer bessere Hardware im Bereich der Datenerhebung (zum Beispiel Sensorik) sowie der Verarbei-
tung von immer grol3er werdenden Datenmengen weiteren Aufwind bekommen. Den endgiiltigen
Durchbruch auch auBerhalb von Fachkreisen schaffte das Thema Kl Ende 2022 mit der Verdffentli-
chung von ChatGPT.4°

K| bezeichnet dabei nicht eine einzelne Technologie, sondern eine Reihe von Methoden der Informa-
tik. Zwei wichtige Konzepte sind:

e Machine Learning (ML), ein Bereich, der sich mit der Entwicklung von Algorithmen befasst, die aus
Daten lernen kénnen. Diese Algorithmen kdnnen dann verwendet werden, um neue Daten zu klas-
sifizieren, vorherzusagen oder zu verstehen. Eine klassische Anwendung ist beispielsweise die Ka-
tegorisierung von Daten. Ein Teilbereich von Machine Learning ist das sogenannte Deep Learning,
das auf die Verarbeitung von unstrukturierten Daten moglich spezialisiert ist. Anwendungen sind
Bild- und Spracherkennung, Ubersetzung oder autonomes Fahren.

40 Rockwell 2017 & OECD 2020
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e Neuronale Netze, ein KI-Modell, das vom menschlichen Gehirn inspiriert ist. Sie bestehen aus einer
Reihe von miteinander verbundenen Knoten, die Signale miteinander austauschen. Diese Knoten
kénnen verwendet werden, um komplexe Beziehungen in Daten zu lernen und damit aus unstruktu-
rierten Daten Muster zu erkennen, die durch andere Methoden nicht identifizierbar waren.

Kl als Game Changer im Tourismus: Informationsverhalten und

Erwartungen an den Service verandern sich grundlegend durch ChatGPT und Co.

,ChatGPT” von OpenAl oder Googles ,Bard” sind grofRe Sprachmodelle (Large Language Models
(LLM)), die auf den Methoden des Deep Learnings basieren. Sie sind Computerprogramme, die darauf
trainiert sind, menschenahnlichen Text zu generieren oder zu verstehen. Dazu nutzen sie riesige Men-
gen an Textdaten, um Muster und Zusammenhange in der Sprache zu erkennen. So kénnen sie auf
Fragen antworten, Texte schreiben oder spezielle Aufgaben wie Ubersetzungen erledigen. Sie denken
nicht eigenstandigim menschlichen Sinne, sondern basieren lediglich auf statistischen Zusammenhan-
gen der Daten, mit denen sie trainiert wurden. Grof3e Sprachmodelle, aber auch bildgenerierende K
wie Dall-E, Stable Diffusion oder Midjourney werden als ,generative KI” bezeichnet, dasiein der Lage
sind, eigenstandig neue Inhalte zu generieren, anstatt nur wiederzugeben. Sie erstellen mithilfe von
Textbefehlen ein neues und einzigartiges Ergebnis. Die Bedienung ist denkbar einfach und erméglicht
es erstmals auch Laien ohne Vorkenntnisse, K| fir eine Vielzahl von Anwendungsfallen zu nutzen: Das
umfasst neben dem Schreiben von Texten auch Aufgaben wie das Brainstorming von Ideen, die Erstel-
lung und Bearbeitung von Bildern und Videos oder sogar das Programmieren. Spannend dabei ist, dass
die genannten KI-Modelle Generalisten sind. Sie konnen zu fast allen Themen eine Antwort geben.
Neben Rezeptideen oder aufwendigen Excel-Formeln kénnen so auch Reisetipps fir den nachsten
Aufenthalt in Nordrhein-Westfalen erstellt werden. Statt unzahliger Tools flr unterschiedliche Fra-
gestellungen reicht also ein einziger Chatbot aus. Das macht ChatGPT und Co. so erfolgreich. Nicht
zuletzt aus diesem Grund sehen Fachleute grof3e Veranderungen in der Art und Weise, wie wir leben
und arbeiten voraus.

Im Hinblick auf die digitale Souveranitat aller Ebenenim NRW-Tourismus ergeben sich hieraus grofie
Chancen, beispielsweise durch folgende Anwendungsfalle von LLM:

e Know-how-Aufbau durch Erklarung von komplexen Sachverhalten. Beispiel: ,Erklare mir, was ein
Datenhub ist. Ich habe wenig technisches Verstandnis.”

e |deengenerierung durch Unterstlitzung beim Brainstorming. Beispiel: ,Ich fiihre einen kleinen Gast-
ronomiebetrieb und arbeite aktuell noch wenig digital. Hilf mir, meinen Betrieb zu digitalisieren. Gib
mir fUr jeden Schritt an, welche Vorteile die Digitalisierung dieses Schrittes fir meinen Betrieb
bringt.”

e Beschleunigung von manueller Schreibarbeit (Beantwortung von Mails, Marketingtexte etc.). Bei-
spiel: ,Ich habe fir die Weihnachtszeit ein veganes Weihnachtsment entworfen. Hilf mir, flr meine
wichtigsten Marketingkandle ansprechende Texte zu schreiben. Meine Zielgruppe sind neugierige,
aber traditionsbewusste Erwachsene ab 35.”

e Zusammenstellung und Analyse von Daten aus unterschiedlichsten Onlinequellen. Beispiel: ,Analy-
siere die Online-Bewertungen der letzten Wochen und fasse mir zusammen, welche Dinge meine
Géste am meisten schatzen und am starksten kritisieren: [hier bitte die Bewertungstexte der letzten
Wochen einflgen].”

Tipps fur die Arbeit mit Kl

Obwohl gerade generative KI-Modelle wie ChatGPT oder Dall-E durch ihre Benutzerfreundlichkeit
bestechen, gibt es ein paar Tipps und Tricks fir die optimale Nutzung. Denn wie zwischen zwei Men-
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schen gilt: Kommunikation ist der Schltssel zum Erfolg. Die Antwort einer generativen Kl ist immer
nur so gut wie die Frage beziehungsweise der Befehl, mit der diese angesto3en wurde. Im Anhang fin-
den Sie die wichtigsten Begriffe sowie Tipps und Tricks im Umgang mit generativer Kl.generativer KI.

K1 kann hier sehr gut auch eine Brlcke zu den Basisaufgaben der Digitalisierung aus der ersten Welle
schlagen und dazu beitragen, die digitale Transformation zu beschleunigen. Ein souveraner Umgang
ist aber nur moglich, wenn auch die Einschrankungen und Herausforderungen bei der Nutzung eines
digitalen Tools bekannt sind.

Wer allerdings aktuell versucht, Gber ChatGPT ein Hotel zu finden oder einen Wochenendurlaub zu
planen, wird sehen: Die Antworten auf die meisten touristisch relevanten Fragen fallen wenig befrie-
digend aus. ChatGPT nennt meist nur die ohnehin schon bekannten ,Klassiker” und Must-See-Sehens-
wurdigkeiten oder fUhrt Restaurants an, die es gar nicht mehr gibt. Zudem fehlt jegliche Art von Me-
dien, die die prasentierten Ergebnisse inspirierend darstellen kénnen. Denn die Daten von ChatGPT
reichen aktuell nur bis Ende 2021 und Antworten bestehen rein aus Text.

Trotzdem zeigt sich schon heute, wie sich die Art und Weise des Informationskonsums mit der zuneh-
menden Nutzung und Weiterentwicklung von Kl grundlegend verandern wird: Anstatt stundenlang
verschiedene Destinationswebsites, Buchungsplattformen, Reiseblogs und Social Media-Profile zu
durchforsten, werden interessierte Gaste der Kl ihre Winsche zukinftig mit einigen wenigen Satzen
erklaren. AnschlieRend werden ihnen Ergebnisse prasentiert, die mithilfe natlrlicher Sprache weiter
vertieft und angepasst werden kénnen. Fast wie im Reisebliro oder in der Tourist-Information - nur
eben zu jeder Tages- und Nachtzeit und von jedem beliebigen Ort aus. Zudem wird Kl in Zukunft auch
immer haufiger auf der Reise begleiten und beispielsweise dabei unterstttzen kénnen, vor Ort an die
aktuellen Rahmenbedingungen angepasste Empfehlungen auszusprechen, je nach Jahreszeit, Wetter,
Uhrzeit, Preis, Verkehrssituation oder aktueller Auslastung.

Damit steigen auch die Anforderungen der Gaste an den Service. Kiinftig wird es zum Standard, kom-
plexe Fragestellungen rund um die Uhr automatisiert beantworten beziehungsweise |6sen zu kénnen.
Zudemwird Kl die Personalisierung noch weiter vorantreiben und damit immer individuellere Bedrf-
nisse von Kund:innen bedienen kénnen. Gerade im touristischen Bereich wird Kl in naher Zukunft also
immer starker als personlicher, virtueller Reisebegleiter fungieren. Die Interaktion der Gaste findet
dabei jedoch grof3tenteils abseits der eigenen Kanale von DMOs oder touristische Anbieter:innen
statt. Die Einflussnahme auf die Informationen sowie die Moglichkeiten fir das Branding sind stark
begrenzt.

Wie stark und wie schnell die Verdnderungen zum Tragen kommen, werden allerdings erst die néchs-
ten Jahre zeigen. Sicher ist jedoch, dass die durch die massentaugliche KI-Nutzung ausgeloste zweite
Welle der Digitalisierung nochmals starker dazu beitragen wird, die Spreu vom Weizen zu trennen -
das betrifft alle Ebenen und Akteursgruppen im NRW-Tourismus. Denn Unternehmen, die weiterhin
klassisch, das heifst ohne die Hilfe von Kl arbeiten, werden nicht mehr konkurrenzfahig sein und vom
Markt verschwinden. Nicht nur, weil sie den von aul3en auferlegten Standards nicht mehr gerecht wer-
den, sondern auch, weil sie die Moglichkeiten zur Steigerung ihrer internen Leistungsfahigkeiten nicht
voll ausschopfen konnen.

Kl im NRW-Tourismus: Noch wenig Anwendungsbeispiele, aber gro3e Offenheit

auf allen Ebenen. Gezielter Kompetenzaufbau ist gefragt.
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Im Rahmen der NRW-weiten Befragung zeigt sich eine grole Offenheit der touristischen Akteur:in-
nen gegeniber dem Thema KI. Knapp die Halfte der Leistungstriger sowie rund ein Drittel der Tou-
rismusorganisationen haben sich bereits mit der kinstlichen Intelligenz auseinandergesetzt. Zudem
sind alle Befragten mehrheitlich von den positiven Auswirkungen der K| Uberzeugt. Hoch fallt der An-
teil der Betriebe und Organisationen aus, die sich schon aktiv mit dem Einsatz von Kl in ihrem Unter-
nehmen sowie den daflir erforderlichen technischen Voraussetzungen auseinandersetzen. Hier liegt
die Vermutung nahe, dass es sich eher um erste Annaherungsversuche an das Thema handelt - zumal
vielen Betrieben noch nicht einmal konkrete Anwendungsfalle bekannt sind, beziehungsweise die Vor-
stellungskraft Uber die Bandbreite mdglicher Anwendungsbereiche noch stark begrenzt ist. Konkrete
Planungen fUr die Implementierung von Kl im eigenen Unternehmen nennen zudem die wenigsten
Leistungstrager.*?

Bild: Dreischeibenhaus, Disseldorf © Johannes Hohn
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41 Online-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023; Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfalischen Touristiker:innen im Rahmen des
Tourismusbarometers NRW, Sommer 2023
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Touristische Leistungstrager:innen Regionen Orte

erll.)rauchen Unterstiitzungvon auBen, um Kl einsetzen stimme voll zu /
zu kénnen.

stimme zu
T 69,6 % NG 80,0% 90,6%
Kl wird schon bald unseren Alltag bereichern.

|

Die (technischen) Voraussetzungen flr den Einsatz von Kl
in meinem Betrieb/meiner Organisation sind mir bewusst.

|

Mit kinstlicher Intelligenz habe ich mich / hat sich meine
Organisation bereits auseinandergesetzt.

|

Unsicherheit und Sorgen tGiber Gefahren und Nachteile von
KI hemmen mich, Kl einzusetzen.

|

Wir beschaftigen uns damit, wo wir Kl in unserem Unter-
nehmen einsetzen kénnen.

|

Touristische Leistungstrdger:innen wiinschen sich Unterstltzung beziiglich Kl von:

Tourismus- Branchen- Dienst- Politik Netzwerk- Bildungs-
organisationen verbdanden leister:iinnen partner:innen einrichtungen
In welcher Form wiinschen sich der Leistungstréger:innen kennen
o 11 g ; :
Leistungstrager:innen Unterstiitzungsbedarf? SULN  Anwendungsfalle fiirKI, dieaufihren

Betrieb Uibertragbarsind, z.B.:

Kundenkommunikation
Chat-und Telefonbots, Hilfe bei der Beantwortung

Wissen und Weiterbildung von Anfragen und Bewertungen

Content

Verfassen von Texten (Angebote, Pressemit-
Technische Umsetzungs- teilungen, Kampagnen, Artikel, Meniplanung),
unterstiitzung Erstellungvon Bildern, Kategorisierung von

Bildern, Ubersetzung

. . . Soziale Medien
Finanzielle Unterstiitzung Verwaltungvon Profilen, KI-Avatare

Automatisierung
Belegablage, Technik, Preisgestaltung

Abb. 6: Kl im NRW-Tourismus

Quelle: Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfalischen Touristiker:innen im Rahmen des-Tourismusbarometers
NRW, Sommer 2023, n= 51; Online-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im Rahmen
des Tourismusbarometers, Sommer 2023, n= 90

Gerade in Bezug auf die Adaption dieser zentralen Zukunftstechnologie scheint sich die Digitalisie-
rungsschere auf Betriebsebene (siehe auch Handlungsebene Leistungstrager) jedoch weiter zu 6ff-
nen: Wahrend die digitale Speerspitze bereits aktiv daran arbeitet, KI-Anwendungen zu testen und
dabei nicht zwingend auf externe Unterstitzung angewiesen ist, zeigt sich ein grof3er Teil eher zdger-
lich und wartet auf Impulse von auf3en. Das Paradoxe: Hilfestellung erwartet sich die Leistungstrager-
schaft dabei in erster Linie von den Tourismusorganisationen, die aber selbst auf der Suche nach Ori-
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entierung sind. An zweiter Stelle folgen die Branchenverbande, mit einigem Abstand externe Dienst-
leistungsparter:innen.

Unterstltzungsbedarf zeigt sich vor allem beim Aufbau von Know-how - und damit der so dringend
bendtigten digitalen Souveranitat. Allerdings unterscheiden sich die konkreten Themen auf den ver-
schiedenen Ebenen stark voneinander: Brauchen die Betriebe vor allem Anwendungsbeispiele jen-
seits der klassischen Marketingthemen, sind die regionalen DMOs mit den rechtlichen Risiken tber-
fordert. Um Synergieeffekte bei diesem komplexen wie dynamischen Thema zu nutzen, sollte das ent-
sprechend Know-how in erster Linie auf Landesebene aufgebaut werden. Auf der Ortsebene ist dage-
gen eine grundséatzliche Sensibilisierung vonnoten, denn hier haben sich fast 30 Prozent der Touristi-
ker:innen noch gar nicht mit dem Thema auseinandergesetzt. Technische und finanzielle Unterstit-
zung sind zwar wichtig, aber aus Sicht der Befragten bei weitem nicht so essenziell wie der Wis-
sensaufbau zum Thema K1.4

VisitKaInGPT

Das Pilotprojekt “VisitKoInGPT” der KélnTourismus GmbH ist eine Corporate Kl Losung zur Erstel-
lung von zielgruppenspezifischen Inhalten. Das Projekt hat als Unterstiitzungsinstrument einen kla-
ren Fokus nach innen. Es soll Mitarbeiter:innen helfen passende Textinhalte schneller und effizienter
erstellen zu kdnnen. Davon profitieren neben den eigenen Kanalen auch das Data Hub NRW. Es ba-
siert unter anderem auf der Technik von OpenAl und wurde fUr die ausgewahlten Zielgruppen und
deren KommunikationsbedUrfnisse trainiert und bertcksichtigt Markenwerte und Leitprodukte der
Destination Koln. Zukinftig kann “VisitKoInGPT” auch Partner:innen in Kéln zur Verflgung gestellt
werden, um auch die Angebotsseite dabei zu unterstiitzen, zielgruppenspezifische Texte einfach und
bequem erstellen zu kénnen.

Weitere Anwendungsbeispiele flir K| im Tourismus

Schon heute gibt es zahlreiche Beispiele daflir, wie Kl den Alltag von Tourismusorganisationen und
touristischen Betrieben verbessern kann. Im Anhang finden Sie daher eine Sammlung verschiedener
Anwendungsbereiche. Die Beispiele zeigen, dass Kl langst in allen Teilbereichen des Tourismus, aber
auchin allen Teilbereichen touristischer Organisationen Einzug gehalten hat und sollen als Inspiration
fir den Einsatz in der eigenen (Tourismus-)Organisation dienen.

Die Mdglichkeiten der klinstlichen Intelligenz gilt es gemeinsam auszuloten und dabei

Kooperationsstrukturen im NRW-Tourismus neu zu denken.

VORAUSSETZUNGEN SCHAFFEN UND ERSTE GEHVERSUCHE WAGEN:

e Kl ist gekommen, um zu bleiben. Sie wird die Art und Weise verandern, wie wir im Tourismus arbei-
ten, aber auch wie wir zuklnftig reisen. Wie schnell und wie grundlegend dies geschieht, werden die
nachsten Monate und Jahre zeigen. Um darauf entsprechend vorbereitet zu sein, sollte das Thema
auch heute bereits héchste Prioritat genief3en und kann ganz nebenbei auch als Motor fir das Auf-
decken und Beseitigen von generellen Digitalisierungsdefiziten dienen.

42 Stimmungsumfrage unter nordrhein-westfalischen Touristiker:innen im Rahmen des -Tourismusbarometers
NRW, Sommer 2023, n= 51; Online-Befragung von Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben im
Rahmen des Tourismusbarometers, Sommer 2023, n= 90 und Expert:innengesprache, August 2023
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e Eines ist sicher: Kl, heute wie morgen, braucht maschinenlesbare Daten und diese missen digital
und automatisiert erhoben werden, um wirklichen Mehrwert zu schaffen. Auerdem werden Orga-
nisationen, die Kl fir inre Zwecke sinnvoll einsetzen, zumindest zeitweise einen Wettbewerbsvorteil
gegenUber klassisch arbeitenden Unternehmen haben.

e Dazu braucht es Wissen und kompetente Mitarbeiter:innen auf allen Ebenen, aber auch eine offene
und innovationsférdernde Unternehmenskultur und agile Organisationsstrukturen sind daftr hilf-
reich. Denn neue Technologien aus dem Stand heraus einzusetzen, erweist sich in der Praxis oft als
schwierig. Zumal ein Scheitern bei den ersten Schritten in Richtung KI nahezu unumganglich ist. Hier
gilt es, gemeinsam erste Anwendungsfalle zu identifizieren und voneinander zu lernen. Dabei sollte
zundchst das Testen von generativer Kl sowie ein solides Management von Unternehmensdaten im
Fokus stehen.

KOOPERATIONSSTRUKTUREN NEU DENKEN UND KNOW-HOW LANDES-
WEIT AUFBAUEN:

e Noch ist weitgehend unklar, in welche Richtung sich durch die Kl das Informations- und Kommuni-
kationsverhalten tatsdchlich entwickelt. Wird es weiterhin individuelle, durch Kl bespielte Websites
geben oder nutzen die Gaste nur noch einige wenige zentrale Chatbots? Wie stark kénnen Touris-
musorganisationen dann noch Einfluss auf ihre Inhalte nehmen? Zudem ist zu beobachten, ob es
durch Kl eher zu einer Fragmentierung der Anbieter:innen kommt, oder zu einer noch starkeren
Konzentration und Marktmacht einiger weniger dominanter Player. Um das Feld aber nicht von
vornherein den ,Grof3en” zu (berlassen, liegt der Schlissel auch hier in der Zusammenarbeit, statt
mit hohem Ressourceneinsatz - analog zum Datenmanagement - viele kleine Insellésungen zu ent-
wickeln. Die grofse Chance dabei: In Bezug auf Kl gibt es aktuell noch kaum bestehende Strukturen
und Systeme, sodass Kooperationsstrukturen vollig neu gedacht werden kénnen.

e Das heilst konkret: Gemeinsam und unter Moderation der Landesebene sollte ein solides Grund-
Know-how auf allen Ebenen, in erster Linie aber den DMO, aufgebaut werden, um erste Gehversu-
che mit Kl unternehmen zu kénnen. Erfahrungswerte und ldeen sollten dabei konsequent ausge-
tauscht und gemeinsam weiterentwickelt werden. Ziel muss es sein, konkrete Anwendungsfalle zu
erarbeiten, die fir alle Destinationen, Orte und Leistungstrager in Nordrhein-Westfalen relevant
und nutzbar sind. Genau das will der Tourismus NRW e. V. mit dem TDII-Projekt erreichen (mehr
Informationen dazu sind in Handlungsebene 2 nachzulesen). Auch einige IHKs in NRW haben bereits
spezielle Seminare zu Kl im Tourismus durchgefiihrt und planen diese Angebote weiter auszubauen.

e Inspiration bietet dabei die Ubersicht moglicher Anwendungsbereiche von Kl fiir den NRW-Touris-
mus im Anhang. Dabei ist es wichtiger, eine sehr gute gemeinsame Losung zu erhalten, als eine Viel-
zahl von nur teilweise befriedigenden teilregionalen Losungen. Ein Modell, das mit Daten aus ganz
Nordrhein-Westfalen trainiert wurde, wird bessere Ergebnisse liefern als ein Modell mit Daten aus
nur einer Region.

OFFENE DATEN KI-FAHIG MACHEN:

e Zudem mussen die bereits vorhandenen Daten im Data Hub NRW auf ihre KI-Fahigkeit (Struktur,
Lizenzierung etc.) hin Gberprift und optimiert werden. Denn auch hier kann sich ein Wettbewerbs-
vorteil ergeben, der sich mit der Suchmaschinenoptimierung vergleichen lasst.

e Hier ist der Dialog mit den wichtigen Anbieter:innen, nicht zuletzt OpenAl, Google und Co., essenzi-
ell, umdie im Data Hub gesammelten Daten auch in den géngigen KI-Modellen starker zum Einsatz
zu bringen beziehungsweise diese mit ,Originaldaten” aus Nordrhein-Westfalen zu trainieren und
damit die Ergebnisse flir touristische Angebote in NRW substanziell zu verbessern.
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e Hierzu sollten sich die Akteur:innen in Nordrhein-Westfalen weiterhin aktiv in Initiativen auf bun-
desweiter Ebene (z. B. ODTA) einbringen oder selbst das Gesprach mit den genannten Unterneh-
men suchen, um Moglichkeiten einer Zusammenarbeit zu evaluieren.

Bild: Greifvogelstation Hellenthal, Eifel © Johannes Hohn
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AUSBLICK

Stellen Sie sich einmal vor, Sie planen einen spontanen Wochenendausflug. Ihr personlicher, virtueller
Travel Assistant, integriert in |hr selbst-souverénes Identitatssystem (SSI) basierend auf einer siche-
ren Blockchain, kennt bereits Ihre Vorlieben und BedUrfnisse. Er schlagt ein idyllisches, kleines Bou-
tique-Hotel im Herzen von Dusseldorf vor, arrangiert die Buchung, bestellt ein selbstfahrendes Auto
fUr Ihre Ankunft am Bahnhof und reserviert einen Tisch in Ihrem zuklnftigen Lieblingsrestaurant -
alles in wenigen Sekunden und ohne, dass Sie auch nur einen Finger rihren missen.

Das selbstfahrende Auto ist mit modernsten Technologien ausgestattet. Es holt Sie plnktlich - trotz
friherer Ankunft - am Bahnhof ab und stellt wahrend der Fahrt individuell zugeschnittene Informati-
onen Uber die Destination bereit, nattrlich basierend auf Ihrem Profil. Der Innenraum passt Tempe-
ratur und Beleuchtung automatisch an Ihre Praferenzen an, sodass Sie wahrend der kurzen Fahrt voll-
kommen entspannen kdnnen.

Bei der Ankunft im Hotel werden Sie nicht von einem Rezeptionisten oder einer Rezeptionistin, son-
dern von einer smarten Benutzeroberflache begriifst, die dank Ihres sicheren Profils bereits alle not-
wendigen Informationen besitzt. Die Zimmerkarte ist UberflUssig geworden. Ihr Smartphone fungiert
als digitaler SchlUssel zu Inrem smarten Hotelzimmer: Die Heizung stellt sich automatisch auf Ihre be-
vorzugte Temperatur ein und fahrt herunter, sobald Sie das Zimmer verlassen. Auch die Lichtsteue-
rung ist an lhre individuellen BedUrfnisse angepasst.

Diese skizzierte ,Seamless Travel Experience" ist mehr als nur Science-Fiction. Sie ist ein realistisches
Zukunftsbild, dessen Technologie heute grofstenteils bereits existiert. Wirklich nahtlos wird die Rei-
seerfahrung allerdings nur, wenn auch wirklich alle Bestandteile der Customer Journey digital verflig-
bar sind. Die eigentliche Herausforderung liegt also nicht in der Technik, sondern in der Digitalisierung
und Zusammenarbeit der gesamten Tourismusbranche.

Die digitale und die nachhaltige Transformation sind untrennbar miteinander verbunden -

und kénnen nur gemeinsam geldst werden.

Digitalisierungist aber nicht nur fir den Seamless Travel elementar, sondern auch fir das zweite wich-
tige Transformationsthema im Tourismus: die Nachhaltigkeit. Nachhaltigkeit bedeutet nicht nur, auf
Strohhalme zu verzichten und Okostrom zu nutzen, sondern auch das belastbare Wissen tiber den
Einfluss des eigenen Handelns als Reisende:r, als Tourismusorganisation und als Leistungstragender.
Erst dann ist es moglich, Optimierungspotenzial und Einsparmoglichkeiten zu identifizieren und sys-
tematisch anzugehen. Daflr braucht es genaue Daten, denn abgesehen von sichtbarer Umweltver-
schmutzung wie Mull, kann man CO, und Methan nicht sehen oder einfach abwiegen. Eine solide Da-
tengrundlage sowie deren automatisierte Analyse kann also entscheidend dazu beitragen, eine nach-
haltige Transformation zu ermdglichen.

Dabeierhéht sich der Handlungsdruck zum einen auf der technischen Ebene, denn durch die KI nimmt
die Geschwindigkeit der Digitalisierung noch einmal erheblich an Fahrt auf. Wer hier in den letzten 15
Jahren die erste Welle verschlafen hat, wird sich in der zweiten Welle der digitalen Transformation
schwerer Uber Wasser halten kénnen. Trotzdem ist es noch nicht zu spat. Zum anderen steigt die
Dringlichkeit in Bezug auf die Klima- und Biodiversitatskrise. Die nachhaltige Transformation muss
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daher im ersten Anlauf gelingen - optimalerweise mit digitaler Unterstitzung. Der Tourismus sollte
hier mit gutem Beispiel vorangehen und Digitalisierung und Nachhaltigkeit im Sinne einer ganzheitli-
chen Transformation stets gemeinsam denken.

Transformation bedeutet Verdnderung. Gerade in der zweiten Digitalisierungswelle braucht es da-

fUr souverane Organisationen bei gleichzeitig starkerer Bliindelung auf Landesebene.

Dabei ist die Digitalisierung - wie alle grofse Transformationsthemen - schon immer mehr als nur der
bloBe Einsatz von Soft- und Hardware. Sie bedeutet standige Dynamik, Wandel und Anpassung. Es
braucht also Lust an Veranderung, ein entsprechendes Mindset und einen souveranen Umgang mit
neuen Technologien, erst recht in der zweiten Welle der Digitalisierung. Die wichtigste Eigenschaft
von Organisationen ist dabei die digitale Souveranitat. Sie beschreibt die Fahigkeit, neue Entwicklun-
gen richtig einschatzen zu kénnen und sinnvoll auf sie reagieren zu kénnen. Das ist nicht gleichbedeu-
tend damit, stets ,First Mover” zu sein, sondern vielmehr, fundierte und informierte Entscheidungen
treffen zu kdnnen. Dies steht im starken Kontrast dazu, den digitalen Entwicklungen stets hinterher-
zulaufen und Nachahmerprodukte einzufihren. Gerade mit Blick auf die digital-affinen NRW-Ziel-
gruppen darf dies nicht die Devise sein. Digitale Souveranitat und die dafir notwendigen Kulturmus-
terin Organisationen entstehen aber nicht von heute auf morgen. Sie erfordern Prozesse, die Zeit und
Engagement bedlrfen.

In der DMO-Landschaft Nordrhein-Westfalen liegen grof3e Chancen flr souverane Strukturen, denn
durch die historisch gewachsenen Destinationen verflgt der NRW-Tourismus Uber viele innovative
Organisationen und Akteur:innen. Trotzdem funktioniert die Operationalisierung der gemeinsamen
landesUbergreifenden Ziele im Spannungsfeld zwischen individuellen Strategien und dem Alltagsge-
schéaft (noch) nicht immer. Das bedeutet nicht, dass die DMO nicht hinter den gemeinsam vereinbar-
ten Zielen (wie zum Beispiel der Datenstrategie) stehen, sondern verdeutlicht vielmehr die Komplexi-
tat der touristischen Strukturen im Zusammenspiel mit den Herausforderungen in Hinblick auf Digi-
talisierung (und Nachhaltigkeit). In Zukunft wird es deshalb umso wichtiger, die individuellen Interes-
sen der Regionen und strategischen Zielen auf Bundeslandebene moglichst gut zu vereinbaren, um
gemeinsam mehr zu erreichen und die gute Position NRWSs im Deutschland-Tourismus weiter auszu-
bauen.

Um die Notwendigkeit einer starkeren regionstbergreifenden Kooperation zu verdeutlichen, lohnt
sich ein Blick auf die Mechanismen digitaler Geschaftsmodelle. Warum ist ein Grof3teil des Umsatzes
im Internet auf wenige Megakonzerne konzentriert? Gerade grof3e Techfirmen haben gelernt, ihr Ge-
schaft maximal zu skalieren und so effizient wie nur moglich zu arbeiten - das heif3t, mit dem gerings-
ten Input den grofsten Output zu schaffen. Das funktioniert aber nur, wenn man Geschaftsmodelle in

grofllen Zusammenhangen denkt, nicht in vereinzelten kleinen Inselldsungen. Ausgewahlte Charakte-
ristika (z. B.: Agilitat, Spezialisierung, Aufgabenteilung) von erfolgreichen Digitalunternehmen kénnen
daher adaptiert werden, um die vorhandenen Ressourcen auch im NRW-Tourismus moglichst effi-
zient einzusetzen - aller individuellen Unterschiede zum Trotz. Starkere Kooperation bedeutet nicht,
dass die einzelnen Ebenen weniger relevant werden, sondern dass alle Ebenen sich auf das Wesentli-
che konzentrieren kdnnen, um gemeinsam schneller voranzukommen.
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Bild: Tiger & Turtle, Ruhrgebiet © Tourismus NRW e.V.
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ARK Investment Management LLC: Big Ideas 2023 (2023, ark-invest.com/big-ideas-2023/)
BTE in Kooperation mit DTV: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fir NRW (2023)
BTE in Kooperation mit DTV: DMQO DigitalMonitor, 2019

FURe.V.:ReiseAnalyse, 2019

Koltzsch, Tobias: Lufthansa ldsst Reisen von Kl planen (2023, www.golem.de/news/swifty-lufthansa-
laesst-reisen-von-ki-planen-2308-176966.html)

Ministerium fir Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen:
Landestourismusstrategie (Juni 2019, tourismusverband.nrw/strategie/landestourismusstrategie)

OECD: Kunstliche Intelligenz in der Gesellschaft, (2020, doi.org/10.1787/6b8%dea3-de)

Rockwell, Anyoha: The History of Artificial Intelligence (August 2017, sitn.hms.har-
vard.edu/flash/2017/history-artificial-intelligence/)

Tourismusverband NRW e.V.: Datenstrategie (Oktober 2022) und Smart Destination Leitfaden (De-
zember 2022)

Whitley, Angus: Al Knows How Much You're Willing to Pay for Flights Before You Do (2022,
www.bloomberg.com/news/articles/2022-10-20/artificial-intelligence-helps-airlines-find-the-right-
prices-for-flight-tickets)

EXPERTENGESPRACHE

allrounder mountain resort gmbh & co. kg, Patryk Lamich (September 2023)
DEHOGA Nordrhein-Westfalen e.V., Rainer Westerwinter (September 2023)
Deutsche Zentrale fur Tourismus e.V., Richard Hunkel (Juli 2023)

Dusseldorf Tourismus GmbH, Franziska Sunderland & Lisa Knoch (Juli 2023)
Fachhochschule WestkUste, Eric Horster (Juli 2023)

Gasthof Friedrich Spelsberg e K, Kai Spelsberg (September 2023)

Industrie- und Handelskammer zu Disseldorf, Guido Zakrzewski (August 2023)
Minsterland e.V., Robert Denzer (Juli 2023)

Ruhr Tourismus GmbH, Axel Biermann & Stephan Reichwein (Juli 2023)
Sauerland-Tourismus e.V, AlImuth Hufnagel (Juni 2023)

TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH, Marcel Tischer (Juli 2023)

Tourismus & Congress GmbH Region Bonn/Rhein-Sieg/Ahrweiler, Udo Schafer & Ulrich Junger (Au-
gust 2023)

Tourismus NRW e.V., Christian Stthring, Pascal Helfer & Anna Fallico (August und Oktober 2023)
Touristikverband Siegen-Wittgenstein e.V., Monika Dombrowsky & Jule Kampen (Juli 2023)
Verve GmbH, Ingo Sperling (September 2023)

ONLINE-QUELLEN

www.air-tourism.de

www.blog.google/intl/de-de/produkte/suchen-entdecken/google-io-23-google-maps-bietet-
dank-ki-immersive-ansichten-fur-routen
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http://www.air-tourism.de/

www.dehoga-nrw-digital-coach.de
www.globalnews.booking.com/bookingcom-expands-global-access-to-the-booking-assistant
www.ltv-sachsen.de/360graddigital
www.muensterland.com/muensterland-e.v/unsere-projekte/muensterland-digital
www.oberoesterreich-tourismus.at/ecoach.html

www.open-data-germany.org

www.sinus-institut.de/sinus-milieus/digitale-sinus-milieus
www.top.oberbayern.de/echt-digital/ecoaches

www.tourismuslotse.saarland/
www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de/services/tourismus-datenbanken
www.tourismusverband.nrw/themen/datenmanagement/open-data-finder
www.tripadvisor.com/engineering/personalized-recommendations-for-experiences-using-deep-

learning
www.presse.ruhr-tourismus.de

www.reuters.com/technology/chatgpt-sets-record-fastest-growing-user-base-analyst-note-
2023-02-01/

Bild: KD Schifffahrt, KéIn © Johannes Hohn, Tourismus NRW e V.
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ANHANG

CHECKLISTE: WIE FANGT MAN AN MIT DER
DIGITALISIERUNG?

Der erste Schritt ist bekanntlich immer der schwerste. Dies gilt auch in Bezug auf die Digitalisierung,
die niemals nur einem Selbstzweck dienen sollte. Betriebe sind verschieden und haben individuelle
Bedarfe und Moglichkeiten fur die Umsetzung von Digitalisierungsprojekten. Nicht immer ist die ein-
fachste Malinahme auch die wirkungsvollste. Leistungstrager missen daher abwagen und priorisie-
ren. Deshalb stellt das Tourismusbarometer im Folgenden eine Checkliste zur Verflgung, die als Start-
punkt fUr die Digitalisierung Fragen aufwirft sowie den Abwagungsprozess anhand zweier Beispielan-
wendungen - die digitale Gastemappe und die digitale Ressourcenplanung - mit ausgewogenen Fak-
ten unterstutzt.

Um den Prozess mit belastbaren Informationen zu untermauern, bedarf es Wissen Uber eigene Ab-
laufe, Prozesse, Besonderheiten und Kennzahlen. Diese Gegebenheiten sind flr jeden touristischen
Leistungstrager hochst spezifisch und individuell. Aus diesem Grund kann es Sinn ergeben, eine Sta-
tus-Quo-Analyse des eigenen Unternehmens voranzustellen, um nicht ,blind” zu digitalisieren. Gene-
rell kann aber als Startpunkt eine der folgenden grundlegenden Fragen dienen:

e \Welche MalBnahme |6st mein grofites Problem?” beziehungsweise

e Welche MalBnahme ergibt fiir meinen Betrieb wirtschaftlich am meisten Sinn? (Zeit, Geld, sonstige
Ressourcen)”

NACH AUBEN GERICHTETE MABNAHMEN

Lange Zeit lag der Fokus bei den Digitalisierungsthemen auf betrieblicher Ebene sehr stark auf gaste-
orientierte, externe Mafsnahmen. Und auch heute stehen fir viele Betriebe noch immer Themen wie
Marketing, Vertrieb und Gasteservice weit oben auf der Agenda, wenn es um die Digitalisierung geht.
Dabei sollten diese Aufgaben zur digitalen Grundausstattung eines jeden Betriebes gehdren. Dazu
zahlenin erster Linie:

e die Beanspruchung und Pflege des eigenen Google-Unternehmensprofils

e eine mobiloptimierte Basiswebsite mit aktuellem Bildmaterial, Offnungszeiten, Kontaktdaten, Ver-
linkung zu Social Media-Profilen ODER ein gut gepflegter Social Media-Kanal als Website-Ersatz

e die Moglichkeit zur Kartenzahlung vor Ort beziehungsweise Onlinezahlung bei Verkauf Uber die ei-
gene Website

e die Sicherstellung der Onlinebuchbarkeit mit sofortiger Buchungsbestatigung flir den Gast Uber ei-
gene Website und tiber einschlagige Portale und die Bereitstellung aktueller und korrekter Informa-
tionen an weiteren Kontaktpunkten fir potenzielle Besucher:innen, zum Beispiel auf den Websites
der lokalen und regionalen Tourismusorganisation
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Beispielhafte DigitalisierungsmafZnahme nach auf3en: Einflihrung einer digitalen Gastemappe

Eine digitale Gastemappe ist das papierlose Pendant zur klassischen Gastemappe mit wichtigen Infor-
mationen zum Betrieb und der Umgebung. Gedruckte Gastemappen haben heute vielerorts an Be-
deutung verloren, da die Informationen, wie Offnungszeiten der umliegenden Gastronomie, meist
nicht lange aktuell und Géaste daher auf weitere Informationsquellen (zum Beispiel Google Maps) an-
gewiesen sind. Heute gibt es jedoch eine Vielzahl an verschiedenen Formen digitaler Gastemappen.
Die gangigsten sind mobile Websites, die Gaste auf ihren eigenen mobilen Endgeraten anzeigen lassen
konnen oder die auf Endgeraten wie Tablets auf den Zimmern oder Stelen in 6ffentlichen Bereichen
eines Betriebs ausgespielt werden.

Die Vorteile einer digitalen Gastemappe gegenUber ihrer analogen ,Vorfahren® sind folgende:

e Aktualitat: Informationen kdnnen in Echtzeit aktualisiert werden, was bei gedruckten Mappen nicht
moglich ist. Das heilst, Gaste erhalten immer die neuesten Informationen tber Services, Veranstal-
tungen oder andere Angebote.

e Darstellung: Videos, Bildergalerien oder interaktive Karten kénnen leicht integriert werden, was ein
reichhaltigeres und informativeres Erlebnis flir den Gast bietet.

e Internationalitat: Digitale Mappen kénnen in mehreren Sprachen angeboten werden, wodurch aus-
landische Gaste besser bedient werden, ohne mehrere oder sehr dicke Mappen auslegen zu mUssen.

e Feedback und Interaktion: Gastemappen kdnnen generell als Plattform flr den Aufenthalt konzi-
piert werden. So kénnen Gaste auch direktes Feedback und Bewertungen abgeben oder Fragen an
das Personal Uber die digitale Plattform stellen.

e Entlastung der Mitarbeiter:innen: Standardfragen kénnen durch die Gastemappe beantwortet wer-
den und den Mitarbeiter:innen Zeit fir komplexere Fragen und andere Aufgaben schaffen.

e Verkaufsoptimierung: Gezielte und personalisierte Angebote, Produkte und Dienstleistungen kon-
nen Uber die Gastemappe verkauft oder vermittelt werden und so die Wertschdpfung im Betrieb
steigern.

e Analyse: Gastgeber:innen kénnen Daten dartiber sammeln, welche Informationen oder Services von
Géasten am haufigsten angesehen oder genutzt werden. Diese Daten kdnnen genutzt werden, um
das Angebot besser auf die Bedirfnisse der Géaste zuzuschneiden. Auch kann die Qualitat der
Dienstleistung dadurch erhéht werden.

Folgende Fragen kdnnen dabei helfen, das Potenzial und die Prioritat einer Gastemappe in einem Be-
trieb einzuschatzen:

e Habeich bisher eine analoge Gastemappe?
Wenn ja, wird diese von meinen Gasten aktuell angenommen?

Wenn nein, bekommen ich und meine Mitarbeiter:innen viele Fragen, die durch eine Gastemappe
beantwortet werden kbnnten?

e \Welche Konkurrenz hitte meine Gastemappe?
Gerade in Stadten gibt es eine Vielzahl von themenspezifischen Gastronomiefiihrern oder Listen mit
sehenswerten Orten. Findet meine spezielle Zielgruppe mit einer einfachen Google-Suche bereits
gute Angebote? Welche Vorteile konnte meine eigene Gastemappe dartber hinaus flir meine Gaste
bieten?
Wo liegt der Mehrwert meiner Gastemappe, damit Gaste lieber meine Mappe als Google Maps oder
Tripadvisor und Co. nutzen? Beispiel: Kuratierte Informationen vs. alle Informationen auf Google,
verlassliche Informationen, Geheimtipps etc.

e \WWoher kommen die Daten zu Umgebung und Ausflugstipps?

Muss ich diese Daten selbst einpflegen und aktuell halten? Gibt es lokale und regionale Partner:in-
nen, auf deren Datenbasis ich aufbauen kann?
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Achtung: Die Reiseerfahrung des Gastes kann durch einen nicht gut gepflegten Datensatz mit ver-
alteten oder schlicht falschen Angaben (Siehe auch Handlungsebene Datenmanagement) negativ
beeinflusst werden.

e Gibt es Dienstleistungen in meinem Betrieb mit wechselnden Speisekarten, Offnungszeiten oder
Auslastungsspitzen?

Hier kann eine digitale Gastemappe helfen, Informationen effektiv an Gaste zu verteilen und vor
Uberlastungssituationen (zum Beispiel im Restaurant oder im Wellnessbereich) zu warnen sowie al-
ternative Zeiten vorzuschlagen.

e Gibt es Produkte und Dienstleistungen, die ich Uber die Plattform einer digitalen Gastemappe aktiv
vertreiben kann (z. B. Buchung von Wellnessbehandlungen, Stadtfiihrungen, Taxiservice, etc.)?

Ist eine VerknUpfung mit weiteren Funktionen wie dem digitalen Check-in, Bewertungsformularen
oder dhnlichem moglich, um Gaste an die Mappe zu binden?

NACH INNEN GERICHTETE MABNAHMEN

Nach innen gerichtete, intrinsisch motivierte Malsnahmen sind deutlich schwieriger zu verallgemei-
nern, da hier die individuellen Gegebenheiten eine noch starkere Rolle spielen. Doch gerade hier liegt
viel Potenzial fur Prozessoptimierungen und Effizienzsteigerungen. Nachfolgend ist ein Entschei-
dungsbaum fUr die Einfihrung einer digitalen Ressourcenplanung dargestellt, die stellvertretend fur
die Vielzahl moglicher interner Digitalisierungsmafsnahmen steht und hier Anhaltspunkte fir einen
typischen Abwéagungsprozess vor der Implementierung liefern soll.

Beispielhafte Digitalisierungsmafinahme nach innen: Digitale Ressourcenplanung

Anwendungen zur digitalen Ressourcenplanung erméglichen (automatisierte) Vorhersagen zum Res-
sourcenbedarf in der Zukunft. Basis der Hochrechnungen sind historische Daten aus dem Betrieb
selbst, die durch externe Datenquellen (Wetter, Ferienzeiten, Events, Konjunktur etc.) erganzt wer-
den. Beispiele sind klassische Property-Management-Systeme flr den Beherbergungsbereich, um
Zimmerbelegung und Preise zu steuern. Systeme aus dem Bereich Yield- und Revenue-Management
kénnen darUber hinaus helfen, den richtigen Preis basierend auf Nachfrage, Saison und weiteren Fak-
toren zu finden und kénnen neben Beherbergungsbetrieben auch flr Museen, Tourenanbieter und
weitere Attraktionen genutzt werden. Fir die Gastronomie sind auch Systeme zum Inventarmanage-
ment interessant, um den Bedarf an Lebensmitteln genauer vorhersehen zu kénnen. Fir alle touristi-
schen Leistungstrager ab einer gewissen Mitarbeiter:innenzahl gleichsam bedeutend sind Systeme
zur (automatischen) Dienstplanung.

Vorteile einer digitalen Ressourcenplanung:

e Datenerhebung und Analyse: Werden Daten zu Auslastung, Preisen, Verkaufen und Mitarbeiter:in-
nen pro Stunde und Schicht systematisch gesammelt, kobnnen diese zielgerichtet und detailliert aus-
gewertet werden. Entscheidungen kbnnen anschliel3end fundiert auf Fakten getroffen werden.

e Kostensenkung: Durch den optimalen Einsatz von Ressourcen kénnen beispielsweise leere Zimmer,
unausgelastete oder Uberlastete Mitarbeiter:innen und Lebensmittelverschwendung vermieden
werden.

e Zeitersparnis: Automatisierung von Routineaufgaben wie der Dienstplanung kann durch digitale
Werkzeuge zeitliche Ressourcen freigeben.

e Mitarbeiter:innenzufriedenheit: Bedarfsgerechter Einsatz von Personal kann dessen Belastung sen-
ken und somit Zufriedenheit erhohen.
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e Prozessoptimierung: Die Optimierung von Prozessen mithilfe der Digitalisierung ist eine Chance
dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken.

e Integration mit anderen Systemen: Im besten Fall kdnnen Systeme zur Ressourcenplanung mit wei-
teren Systemen wie der Buchhaltung oder der Software zur Lohnabrechnung durch Schnittstellen
verknUpft werden und erméglichen so einen noch héheren Automatisierungsgrad.

Exkurs zur K

KI-Anwendungen sind heute in der Lage, riesige Datenmengen zu analysieren und Zusammenhange
herzustellen, die der Mensch aufgrund der schieren Masse an Daten gar nicht oder nur sehr langsam
und aufwendig herstellen konnte. Um Kl zielgerichtet einsetzen zu kénnen, werden also Daten bend-
tigt. Bei kleineren KI-Modellen reichen schon wenige hundert Datenpunkte aus, um daraus Vorhersa-
gen errechnen zu kdnnen. Vereinfacht betrachtet, ist das Minimum an verfligharen und hochwertigen
Daten mindestens ein Jahr; es braucht demnach ein Jahr lang die genaue Aufzeichnung der verwen-
deten Ressourcen in moglichst hoher Auflosung. Um sie spater flr Prognosezwecke nutzen zu kénnen,
lohnt es sich in jedem Fall friihzeitig alle relevanten Daten zu speichern.

Fir wen eignet sich die digitale Ressourcenplanung?

Grol3e Betriebe kbnnen zumeist sehr viele Daten erheben. Eine manuelle Erfassung und Auswertung
ist meist viel zu zeitintensiv. Hier sind digitale Systeme fast unerlasslich, um den Datenschatz zu heben
und anschlieBend nutzenstiftend auswerten zu kénnen. Aber auch bei kleineren und mittleren Betrie-
ben ergibt die Einfihrung einer digitalen Ressourcenplanung Sinn. Ein Beispiel: Inhaber:innengeflihrte
Betriebe vereinen meist viele Funktionen auf dem oder der Inhaber:in. Selbst eine gesparte Stunde
proWoche fUr die Dienstplanung kann Zeit fir wichtigere, strategischere Aufgaben freischaufeln. Der
Wirkungsgrad der digitalen MafRnahme kann hier teilweise sogar noch hoher sein als bei grof3en Be-
trieben mit spezialisierten Mitarbeiter:innen fUr Personalfragen, Einkauf, Revenue Management etc.

Welche Fragen sollten Sie sich vor der Implementierung stellen?
e Wie grof3ist der Betrieb? Welche Ressourcen werden regelmaiSig benotigt?

e Welche Herausforderungen (z. B.: Lebensmittelverschwendung, zu viel/zu wenig Personal pro
Schicht, hohe Energiekosten etc.) gibt es? Welche Losungsansétze kdnnen durch bessere Planung
moglich werden?

e Wie effizient ist die aktuelle Ressourcennutzung? Gibt es Verschwendung oder Engpésse?
e Welche Planungsvorgange sind aktuell am aufwendigsten (personell, zeitlich)?
e Wie hoch sind die Kosten flr die manuelle Verwaltung von Ressourcen?

e \Welche potenziellen Kosteneinsparungen konnten durch eine digitale Ressourcenplanung realisiert
werden?

 Wie schnell kann der Betrieb auf Anderungen im Bedarf oder unvorhergesehene Ereignisse reagie-
ren?

e Gibt es saisonale Schwankungen, die eine flexible Ressourcenplanung erforderlich machen?

¢ Konnte die Kund:innenzufriedenheit durch eine verbesserte Ressourcenplanung gesteigert werden
(z.B.durch kurrzere Wartezeiten, bessere Verfligharkeit von Angeboten)?

e Gibt es Beschwerden oder Feedback von Kund:innen, die auf Ressourcenengpasse oder -ver-
schwendungen hindeuten?

e \Welche Daten werden benétigt, um Vorgange zu analysieren und zu automatisieren? Woher kom-
men diese Daten? Kénnen diese Daten automatisch in ein System eingespielt, oder missen diese
manuell eingegeben werden?

e Wie hochwérendie initialen und laufenden Kosten fir die Implementierung eines digitalen Ressour-
cenplanungssystems?
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e Welche technischen Voraussetzungen mussten erfillt sein (Hardware, Software, Fachkenntnisse)?
e Wie schnell kdnnte ein Return on Investment (ROI) erwartet werden?

TIPPS FUR DIE ARBEIT MIT KI

Generative K|

Ohne jegliche Hirden und Vorwissen konnen ChatGPT oder Bard fir Texte und Dall-E oder Adobe
Firefly fUr Bilder genutzt werden. Es reicht ein kostenfreier Account als Voraussetzung. Die Bedie-
nung erfolgt Gber Texteingabe auf Deutsch.

e Sogenannte ,Prompts”, also Aufforderungen, steuern das Tool. Meist werden von den Anbietern
Beispiele angegeben, um auch véllig neuen Nutzer:innen einen einfachen Einstieg zu gewahrleisten.
Das Ergebnis ist immer nur so gut wie sein Prompt. Als Faustregel gilt: Alle notwendigen Informati-
onen, so einfach wie moglich. Prompts kénnen auch Uber mehrere Absatze gehen, um das ge-
wlnschte Ergebnis zu erreichen. Soll beispielsweise ein bestimmter Schreibstil flr Ideen flir einen
Social-Media-Beitrag erzielt werden, dann kann diese Aufforderung entweder in den Prompt inte-
griert werden (,Schreibe im Stil von ...") oder bereits bestehende Beispieltexte miteingefligt werden.
Da die Chatbots sich auch innerhalb einer Unterhaltung auf frihere Fragen und Antworten bezie-
hen kénnen, ist es auch moglich, im Verlauf Erganzungen oder Anderungswiinsche anzubringen. Au-
Rerdem kann der Bot auch einfach gefragt werden, welche Informationen er braucht, um die Frage-
stellungen l6sen zu konnen. ,Ich méchte eine neue Marketingkampagne aufsetzen. Welche Informa-
tionen brauchst du von mir, um ein gutes Ergebnis liefern zu kénnen?”

e Personenbezogene Daten oder sensible Unternehmensdaten sollten auf keinen Fall eingegeben
werden, da die KI-Eingaben auch zu Trainingszwecken herangezogen werden. Aktuell schief3en au-
Berdem KI-Websites wie Pilze aus dem Boden. Die meisten davon nutzen ChatGPT als Basis. Hier
sollte die Nutzung und Verknipfung mit eigenen Systemen vorher gut abgewogen werden. Teil-
weise werden bereits Abonnements flr Geschaftskund:innen angeboten, die einen sicheren Um-
gang mit den eingegebenen Daten garantieren. Bezlglich Kund:innendaten sollte zunachst der ak-
tuelle Stand bzgl. der DSGVO-konformen Nutzung evaluiert werden, da die Bedingungen sich hier
aktuell sehr schnell andern kénnen.

e Kl generierte Bilder, die zwar schdn sind, aber nicht der Realitat entsprechen, sollten mit Vorsicht in
der Kund:innenkommunikation verwendet werden.

BEISPIELE FUR KI IM TOURISMUS

Kund:inneninteraktion und Support
1. Chatbots fir Kund:innenservice

e Beschreibung: KI-Chatbots kénnen auf Websites und in Apps Fragen zu Reiseplanen, Unterkinften,
Aktivitadten oder der Destination allgemein beantworten. Chatbots konnen sowohl per Sprachbefehl!
oder per Texteingabe bedient werden.

e Beispiel: Unternehmen wie Booking.com verwenden Kl-gestitzte Chatbots, um Kund:innen bei der
Buchung und wahrend ihres Aufenthalts zu unterstitzen.

43 globalnews.booking.com/bookingcom-expands-global-access-to-the-booking-assistant
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e Beispielanbieter: MoinAl*

2. Serviceroboter

e Beschreibung: Serviceroboter kénnen einfache Aufgaben wie den Transport von Getranken und
Speisen oder Reinigungsaufgaben tbernehmen. AuBerdem kdnnen Serviceroboter als Eingabestelle
fUr Chatbots fungieren.

e Beispiel: Serviceroboter inder Gastronomie kénnen Servicepersonal unterstitzenund Teller abrau-
men oder Speisen zu den Tischen bringen.

e Beispielanbieter: Pudu Robotics*

Personalisierung
1. Empfehlungssysteme

e Beschreibung: KlI-Algorithmen kénnen die Praferenzen der Nutzer:innen analysieren und persona-
lisierte Reisepléane oder Aktivitaten vorschlagen.

e Beispiel: TripAdvisor nutzt Machine Learning, um Nutzer:innenbewertungen zu analysieren und
personalisierte Reiseempfehlungen zu geben.**

e Beispielanbieter: Recombee*

2. Zielgruppenanalyse fir Marketing

e Beschreibung: Kl kann dazu verwendet werden, die Vorlieben und das Verhalten der Reisenden zu
analysieren, um zielgerichtete Marketingkampagnen zu entwickeln.

e Beispiel: Buchungsplattformen verwendet Kl-Algorithmen zur Segmentierung der Kund:innen, um
gezielt Werbung basierend auf dem Nutzerverhalten zu platzieren.

e Beispielanbieter: KoboldAl*

Betriebliche Effizienz
1. Preisoptimierung*

e Beschreibung: Dynamische Preisgestaltungsalgorithmen kénnen die Nachfrage vorhersagen und
die Preise flr Fllige, Hotels und andere Dienstleistungen entsprechend anpassen.

e Beispiel: Airlines verwenden schon seit langerem Kl-Modelle, um die Preisgestaltung fur Fllge zu
optimieren.*

e Beispielanbieter: BeyondPricing*

2. Ressourcenmanagement in Hotels

e Beschreibung: KI kann dazu genutzt werden, den Energieverbrauch in touristischen Einrichtungen
effizient zu gestalten, etwa durch automatische Anpassung der Beleuchtung und Klimatisierung in
ungenutzten Raumen.

e Beispiel: Intelligente Systeme fur Heizungsmanagement nutzen KI, um auf Basis von Check-in und
Check-out und der jeweiligen Tageszeit den Energieverbrauch flr Beherbergungsbetriebe zu opti-
mieren.

e Beispielanbieter: Betterspace*

“ www.tripadvisor.com/engineering/personalized-recommendations-for-experiences-using-deep-learning
> Whitley 2022
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https://www.moin.ai/
https://www.pudurobotics.com/de
https://www.recombee.com/
https://www.kobold.ai/
https://www.beyondpricing.com/
https://betterspace360.com/

3. Erstellung von Bild und Text fur interne und externe Zwecke

e Beschreibung: Chatbots kénnen genutzt werden, um Marketingtexte und -bilder fir samtliche Kon-
taktpunkte mit Reisenden (Webseite, Newsletter, Social Media Beitréage, etc.) zu ertellen. AulBerdem
eignet sich die Technik auch dafiir interne Ablaufe zur Texterstellung zu unterstitzen (Stellenaus-
schreibungen, Materialien zum Onboarding neuer Mitarbeiter:innen)

e Beispiel: Viele touristische Aktuer:innen nutzen bereits heute ChatGPT oder Bard, um Texte zu er-
stellen.

e Beispielanbieter: ChatGPT von OpenAl oder Bard von Google*

Reiseplanung und -management
1. Reiseassistenten

e Beschreibung: KI-Plattformen kénnen komplexe Reiserouten erstellen, die Flige, Unterkinfte und
Aktivitaten kombinieren, basierend auf den Bedurfnissen und Vorlieben der Reisenden.

e Beispiel: Dienste wie ,Swifty” (Lufthansa) helfen dabei, Geschiftsreisen auch ohne menschlichen
Travel Manager zu organisieren.*

2. Besucher:innenmanagement

e Beschreibung: KI kann mithilfe von verschiedenen Sensordaten die Auslastung von Straf3en, Park-
platzen, Veranstaltungsraumen oder anderen POls messen und helfen, Besucher:innen besser zu
verteilen oder umzuleiten.

e Beispiel: Im Rahmen des AIR Projekts wird derzeit auch in NRW daran geforscht, wie ein intelligen-
ter Empfehlungsalgorithmus aussehen kann.*’

Erlebnis und Unterhaltung
1. Virtuelle Touren

e Beschreibung: Bevor sie eine Reise buchen, konnen Touristen durch Kl-gesteuerte virtuelle Realitat
eine ,Vorabtour” machen.

e Beispiel: Google Maps Immersive View erstellt mithilfe von Kl und auf Basis von Satellitenbildern
automatisch virtuelle Abbilder von Stadten und Routen, inklusive der vorherrschenden Wetterbe-
dingungen*®

2. Automatische Ubersetzer

e Beschreibung: Kl-gestiitzte Ubersetzungs-Apps kénnen touristischen Stakeholder:innen helfen, In-
halte ohne teure, professionelle Ubersetzungen zu lokalisieren und eine breitere Zielgruppe anzu-
sprechen.

e Beispiel: Deepl nutzt K| fir Echtzeit-Ubersetzungen.

*Anbieterbeispiele wurden aufgrund ihrer Eignung als Beispiel, nicht aufgrund ihrer Vertrauenswur-
digkeit, Standort, Preis oder sonstigen Kriterien ausgewahlt. dwif-Consulting GmbH und Tourismus
NRW e. V. stehen in keinerlei Geschaftsverhaltnis zu diesen Anbietern.

46 Koaltzsch 2023

47 air-tourism.de
48blog.google/intl/de-de/produkte/suchen-entdecken/google-io-23-google-maps-bietet-dank-ki-immersive-
ansichten-fur-routen
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https://chat.openai.com/
https://bard.google.com/?hl=de
https://blog.google/intl/de-de/produkte/suchen-entdecken/google-io-23-google-maps-bietet-dank-ki-immersive-ansichten-fur-routen/
https://blog.google/intl/de-de/produkte/suchen-entdecken/google-io-23-google-maps-bietet-dank-ki-immersive-ansichten-fur-routen/

WEITERE KI-ANWENDUNGEN

Vermehrt integrieren Softwareanbieter bereits KI-Anwendungen und Analysen in ihre Produkte. Der
Weg zur Nutzung ist dann besonders kurz, da die Daten bereits vorliegen und direkt genutzt werden
kdnnen. Ist dies nicht der Fall, dann bendtigen sie je nach Anwendungsfall sowoh! Daten als auch ein
passendes Tool.

e Datensind die Grundlage fur alle KI-Anwendungen. Daten miissen also strukturiert erfasst und ma-
schinenlesbar gespeichert werden, um von Kl-Anwendungen nutzbar zu sein. Hier kann es sinnvoll
sein auf externe Hilfe zurlckzugreifen, um das Management eigener Daten auf solide und zukunfts-
fahige Beine zu stellen und weitestgehend zu automatisieren. Wie erwadhnt ist der Datenbedarf von
unterschiedlichen KI-Modellen sehr individuell. Manche Modelle lassen sich schon mit mehreren
hundert Datensatzen trainieren. Wichtig ist neben der Menge der Daten auch eine hohe Datenqua-
litat.

e K|-Modelle und Anwendungen gibt es entweder ,von der Stange” oder von IT-Dienstleister:innen,
die sich auf das Thema Kl-Anwendungen spezialisiert haben. Je nach Anwendung und Unterneh-
mensgrof3e haben beide Anwendungsfélle Vor- und Nachteile. Der Einsatz von sogenannter ,Soft-
ware as a Service‘-Losungen ermaoglicht den Einstieg meist schneller und kostengtinstiger als indivi-
duell auf die eigenen BedUrfnisse hin entwickelte Losungen. Die Pflege und Weiterentwicklung sind
auBerdem inbegriffen. Andererseits ist der Grad der Individualisierung gerade bei komplexen Fra-
gestellungen bei Standardldsungen meist eingeschrankt. Die Investition in eine individuelle Losung
kann je nach Ausgangslage und Anwendungsfall deshalb durchaus lohnen.

Bild: Merfelder Bruch Wildpferde, Mlnsterland © Leo Thomas, Tourismus NRW e.V.
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