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VORWORTE

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

dass wir fir das diesjdhrige Tourismusbarometer das
Schwerpunktthema digitale Transformation gewahlt ha-
ben, kommt nicht von ungeféhr: Viel wird aktuell Uber
kiunstliche Intelligenz und ihre Mdglichkeiten, Chancen und
Risiken gesprochen. Und das ist auch @y so, denn sie
wird unsere Welt und damit auch den Tourismus massiv be-
einflussen und veréandern. Aber wir dirfen dartber nicht
vergessen, dass es an vielen Stellen immer noch darum
geht, zunachst eine digitale Basis zu schaffen. Digitalisie-
rung ist der hlissel fur 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 nachsten Stufen zu erklimmen, die mit der
Kl auf uns zu kommen. Wer sich dem verweigesird tber
kurz oder lang abgehéngt werden.

An vielen Stellen sind wir schon bereit fir die nachsten
Schritte, doch langst nicht an allen. Wie es konkret um die
digitale Transformation in der nordrheirwestfalischen
Tourismusbranche steht und wo es Handlungsbedarf gigpt
das zeigt das vorliegende Tourismusbarometer, das wir dieses Jahr erneut mit Unterstitzung des
Sparkassenverbands Westfalethippe und erstmals auch unter Mithilfe der IHK NRW haben erstellen
lassen. Neben einer Bestandsanalyse, die den Finger in die Wuledg, enthalt das Barometeiluch
Lésungsansatze 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 mdchte Sie gerne dazu ermuntern, dieses Werkzeug atzen!

Dr. Heike DOIFK6nig © Tourismus NRW e.\
Niels Freidel

Ich wiinsche Ihnen eine aufschlussreiche Lektire.
lhre

Dr. Heike D6IFK6Nig
Geschaftsfihrerin 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 I Digitalisierungl fallen in
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 spiren die Auswirkungen der
Rezession und der immer noch hohen Inflationsrate. Unsi-
chere wirtschdtliche Rahmenbedingungen fuhren dazu,
dass die Menschen nicht mehr so viel Geld fur Freizeit und
Reisen zur Verfligung habeg mit unmittelbaren Auswir-
kungen auf die Tourismusbranche.

Einschatzungen 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 bewaltigery und hier gibt es
durchaus Handlungsbedarf. Der Sparkassenverband Westfal&ippe untersucht regelméaRig den Di-
gitalisierungsgrad des Mittelstands in NordrheifWestfalen. Die Ergebnisse zeigen, dass es fur die
Mehrheit der Unternehmen groRen Nachholbdarf bei der Digitalisierung gibtg darum ist das dies-
jahrige BarometerSc hwer punktt hema I Digitale Transformati on

Im vergangenen Jahr haben die Sparkassen den Staffelstab fir das Tourismusbarometer an den neuen
Herausgeber Tourismus NRW b e-Baanbtersiim Jabri2@2 lir®r e mi e r
besonders in Erinnerung bleiben, fiel die Veréffentlichung doch mit Me25-jahrigen Jubilaum von

Tourismus NRW zusammen. Inzwischen zieht das Barometer bereits zum zweiten Mal seine Kreise in

ganz NordrheinWestfalen. Und es wird auch in Zukunft ein hilfreiches Instrument sein, damit sich die
Tourismusbranche zukunftsfest afstellen kann.

Die Lekture des Barometers kann neue Perspektiven erdffnénich wiinsche Ihnen viel SpalR beim
Lesen.

Herzlichst

lhr

Jiurgen Wannhoff
Vizeprasident
Sparkassenverband Westfaletiippe
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Sehr geehrte Damen und Herren,

mit dem Tourismusbarometer NordrheinWestfalen haben
wir ein wichtiges Informations und Steuerungsinstrument
fir die Tourismusbranche entwickelt. Mit dem Barometer
mdchten wir Unternehmen und Politik Hinweise geben, wie
sich die Branche zu Trends, wie dértschreitenden 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 diBigitalisie-

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 Untemehmen nach den Corondrisen-
jahren nicht haben. Viele Unternehmen gehen voran, an-
dere missen bei der Digitalisierung noch aufholen und

i hre THausaufgabenl machen.
Tempos mussen sie sich schon heute mit neuen Technologien bescteidtidie 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 fir das Land NordrheifWestfalen und seine Regionen. Aus den ak-
tuellen Konjunkturumfragen der Industrie und Handelskammern in NRWissen wir, dass der Tou-
rismus Stiick fur Stlick aus der Krise heraus komsaber leider nur langsam. Denn weiter belasten
die Unternehmen Herausforderungen wie die Inflation, die Transformation zur Nachhaltigkeit, der
anhaltende Fachund Arbeitskraftemangel und die unklaren Auswirkungen der Steuerplane der
Bundesregierung ab 2024.

Bei ihrem Weg zurick zur Talten Stéarkel brauc
satzpunkte wéren der Abbau birokratischer Lasten, die gerade auch die Tourismusbranchen belas-
ten, und die Instandsetzung der auch fir den Tourismus wichtigenrésitrukturen. Aber auch bei der
Umsetzung digitaler Losungen kann Politik helfen.

Mit gemeinsamen Anstrengungen kann es gelingen, den Tourismusstandort NRW attraktiv weiterzu-
entwickeln und die Grundlage fir eine zukunftsfahige Tourismuswirtschaft zu legen. In dem Sinne wol-
len wir mit dem Tourismusbarometer Ansatzpunkte liefern und tUbdie 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 Transformationim NRW-Tourismus.
Ein Spagat zwischeBasisaufgaben und neuen Technologien.

DIE ZWEITE WELLE DER DIGITALEN TRANSFORMATION ROLLT HERAN

Seit mehr als 15 Jahren ist die Digitalisierung schon ein wichtiges Thena@ach im Tourismus. Fur die
meisten Akteur:innen gehdrt der Umgang mit digitalen Tools zum Alltag. Dennoch hat nicht zuletzt die
Coronapandemie vor Augen gefiihrt, wo die Defizitesljen. Dabei waren die vergangenen Jahre erst
der Anfang bzw. genauer gesagt: eine erste, vergleichsweise langsame Welle der Digitalisierung.
Heute steht der Tourismus in NordrheirWestfalen am Anfang einer zweiten Welle, die mit beispiel-
loser Transformationskraft und Dynamik heranrollt. Angetrieben wird sie durch neue, disruptive Zu-
kunftstechnologien, allen voran der kunstlichen Intelligenz. In der Schnelligkeit der zweiten Welle lie-
gen Chancen und Herausforderung gleichermalRen. Sie wird aufzeigen, wer dwit 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 NRWTourismus 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 Jahwaaren der Launch des Data Hubs
NRW, die Datenstrategie fur den NRWTIourismus, das Reifegradmodell als Selbstcheck fiir DMO und
der Leitfaden T Smart De s t-Toursrus purdén.VorBirmimtdeugal-h 6r t d
landweiten Vergleich, insbesonderangetrieben durch den Landestourismusverband und starke Des-
tinationen. Ein groRerer Handlungsbedarf besteht jedoch auf der teilregionalen und lokalen Ebene.
Mit Blick auf das System Tourismus NordrheiWestfalen gilt es kiinftig die Kraft des gemeinsamen
Handelns starker herauszuarbeiten und zu bindeln, 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 ErschlieBung neuer Technologien fir eine erfolgrei-
che digitale Transformation in NordrheirWestfalen meistern zu kbnnen, sind drei Handlungsebenen
von zentraler Bedeutung, die im vorliegenden Bericht ausfuhrlitieleuchtet werden.

HANDLUNGSEBENE 1:DIGITALE TRANSFORMATION AUF BETRIEBSEBENE

Die Ebene der Leistungstrager ist ein integraler Bestandteil der Querschnittsbranche Tourismus, de-

ren Digitalisierung grundlegende Voraussetzung f 0
Tourismus ist. Die Wahrnehmung der Besucher:innen ist stete Summe aller Erfahrungen, nicht zu-

letzt alle Interaktionen mit den Leistungstragern vor Ort. Digitalisierung auf Betriebsebene ist damit

kein Tnice to havel, sondern zentral erTouBsmbsl issel
Die zweite Welleder Digitalisierung, allen voran die kiunstliche Intelligenz wird hier noch starker als

bisher die Spreu vom Weizen trennen.
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Dabei ist die Mehrzahl der touristischen Betriebe in NRW digital gut aufgestellt, wenngleich sich deut-
liche Unterschiede nach Unternehmensgréi3e, Betreiberstruktur und Standort zeigen. Insbesondere
den vielen Kleinstbetrieben fehlt es oft an zeitlichen Fr&iumen und klaren Rollen fiir die Digitalisie-
rung. Ermutigend ist jedoch, dass die Leistungstrager die positiven Effekte der Digitalisierung sehr
wohl wahrnehmen und sich der Fokus immer starker von reinen Marketingthemen auch auf die inter-
nen Prozesse vershiebt. Insbesondere bei den Zukunftsthemen zeigt sich nach wie vor ein hoher Sen-
sibilisierungsbedarf. Nur selten kommen innovative Anwendungsbeispiele zum Einsatz.

Eine Unterstltzung der Leistungstrager durch die Ubergeordneten Ebenen ist daher dringend erfor-

derlich. Neben dem reinen Wissensind Kompetenzaufbau geht es dabei auch um die digitale Souve-
ranitat der Betriebe. Best ehiegnidiea |l ndotaicahteisvie nd edse rDE
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 fiir das gesamte touristische Leistungsspektrum Sichtbarkeit zu generieren,
braucht es vor allem hochwertige Daten. Entlang der gesamten Customer Journey benotigen Gaste
entsprechende Informationen fur ihre Reiseund Kaufentscheiding. Gerade im Tourismus sind zu-
verlassige Informationen besonders wichtig, denn die Gaste geben der Destination bei der Buchung
einen Vertrauensvorschuss. Das Daterund Contentmanagement wird damit zur Voraussetzung fir
die erfolgreiche digitale Transfomation.

Das Daten und Contentmanagement zahlt langst zu den wichtigsten Aufgaben im Tourisnjuen
klassisches Talo der ersten Welle der Digitalisierung und gleichzeitig essenzielle Voraussetzung fiir
den Start in die zweite Welle, stellt es doch die Basis fie dNutzung von kinstlicher Intelligenz dar.
Nur wo Daten korrekt und vollstandig vorliegen, kdnnen sie auch zueinander sowie mit Daten aus
anderen Quellen in Beziehung gesetzt werden. Zentrale Datendrehscheibe des gesamten touristi-
schen Angebotes in Nordrein-Westfalen ist der Data Hub NRW, der aktuell bereits 15.000 offen
lizensierte Datensétze enthalt und an den Knowledg@raphen der Deutschen Zentrale fr Touris-
mus ausspielt.

Grundsatzlich erfolgt die Datenpflege in NordrheiANVestfalen dezentral. Das heif3t, die einzelnen

DMO pflegen ihre Daten in eigenen Systemen und liefern diese Daten tber Schnittstellen an den Da-

ten Hub NRW. Das Datenmanagement auf Destinationsebene erfolipbei auf unterschiedliche

Weise g entweder kollaborativ unter Einbezug der Orte oder gebiindelt ohne die jeweilige Orts-

ebene. Im Rahmen der Datenstrategie wurden verbindliche Mindestanforderungen fir die Datener-

hebung festgelegt. Um ein vollstandiges, diga | es Abbi Il d (sogenannter 1digi
rismus in NordrheinWestfalen zu erreichen, sollten von allen DMO mindestens fiinf Datentypen ge-

pflegt werden. Die Umsetzung dieser Strategie erfolgt jedoch aufgrund unterschiedlicher Rahmen-
bedingungenderzeit regional sehr heterogen und lickenhaft, was zulasten der Verlasslichkeit und

Nutzbarkeit sowohl fiir Gaste als auch fir potenzielle externe Partner:innen geht.

Neben der betrieblichen Ebene ist die mangelnde Contentqualitat eine der grofliten Herausforderun-
gen fur die digitale Transformation im NRW ourismus. Fir ein ganzheitliches Datenmanagement
braucht es eine von allen Ebenen getragene gemeinsame Haltung sa@ine effiziente Aufgabentei-
lung. Das Tourismusbarometer empfiehlt hierfur drei SchlisselmaRnahmen:

1 Leistungstrager starker ins Boot holen,
1 Nutzen durch praxisnahe Anwendungsfalle aufzeigen und
9 Servicefunktionen landesweit biindeln.
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HANDLUNGSEBENE 3: KUNSTLICHE INTELLIGENZ UND IHRE CHANCEN

FUR DEN TOURISMUS IN NRW

Die zentrale Schlusseltechnologie fir 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 Informationsverhaltamd Erwartungen an den Service grundlegend
verandern werden. Kinstliche Intelligenz wi damit zum Game Changer im Tourismus. Kinftig wird

es zum Standard, komplexe Fragestellungen rund um die Uhr automatisiert beantworteziehungs-
weise losen zu kdnnen. Zudem wird die kinstliche Intelligenz die Personalisierung noch weiter voran-
treiben und damit immer individuellere Bedirfnisse von Kund:innen bedienen kdnnen.

Im Hinblick auf die digitale Souveranitat aller Ebenen im NRWurismus ergeben sich durch Chat-
GPT undCo. grofl3e Chancen. Kunstliche Intelligenz kann die Bruicke zu den Basisaufgaben der Digita-
lisierung aus der ersten Welle schlagen und dazu beitragen, die digitale Transformation zu beschleu-
nigen. Ein souveradner Umgang ist aber nur moglich, wenn auch die ¢hirimkungen und Herausfor-
derungen bekannt sind. So wird die Interaktion der Gaste kiinftig gré3tenteils abseits der eigenen Ka-
nale von DMO oder touristishen Anbieter:innen stattfinden. Die Einflussnahme auf die Informatio-
nen sowie die Moglichkeiten fir das Branding sind stark begrenzt. Konzerne wie OpenAl kdnnten da-
mit zu neuen Gatekeepern flr touristische Informationen avancieren.

Im NRW-Tourismus Uberwiegen jedoch die positiven Stimmen. Auf allen Ebenen zeigt sich eine grol3e
Offenheit gegenuiber dem Thema kunstliche Intelligenz, wenngleich es erst wenige Anwendungsbei-

spiele gibt. Vorreiter ist hier die Kéln Tourismus GmbH mit der ptementierung des Pilotprojektes
TVisitKél nGPTT. Fiur die Adaption dieser zentrale
tenzaufbau gefragt. Um Synergieeffekte bei diesem komplexen wie dynamischen Thema zu nutzen,

sollte das entsprechend Know-how inerster Linie auf Landesebene aufgebaut werden, nicht zuletzt

auch im Rahmen der 1T Tourismus Data Intelligence |
seine Partner:innen bei der Etablierung von Kl erneut eine Vorreiterstellung im Deutschlandlamgit

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-
kunftig reisen. Wie schnell und wie grundlegend dies geschielverden die nachsten 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 souverane Organisationen bei
gleichzeitig starkerer Blndelung dr Aktivitaten auf Landesebene.

In der DMO-Landschaft NordrheinWestfalen liegen grofl3e Chancen fiir souverane Strukturen, denn
durch die historisch gewachsenen Destinationen verfiigt der NRWourismus uber viele innovative
Organisationen und Akteur:innen. In Zukunft wird es jedoch immer atitiger, die individuellen Inte-
ressen der Regionen und strategischen Zielen auf Bundeslandebene mdglichst gut zu vereinbaren, um
gemeinsam mehr zu erreichen und die gute Positioroidrhein-Westfalens im DeutschlandTouris-

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 gemeinsageldst werden. Eine solide Datengrundlage
sowie deren automatisierte Analyse kann zntscheidendmehr Nachhaltigkeit beitragen. Allerdings
steigt die Dringlichkeit in Bezug auf die Klimaind Biodiversitatskrise. Um in der Wellenanalogie zu

9 - SUMMARY



bleiben: Die nachhaltige Transformation muss im ersten Anlauf gelingpoptimalerweise mit digitaler
Unterstltzung. Der Tourismus sollte hier mit gutem Beispiel vorangehen und Digitalisierung und
Nachhaltigkeit im Sinne einer ganzheitlichen Transformati@tets gemeinsam denken.

Bild: Skulptur Anello (2001) von Mauro Staccioli, Museum Abteiberyiederrhein © Johannes Hohn, Tourismus NRW e.V.
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EINFUHRUNG

Der Sparkassenverband Westfalel i ppe hat 2012 mlotrismusbanonietSrpast-k as s en
falen-Li ppel ei nMoSitgrieg qeamtitazivermnd qualitativer Entwicklungen der Tourismus-

branche in WestfalenLippe geschaffen. 2022 wurde dieses Engagement auf ganz Nordrhé/estfa-

len ausgeweitet. Die Tragerschaft und Federfihrung liegen seitdem beim Tourismus NRW e. V. Das
Tourismusbarometer NordrheinWestfalen wird weiterhin vom Sparkassenverband Westfalenippe

unterstiutzt. 2023 steht die IHK NRW dem Tourismusbarometer als Kooperationspartner zur Seite.

Die Durchfuihrung obliegt der dwifConsulting GmbH.

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

DAS TOURISMUSBAROMETER

ffermdglicht durch den Einsatz eines jahrlich gleichbleibenden Datensets strukturelle, regionale und
deutschlandweite Vergleiche sowie Einschatzungen zur Angebotsid Nachfrageentwicklung des
Tourismus in NordrheinWestfalen und den Regionen.

'schliel3t wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik.

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

{lgibt einen Uberblick tiber das aktuelle Qualitatsniveau der Betriebe in Nordrheiltestfalen.

{ fokussiert alle zwei Jahreein Branchenthema in Abstimmung mit dem Tourismus NRW e. V. Das

Tourismusbarometer 2023 befasst sich milem Themal Di gj‘rﬁnafdrmation im NRWTouris-
mus. EinSpagat zwischeBasisaufgab@& und neuen Technologieh .

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

Digitale Transformatio
im NRWTourismus.
Ein Spagat zwischen

Basisaufgaben und
neuen Technologien

Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Expertenmeinungen (Stimmungsumfrage) BeiBonumfrage regional

Abb.1: Module des Tourismusbarometers
Quelle: dwif 2023
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DIGITALE TRANSFORMATION IM
NRW -TOURISMUS a 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 wennNordrhein-Westfalen nicht am Meerliegt, befindet sich der NRW
Tourismus gerade am Anfang der zweiten Welle der digitalen Transformati@ie erste groRe Um-
walzungbegannetwa in der Mitte der 2000er-Jahre. Erschwingliche Computer, gestiegene Internet-
bandbreiten und zunehmend mobiler werdendedigitale Endgerate veréndertendie Welt grundle-
gend. Bilder und Videogjie gerade im Tourismus wichtig fur die Inspiration und Reiseentscheidung
sind, konnten durch schnellere Internetverbindungenun an ein grof3es, weltweites Publikum ausge-
spielt werden.Einen wichtigen Meilenstein stellte hier das Jahr 2007 dar: Mit dem ersté@honebe-
freite sich das Internetnach und naclvon den Schreibtischen, wurde zunehmend mobil und konsie
auchbequemauf Reisen genutzt werden. Audem passiver Konsum von Informationen wurde eine
globale, sozide Plattform, dievon der Interaktionseiner Nutzerinnen lebt!

Die Metapher ist insbesondere in Bezug auf die transformative Energiend Dynamik stimmig. So
brachten die Veranderungender ersten Welleder Digitalisierungzwar einzeln, jedefiir sich betrach-
tet, eherkleinere Auswirkungenmit sich.In der Summebeeinflusgensie sich jedoch gegenseitiger-
einten sichals viele mittelgrof3e Wellerzu einer grofR3ensehr stark transformierendenWoge. Die da-
raus entstandene Dynamik hat alle Bereiche der Gesellschaftchhaltigverandert.?

! Die genannten technologischen Entwicklungen stellen dabei nur einen Ausschnitt der Entwicklungen dar, wel-
che zur ersten Welle beigetragen haben. Auch wenn die breite Verfugbarkeit und Erschwinglichkeit von Perso-
nal Computern den Weg geebnet haben, wares giinstige Mobilgerate, die Adaption und Nutzung exponentiell
ansteigen haben lassen. Daneben stellen hier nicht genannte Technologien, zum Bewdipidlloglichkeiten des
Cloud Computing, eine wichtige Grundlage fur die zweite Welle dar, auf das hier aber nicht vertiefend betrachtet
werden soll.

2 Die Wellenanalogiesteht hier nicht in Konkurrenz zu andererSystematiken die ebenfallgraduelle Entwick-
lungsstufender Digitalisierungabbilden(z.B.Web 1.0, 2.03.0] ) sondern beschreibt dadisruptive Gefuhl von
Aufbruch und Veranderung aufgrund von technologischen Veranderungen und Entwicklungen.
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Der NRW-Tourismus steht am Anfanginer zweiten Welle der Digitalisierung

mit beispielloserTransformationskratft.

Im Tourismuswie in sdmtlichen Bereichen des Lebelst die Digitalisierung seit mehr als 15 Jahren
einzentraler Aspektund mittlerweile fir die meisten Akteurinnen selbstverstandlicher Alltaglnsbe-
sonderedie Coronapandemiehat unsvor Augen gefiihrtwelche Chancen bereitrfolgreich genutzt
werden, wer bereits gut auf der ersten Digitalisierungswelle mitschwimmen kann, albech,wo noch
Entwicklungspotenzialdiegen. Dies ist insofernvon grof3er Bedeutung dasich seit einigerdahren be-
reits neue Bewegungerankiindigen, die eine mindestensbenso grol3e Kraft und Dynamik mit sich
bringen. Einerseitsdie zweite Welle der digitalen Transformationandererseits dieKlima- und Bio-
diversitatskrise.Beide TransformationstreiberhabenmassiveAuswirkungen auf den Tourismus und
mussendeshalbstets gemeinsam gedacht werdenum das Ziekines zukunftssicheren § das heif3t
smartenund nachhaltigen- Tourismus zu erreichen.

DIE ZWEITE WELLE DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Die neue Wellenbewegungvird durch drei zentrale Zukunftstechnologien ausgel6st, die sich gegen-
seitig bedingen und verstarkenjeren tatsachliche Entwicklungund Folgen aber teils nochinvorher-
sehbarsind. Dazu zéhlen dadezentrale Internet (Web 3.0), das Metaverse und die kinstliche Intelli-
genz.

1 Dasdezentrale Webwurde lange als nachste grof3e und grundlegende Veranderung des Internets
gehandelt. Es sollte dagaktuell von GroRkonzernen dominiert&y Web 2.0 demokratisieren und die
Macht zuriick an die Nutzeinnen geben. Schlisseltechnologie ist die Blockchailie als Riickgrat
Sicherheit und Vertrauen garantieren solDie Blockchain ist einél'echnologie die statt eineseinzi-
gen, zentralen Servesviele verschiedene, dezentrale Server und Computautzt und damit siche-
rer vor Manipulationenist. Kryptowéahrungen wie Bitcoin basieren auf dieser Blockchairechnolo-
gie. Da kein einzelnes Unternehmen hinter der Blockchain steht, sondern ein globales Netz an ver-
schiedenen Teilnehmendejversprechen sich Verfechter des Web 3.0 niedrigere Transaktionskos-
ten durch den Wegfall von ZahlungsgebihrenIm Tourismus nutzen beispielsweise Projekte wie
Chain4Travel die Technologie bereit€in Grund,warum die Adapion desdezentralen Webs der-
zeit trotzdem wenig massentauglich ist, liegt u.a. in datuell geringen Nutzer:innenfreundlichkeit
sowieim hohen Rechenaufwandvon BlockchainAnwendungen Das bedeutejedochnicht, dass das
Thema grundsatzlicran Relevanz eingeblif3t haGerade zur Speicherung von sensiblen Datewler
fir Smart Contractseignetsich die Technologi@uch im Tourismus

9 Der Begriff Metaverse sorgte spatestens 2021 fur Schlagzeilen, atler KonzernFacebook mit sei-
ner Umbenennung in Meta das Metaverse aschauplatzder Zukunft propagierte. Hier sollen die
analoge unddie digitale Welt vollends verschmelzen und der Mensch sich nahtlos zwischen beiden
bewegen kénnen. Das Metaverse istin in der distanzgepragten Coronapandemientstandener
Wunschund eine vage Vision, dessen notwendige Technik in grol3en Teilen noch nicht exisieet
aktuell fur die Nutzung des Metaverse bendtigtdHardware (z.B. Headsetsfir Virtual oder Aug-
mented RealityAnwendungen)verursachen bei vielen Menschen Schwindel oder Kopfschmerzen.
Selbst lochwertige Produkte kommenzudemnicht lange ohne externe Stromversorgungusund
binden Nutzerinnendamitan die nachste Steckdosgwie einstder Desktop-PC.Zwar sindAnwen-
dungen von virtueller Realitat in Museen und Freizeitparks teilweise sehr beeindruckemad er-
moglichen das zeitlich und rdumlich begrenzte Eintauchen in eine digitale \Wedichstellen sie keine
Verschmelzung mit der Realitdim Sinne des Metaverséar. Es bleibt alscabzuwarten, ob dasMe-
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taverse seinenliPhoneMo me nt 1 erl ebt, wenn Ap pReality-He@dg8ed s ei n
IApp! e ViasfidenMark briogt?

1 Das Them&iinstliche Intelligenz(Kl) riickte Ende 2022in dasScheinwerferlicht der Weltéffentlich-
keit g auch auRerhalb der technikaffinen Zielgruppenals dasStart-up OpenAl mitiChatGPT ein
konversationsbasiertes Sprachmodeilteroffentlichte. Kl ist ein Bereich der Informatik, der darauf
abzielt, Maschinen zibefahigen komplexe Aufgaben selbststandig zu lI6sen, indem sie menschen-
ahnliche Denkprozesse und Lernfahigkeiten nachahmdbdabei ist dies keineswegs eineneue Tech-
nologie, dennFachleute beschaftigen sich bereits seit gut 70 Jahren mit dem Konzept und desse
Umsetzung.Die meisten gof3en Internet- und Technologiekonzerndaben ihren Erfolg dem Einsatz
von Kl-basierten Algorithmenzu verdanken Trotz der langen Historie erlaubt es moderne Hard-
ware erst in den letzten Jahrenausreichend grol3eDatenmengen zu analysieren und Modelle wie
ChatGPT darauf zu trainierenStudien zufolgewird die Unterstitzung von Kldie Produktivitét von
Wissensarbeiterinnen bis 2030 vervierfacken.*

SindWeb 3.0 und das Metaverse aktuell noch verhaltnismafig kleifrendwellen, erweist sich die
kunstliche Intelligenzhingegenalsiiberausgrof3e, sehrenergiegeladendransformierende Welle.Und
auch hierentsteht die transformative Kraftvor allem in der Summe aller neuen technologischen Ver-
anderungen Dabeizeichnet sichbereits heuteab, dass die zweite Wellder digitalen Transformation
eine deutlich héheredisruptive Energieentfalten kénnte alsalles BisherigeDenn die Entwicklungen
der ersten Welle warenim Vergleichzur Adaptionsgeschwindigkeit heutevergleichsweiselangsan?.
Doch gerade in der Schnelligkeitiegt neben den Chancerauch die Herausforderung der zweiten
Welle der Digitalisierung Sie wirdaufzeigen, wer mitder Digitalisierung souveranSchritt haltenkann
oder wer bereits heute Probleme hat, siclin Bezug auf Digitalthemeniber Wasser zu halten.

Bild: Panarbora BaumwipfelpfadBergisches Lan® Tourismus NRW e.V.

3 Der Durchbruch auf dem Massenmarkt ist bei einem Preis von Uber 3.500 Euro allerdings frihestens gegen
Ende des Jahrzehnts zu erwarten, wenn (analog zum iPhone) Folgeversionen und gunstigere Produkte anderer
Hersteller fir Konsumentinnen erschwinglich werden.

4 ARK Investment Management LLE2023

5 https://lwww.reuters.com/technology/chatgpt-sets-record-fastest-growing-user-base-analystnote-2023 -
02-01/
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2000erJahren durch erschwingliche Entwicklungen und Trends

1. Welle Computer, gestiegene Internetbandbreiten .
und zunehmend mobiler werdende ADurch schnelleres Internet und mobiler

Endgerate ausgeldst. werdende Endgerate wirkt sich Digitalisierung
im Tourismus seit Mitte der 2000er Jahre auf
Technische Fortschritte in der Anwendung | GUENEEEERe EIREITE (el TN [e18] 5 (S AT
‘_ von KI losen eine zweite groRe Welle der ATechnologien wie Kl tiirmen sich derzeit zu ei
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2. Welle ~ ; S S o o
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Digitalisierung hilft, die Kommunikatio Tourismusorganisationen, die sich digital
mit meinenKund:innerezu verbessern aaSKNJ Jdzia o6Aa aSKSNJ

86,8% Orte 10,5% 67% 75%
LNVAN Regionen [ERAL)

Digitalisierung entfernt mich von

meinenKund:innen

NordrheinWestfalen Deutschland

Abb.2: Digitale Transformation im NRWTourismusg Entwicklungen und Trends

Quelle: dwif 2023; Stimmungsumfrage unter nordrheirwestfalischen Touristiker:innen im Rahmedes-Tourismusba-
rometers Nordrhein-Westfalen, Sommer 2023, n= 51BTEDigitalMonitor 2023 , n= 483in DE, n= 111 irNordrhein-
Westfalen

Genau in diesem Spagatwischenoffenen (Basis)Aufgaben der ersten undlen kommenden Aufga-
ben der zweiten Wellesoll sich er vorliegende Berichtbewegen.Der Fokus liegtdarauf,aufzuzeigen,
wie die Akteur:innen im NRWTourismus dabei strategisch am bésn vorgehen kdnnenDennoch
sind im NRWTourismusnicht alle Tados der ersten Welle hinreichend erflilltBeispiele hierfur sind
die Onlinebuchbarkeitaller touristischen Leistungen oderdaseffiziente Daten- und Contentmanage-
ment. Diese und weitere Basiaufgabenbilden jedochdie Grundlage fiir de erfolgreiche Implementie-
rung der Technologien der zweiten Welle

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

Die Digitalisierungist im NRW-Tourismus keineswegs Neuland, sondern seit vielen Jahren gelebte
Praxis Bereits im Rahmen der &ndestourismusstrategie 2019° nahm die digitale Transformation eine
zentrale Rolle einHinter dem Mottol Ver net z t , d vegoargen $ichzahireicheodigitale i v T
Schlusselprojekte darunter die datengestitzte Steuerung des NRWIourismussowie dielnitiierung

einer Contentstrategie g klassische Aufgaben der ersten Welle. Seitdest viel passiertim Jahr2021

wurde zunachstdasData Hub NRWmit der Anbindung aller regionalen Datenbankegelaunchtund

6 Ministerium fur Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrheiestfalen 2019
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spater eine eigene Progressive WelApp verdffentlicht. Im Jahr2022 folgten zwei weitere Meilen-
steine in der Umsetzung der digitalen Hausaufgaben der Landestourismusstrategie

9 Eine Datenstrateqgie fur den NRWTourismus als Grundlage fiir dagemeinschaftliche Daten und
Contentmanagement im Data Hub NRW

1 Ein Reifegradmodellals Selbstcheck firMOund der Lei tfaden | Smar't

Damit gehort der NRW-Tourismuszu denVorreiter nim deutschlandweiten Vergleichinsbesondere
angetrieben durch én Landestourismusverbandind starke Destinationen. Das bestatigen auch die
im Rahmen des Tourismusbarometers befragten Digitalisierungsexpgnnen.” Die im Bundesver-
gleichgute Positionergibt sichvor allem an snnvollen Einsatz derF6rdermittel sowieder stringenten
Datenstrategie.Zudem sind die DMQStrukturen in Nordrhein-Westfalen historisch gewachsen so-
dasssichvielerorts sehr leistungsfahige und innovative Partnégnnen auf der regionalen Ebenkbewe-
gen, die eigene digitale Projektideen entwickeln und umsetzémiit Blick auf das System Tourismus
Nordrhein-Westfalen gilt es kiinftig die Kraft des gemeinsamen Handelns starker herauszuarbeiten
und zu bindeln denn spéatetens in derzweiten Welle der Digitalisierungbrauchtesmehrdenn je eine
konsequentedestinationsiibergreifende Zusammenarbejum Ressourcen punktgenau einsetzen und
effizient nutzenzu kénnen Gleichzeitig bleibt es sinnvoll, mit regionalen Pilotprojekteroranzugehen

Der Tourismus inNordrhein-Westfalen ist digital vergleichsweisegut aufgestellt?

Handlungsbedarfbestehtin erster Linie auf deteilregionalen undlokalen Ebene.

Eine aktuelle Befragungeigt, dass gerade diteilregionalen und lokalen Strukturen im NRWT ouris-
mus noch zu wenig auf die Anforderungen der Digitalisierung vorbereitet sih@ut DMO DigitalMo-
nitor fhlt sich deutschlandweit rund ein Viertel der befragten Tourismusorganisationeligital eher
schlecht aufgestellt inNordrhein-Westfalen sind es sogar ein Drittel Auf der anderen Seitesind ent-
sprechendeVernetzungsgrukturen, beispielsweise tUber Arbeitsgruppen zum Thema Digitalisierung
in Nordrhein-Westfalen deutlich haufiger vorhanden als anderswo (7@ Prozent in NRWim Gegen-
satz zu60,1 Prozent bundeswei). Gerade die Akteurinnen auf lokaler Ebensind jedoch weitaus we-
niger in den Netzwerken aktiv als (ibergeordnete Ebenén.

Zudem fallt auf, dass die Digitalisierung im NRWourismus noch stark mit dem AuRenmarketing in
Verbindung gebracht wird Als Beispiele der Digitalisierungverdenvon den Tourismusorganisationen
in Nordrhein-Westfalen Gberdurchschnittlich oft SociatMedia-Aktivitdten genannt, wahrend demDi-
gitalisierung interner Prozesse und Ablaufeon den Touristikerinnen inNordrhein-Westfalen (17,1
Prozent) eine geringere Bedeutung zugeschrieben als in den anderen Bundeslandern{Z8ozent).
Die Bemuhungen rund um daThema Datenmanagement scheinen sich jedoch auszuzahigehr als
die Halfte der Tourismusorganisationen iftNordrhein-Westfalen stellt ihre digitalen Daten anderen
Nutzern zur freien Nutzung zur Verfiigungj bundesweit liegt der Anteil ki lediglich rund 40 Pro-
zent!? Eslasst sichalsoein PositivTrend erkennen, denn der Anteil deFourismusorganisationen, die

7 Expertinnengesprache, Juli und August 20231= 15

8 BTE 2023: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fliNordrhein-Westfalen
9 Ebd.

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

allen Interessierten Datenzur freien Nutzung zur Verfiigung stellenlag in 2019 noch beil3 % der
Landestourismusorganisationen17% der DMO ohne Tl und 13 % der DMO mit .

Interessant ist hierbei ein Blick auf disvahrgenommenen Herausforderungen: Gefragt nach den
groften Hindernissenbeider Einfihrung und Nutzung digitaler Instrument&ennen die meisten Tou-
rismusorganisationen irNordrhein-Westfalen

1 fehlende personelle Ressource(B82,9 Prozent),

1 fehlende finanzielle Mittel (441 Prozent),

i die Abhangigkeit von (technischen) Verwaltungsstrukturen (34Rrozent),

1 fehlendes Knowhow/fehlende Digitalisierungskompetenz (31,%rozent) sowie

1 fehlende strategischeGrundlagen (31,5Prozent) 12

Mit Ausnahme der finanziellen Mittel kommen alle genannten AspekteNlordrhein-Westfalen star-
ker zum Tragen als in anderen Bundesléandetnsbesondere das Knowhow sowie der strategische
Fahrplan sindvor allem auf der teilregionalen und lokalen Ebene einesentliche Herausforderung.
So verwundert es nicht, dass gerade die€¥ganisationen einen hohen Bedarf am Aufbau von digita-
lem Wissenander Vernetzungund dem Austausch mit Partnetinnen zum Thema sowider Entwick-
lung einer Digitalisierungsstrategiesehen.

Eine ganzheitliche Digitalisierungsstrategie musschneben rationalen Sachthemen auahit agilen

Mindsets befassen

Zwar sind die strategischa Grundlagen mitder Datenstrategie sowie dem Leitfaden Smart Destina-
tion, dennoch scheint die gemeinsame Zielrichtung vielen Aktdaonen,- gerade auf der Ortsebene
noch nichtklar genug. Daher konnte es sinnvoll semgben den Sachthemen auch die soften Faktoren
und Aspekte der digitalen Transformation starker in den Fokus zu riickemd bestehende Erfolge auf
Landes und Regionsebene auch auf die Ortsebene zu bringéxenn un in der sich rasch entwickeln-
den digitalen Landschdfder zweiten Wellegemeinsamwettbewerbsfahig zu bleiben, bedarf es einer
umfassenden und koordinierten Strategie, dieuvorderst von guter Zusammenarbeit und einem ge-
meinsamen digitalen Mindseauf allen Ebenergetragen wird.

Exkurs: DigitaleAnforderungen der NRW-Zielgruppen

An dieser Stelle lohnt sich ein kurzer Blick auf die Gasteperspektibgitalisierung war aus Sicht der
Gaste weder in der ersten Welle optional, noch wird sie es in der zweiten Welle 9¢&ben den tech-
nologischen Mdglichkeiten sind es in erster Linie die Erwartungen der Kunden, 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 landesweitdreitzielgruppen im Fokustehen: das sinddie
SinusMilieus derPerformer, derAdaptiv-Pragmatischen Mitte, dasExpeditive Milieusowie dasPost-
materielle Milieu. Im Hinblick auf die Digitalisierung gelten alle Zielgruppen alberdurchschnittlich
affin und progressivDas Model | d e r-MiTl di f&geisstieanigtahmenethennsauseranen

11 BTE 2019: DMO DigitalMonitor, n= 403
12 Epbd.
13 www.sinus-institut.de/sinus-milieus/digitale-sinus-milieus
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Umgang mit Onlinemediersowie die lbstverstandliche Kombination von Offline & OnlineDas ex-
peditive Milieu gilt zudem als Trendsetter im Bereich detigitalen Medien.

Fur die touristischen Akteur:innenin Nordrhein-Westfalen stellt der Fokus aufdiese auRRerst digital
affinen Gaste gleichermalRen eine Herausforderung wie eine Chance da. Denn nicht sekagieren
Betriebe und Organisationen eher auf Druck dedachfrageals aus intrinsischen Beweggriinden her-
aus.Um die sehr hohen Standarddes Expeditiven Milieus oder dem Milieu derPerformer zu errei-
chen,muss der NRWTourismus entlang der gesamten Customer Journedigitalisiert sein. Heute
liegt der Fokus dabei vor allem auf dendpirations- und Informationsphase sowie der Buchungvas
heute allerdingsléngst nicht mehr ausreichendgst. Vielmehr gilt es, die Nase stettwas weiter vorn
zu habenals der Wettbewerb. DigitaleTechnologien, die heute hocnnovationen sind,missen zum
Standard werdeng gerade in Bezug auf Zukunftstechnologien wie kinstliche Intelligenz.

Bild: RothaarsteigHangebriicke Siegerwittgenstein © 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 ErschlieBung neuer Technologien fir eine erfolgrei-
che digitale Transformation in Mrdrhein-Westfalen meistern zu kénnen, sind drei Handlungsebenen
von zentraler Bedeutung:

1 Leistungstrager- integraler Bestandteil derQuerschnittsbranche Tourismusderen Digitalisierung
istgrundlegendfird i e Vi si on ei ne sdesNRW-Tourisnaus en Zwi | | i ngsT

1 Daten- und Contentmanagement Voraussetzungauf Ebene der Organisationind der Prozessevor
dem Hintergrund der genannten Transformationstreiber

1 Kinstliche Intelligenz- Ausltserradikaler Veranderungender Prozesseim Tourismussowohl auf
Angebots als auch auf Nachfrageseite und insbesondere deren Interaktion

Sie stellen daher den Schwerpunkt desrliegendenBerichts darund werden in diesem Kapitel naher
beleuchtet. Dabei stehen ein Blick in die jeweiligen Herausforderungen und die aktuelle Situation in
Nordrhein-Westfalen sowie gemeinsame Handlungsempfehlungen im FokuSie 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_eistungstragerg von den Beherbergungsbetrieben iber die Gastronomie bis zu den
Kultur - und Freizeiteinrichtungeng spieltim Tourismus einezentrale Rollein 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 Erfahrungester Kundinnen heraus. Und gerade auf dieser
Ebene gibt es haufig den gréZten Handlungsbedanf Hinblick auf die Digitalisierunglm NRW-Tou-
rismus zeichnet sich dabegin sehr heterogenes Bildab: Einerseitsgibt esBetriebe, die die Mdglich-
keiten der Digitalisierung bereits voll ausnutzen und vahnen profitieren; andererseits Betriebe die
fast gar keine Betriebsablaufe nach innen oder nach auf3en digitalisiert haben und trotzdem weiterhin
am Markt agieren(kbnnen). Laut DigitalMonitor schatzen die Befragten ilNordrhein-Westfalen die
Quote online (direkt) buchbarer Betriebe unter 5(Prozentein (vgl. Deutschland0,6 Prozent).}* Ge-
nerell gelten auch irNordrhein-Westfalenfolgende Tendenzen beziiglich d&uspréagung der Digita-
lisierung bei touristischen Leistungstrage(Ausnahmen bestéatigen die Regel

1 GréRe g kleine vs. groRRereBetriebe/Einrichtungen
1 StadtgLandg stadtische vs. landlich&egionen
1 Lageg Leistungstrager in touristischen Zentren vs. touristischen Randgebieten

14 BTE 2023: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fir NRW
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1 Betreiberstruktur ¢ ketten-/investorenbetriebene Betriebe/Einrichtungen vs. 6&ffentlich-finan-
Zierte, inhabergefuhrte bzw. Familienbetriebe

Digitalisierung auf Betriebsebene i

fur die digitale Transformation im NRWTourismus.

Trotz aller Unterschiede Diemdoglichstumfassendedigitale Transformation auf allen Ebeneist zent-
ral fur den Erfolgdes Tourismus irNordrhein-Westfalen. Aus folgenden Griindersollte dabei die Un-
terstlitzung der Leitungstragenden einédiohe Prioritat haben

1 Die Wahrnehmung der Besucheinnen ist die Summe aller Erfahrungen

Der Eindruck der Besucheinnen einer Destination wird nicht nur durch erfolgreiches Destinati-
onsmarketing gepragt, sondern auch durch alle Interaktionen mit den Leistungstrageor Ort. Sind
Gaste frustriert, dass sighre Unterkunft nicht online buchen odemicht bargeldloszahlen kénnen,
wirkt sich dies nicht nur auf einm Leistungstrager, sondern auflas ganze Urlaubserlebnis und
schlussendlich das Image dé¥estination aus.

1 Digitalisierung bedeutet Resilienz

Die Corona-Pandemie hat verdeutlichtdassdigital gut aufgestellte Organisationen und Leistungs-
trager viel schneller und zielgerichteter auf Veranderungen reagieren konnen. Weitere Herausfor-
derungen der letzten Jahre waren und sind der Fachind Arbeitskraftemangel sowie gestiegene
Energie und Lebensmittelpreise. Auch & bietet die Digitalisierung Moglichkeiten, die Auswirkun-
gen abzufedern. Das heil3t nicht, dass digishwacher aufgestelltd_eistungstréger diese Probleme
nicht auch I6sen kdonnterDer Wegist meist nur viel langer und schwerer. Um also auch fur zukinf-
tige Krisen, allen voran die Klimaund Biodiversitatskrise,gut gewappnet zu sein, ist die digitale
Transformationfir die Leistungstrager unerlasslich.

1 Kiinstliche Intelligenz wird die Spreu vom Weizen trennen

Es wird vorausgesagt, dass die weltweite Wirtschaftsleistung durch den vermehrten Einsatz von
kunstlicher Intelligenz in den nachstemehnJahren deutlich ansteigen wird. Warum spielt das auch

fur einen kleinentouristischen Betrieb in Nordrhein-Westfalen eine Rolle? Leistungstragedie
dieseldi gi t al e Pr odukt i yvwetdéntsehlicht o aMettbeweerb &bgehangt. 1Az e n
den richtigen Stellen eingesetzt, werdeLeistungstragerdank Klgiinstiger und effizienterlprodu-

zi er enT kdadorohénmer bagedseingntweder einen Kostenvorteil an die Gaste weiteu-
geben, neue Zielgrupperu erschlieen oder ihren Service beispielsweise durch mehr menschliche
Interaktion zuverbessern giehe auchHandlungsebene3: Kinstliche Intelligen

Digitalisierung auf Lei stutnlysveidagesebdaeniseinabb:t
Neue und zukinftige Technologien kénnen nicht aus dem Stehgreif heraus angewendet und genutzt

werden. Der Umgang mithnenwill gelernt sein. Nur so entsteheine breitedigitale Souveranitatauch

auf der Betriebsebene die eslenLeistungstragerund Destinationenerméglicht, neue Entwicklungen

einschétzen und zeitnah umsetzen zu kdénnen.

Die Mehrzahl der touristischen Betriebe in NRW ist digital gut aufgestelifielen Kleinstbetrieben

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

Die gute Nachricht Sowohl in den Experinnengesprachen als aucbei den Ergebnissen der Leis-
tungstragerbefragung wurde deutlich, dassglie Mehrzahl der Betriebe inNordrhein-Westfalen hin-
sichtlich der Digitalisierungbereits gut aufgestelltist, auch wenn sich die oben beschriebene Schere
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auch hiersehr deutlichzeigt. Befragt nach ihrerSelbsteinschatzung ordnen sich die befragten Leis-
tungstrager hinsichtlich ihrer digitalen Kompetenz auf einer Skala von 1 bis it Durchschnitt bei
einem guten Wert von6,25 ein. Das heil3tsie bewerten ihren Betrieb im Umgang mit digitaleéstan-
dardanwendungere t wa s b e s s e r .Kairl Betriebgaach digs eiri gatestzéichefpverortet
sichin den beiden schlechtesten Kategorien 0 und fast zehn Prozentin den Kategorien9 und 10.
Allerdings schwankt die Einschatzung der eigenen digitalen Kompeterehr starkzwischen denwer-
ten 2 und 10.Jeder zehnte Betrieb stellt sich sogar ein sehr gutes Zeugaiss und stimmt der Aussage
zu, dasdOptimierungen bestehender DigitalisierungsmaRnahmen und Einsatz von Zukunftstechno-
logien regelméaRige Themdrsind. Aufféllig dabei ist einevergleichsweisehohe Kompetenz der Gast-
ronomiebetriebe: Hier ordnen sich alle Befragtemsehr routiniert] (Bewertung von 5 aufwérts) ein
Die Freizeiteinrichtungen hingegen schatzen ihre gitale Souveranitathingegendeutlich verhaltener
eint®

Ein ahnliches Ergebnis spiegelt der Blick auf @ewertung der erforderlichen Ressourcen fir digitale
Themen auf BetriebsebeneZwar geben jeweils mehals 60Prozent der Befragten angut oder sehr
gut aufgestellt zu seinwas die technische Infrastruktur, das notwendige Wissen uwiik finanziellen
Ressourcertfir die Digitalisierungangeht.Doch immerhin ein gutes Drittelder Betriebe fuhlt sichin
Bezug aufHardware, Knowhow und Geldkaum bis gar nicht auf die digitale Trarmfmation vorbe-
reitet. Bei de Bewertung derzur Verflgung stehenda Zeit flr Digitalisierungsaufgabenzeigt sich
ein gegensatzliches BildDiesebewertet nur gut ein Drittel alsausreichend rund 20 Prozent geben
sogar angie reiche nicht ausDies mag auch damit zusammenhangen, dd#s Zustandigkeit fir Digi-
talisierung mehrheitlich bei deiGeschaftsfiihungoder dem mittleren Management Abteilungs- und
Bereichsleiter:innen) liegt,gerade das Fihrungspersonalaber in aller Regehicht nur ausschlieflich
fur DigitalisierungsmafRnahmen zustandigst. Zudem ist die Geschaftsfuhrungyeradein den vielen
touristischen Kleinstbetrieben ohnehin mitvielen operativen Aufgabenstark ausgelastet.Eine expli-
zite Rolle oder Personalstelle fir die Digitalisierung findet sich @en wenigsten Betriebeng und
wenn, dann eher in grélReren UnternehmemMas bedeutet im Umkehrschluss, dass die so dringend
erforderliche digitale Transformation auf Betriebsebeneu oft nochan den Organisationstrukturen
und den fehlenden zeitlichen Freiraumen scheitert®

Ermutigendist, dass did_eistungstragerdie positiven Effekte der Digitalisierung sehr wohl wahrneh-
men. Auf die Frage, ob Betriebsablaufe auch ohne Digitalisierung gut funktionierarneinendie Be-
triebe mit groRer Mehrheit (fast drei Viertel). Ahnlich hoch fallt die Zustimmung dazu aus, dass sich
Kosten fur Digitalisierungsmal3nahmen lohnen. Die grof3te Chance sehen die Befragten in der Effi-
zienzsteigerung und der Prozessoptimierung, di&ch aus dem Einsatz digitaler Technologiegrge-
ben. So kannz. B.das Verve in Krefeld durch i@ ergriffenen digitalen Malinahmen 30 Prozent der
Personalkostenund 20 Prozent des Wareneinsatzesz( B.Lebensmittel) sparenund die Energiekos-

ten im Vergleich zu anderen Restaurants des Betreibedgutlich verringern!’ Fast 9 von 10 Betrie-
ben und Einrichtungerstimmenzu, dass Digitalisierung bedeutet, Prozesse und Arbeitsablaufe zu hin-
terfragen. Eine allmahliche Abkehr von externen Themen rund um Marketing uddrtrieb hin zu
intrinsischenDigitalisierungsprojekten lasst sich aus deriste der wichtigsten digitalen Anwendungen
der Betriebe in den vergangenen drei Jahren ableiten. 70 Betriebennenhier eine interne Techno-

%0Online-Befragung von Beherbergungs Gastronomie und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023 n=90

%0nline-Befragung von Beherbergungs Gastronomie und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023, n=90

17 https://verveb.de/ ; Expertengesprach September 2023
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logie wie Buchhaltung, Zeiterfassung oder Kassensysteme. Ebenso vemveisen jedochnoch im-
mer auf externe Aufgaben, beispielsweise Marketing, Vertrieb oder Gasteservice.

Die Unterstiitzung derLeistungstragerdurch die libergeordneten Ebeneist 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 o=
E 16 ,3% 60,0% Geschiftsfihrung ™8
., Know-how 15,6% ohne feste Zuordnung
'@' 7 61,8% _ 14,4% Abteilungs- & Bereichs-
leitung

Finanzielle Ressourcen 10,0% libergeordnete Digitalisie-
rungsbeauftrage
10,0% Marketing- & Vertriebs-

il 60,7%
abteilung

.E 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 @ ,

20

15

10

; [l
0 - . . |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

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- 47.,6% Deutsch- 50,6% Sl Cor Orte/Regionen in NRW bieten
Westfalen land Unterstiitzungsangebote an.
Abb. 3: Digitale Transformation und die touristischen Leistungstragén NRW

Quelle: dwif 2023, OnlineBefragung vonnordrhein-westfalischenBeherbergungs, Gastronomie und Freizeitbetrie-
ben im Rahmen des Tourismusbarometers, Sommer 2023, n= 90; Stimmungsumfrage unter nordrastfalischen
Touristiker:innen im Rahmen deJourismusbarometers NRW, Sommer 2023, n= 5BTE DigitalMonitor 2023, n=
483 in DE, n= 111 in NRW
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Tipps aus dePraxis Erfahrungsberichteausgewahlter touristischer Betriebe audlordrhein-Westfa-

len

Beispiel 1: VervgKrefeld)

Restaurant undEvent-Locationfir bis zu 1400 Personen. 20 Festangestellte.

Zentrale Motivation war die Frage, wie Digitalisierung den Betrieb nachhaltiger, effizienter und
kund:innenfreundlicher gestaltenkann. Dieergriffenen Mal3nahmen sparen 3@Prozentder Personal-
kosten, 20Prozent des Wareneinsatzes (Lebensmittel) und reduzierten Energiekosten (im Vergleich

zu anderen Restaurants des Betreibers). Geplant wurden alle MaRnahmen um das Herzstick Kiiche.

Neben der hochmodernen Prozesskich® sind im Verve alle Grundfunktionen des Gastrobetriebs
digitalisiert. Besonders hervorzuheben ist die Vernetzung der einzelnEanktionen miteinander Bei-
spiele hierfur sinddie Reservierung odetrdas Kassensystenie direkt mit der Kiiche vernetztsind.
DasBestellungsmanagemenerfolgt digital iber Tablets DieBonswerden anschlieend automatisch
und papierlosan die Kiichaibertragen. Alle Systeme sind auf3erdem mit der Zeiterfassung verknupft
und diese wiederrum mit der Lohstelle.

Tipps des BetreibersNicht warten, bisidie Schmerzehzu groR sind, sondern proaktiv handeln (infor-
mieren, Messen besuchen undon Best Practiceslernen). Zusammenarbeiin der Branchestatt Ein-
zelkéampfertum.Der Betreiber bietet anderen Gastronominnen auf3erdem an, di&iiche zu besichti-
gen.

Mehr Informationen finden Siehier.

Beispiel 2:Gasthof Spelsberg (Altena)
Hotel (47 Betten), Restaurant(80 Platze)und EventLocation(130 Personen. 12 Vollzeitdquivalente.

Ziel der DigitalisierungsmalRnahmen war di&chaffung von Kapazitaten fir wesentliche Aufgaben
wie dem direkten Gastekontaktder Beratung bei aufwendigen Veranstaltungsanfragen urstrategi-
scherFragestellungenl WerTagresgeschaft gefangen i s Sowohkimnn
Hotel als auch im Gastronomiebetrieb wurdemdéglichst alle Prozesse digitalisieind miteinander
vernetzt. Von Vorteil ist die Affinitdt des Geschéftsfiihrers zum Thema Digitalisierung, aber auch die
Hands-on-Mentalitat, die es erlaubt Giber alle Prozesse im Betrielauf dem Laufenden zu seiond
Zeitfresser und Optimierungspoterzial selbst erkennerzu kénnen Im Hotel kommt beispielsweise
ein System mit vernetzten Thermostaten zum Einsattas dem Zimmerpersonal Arbeit abnimmt und
hilft,Energie zu sparerDaneben gibt es unter anderem einen digitalen Meldeschein, eine digitale Gas-
temappe via Tablet®der Appauf den Zimmernein dezentrales Kassensystelim Restaurant und der
Kiiche, sowielOrdercubesi auf d edie dab PeysorfalemtlastenDie MaRnahmen gehen teil-
weiseso weit, dasd.ieferanten ohne Onlineshop oder ohne digitale Rechnusgiellungnicht mehr be-
auftragt werden.Nachinnen werden neberkomplett vernetztem Hotelprogramm auch ein Programm
zum Veranstaltungsmanagement und die digitale Zeiterfassung und Dienstplanung genutzt.

Tipps des Betreibers: Hilfe von auf3en sucheiz.B. bei Digitalcoaches)wenn das Knowhow nicht in-
tern vorhanden ist. Mitarbeiterinnenbei der Priorisierung von Maf3nahmen mit einbeziehen und mit-
nehmen (allerdings auch Mitarbeiteinnengehen lassen, die sickehementgegen Veranderung strau-
ben).Austausch mit Kollegnnen.

Mehr Informationen finden Siehier.

Beispiel 3: Alpenpark Neuss

Skihalle,101 Hotelzimmer, 800 Sitzplatze in mehreren Restaurants, Evenind Tagung$ocation fiir
bis zu 2.000 Personerl60 Mitarbeiter:innen und 340 weitere Aushilfen.

Ziel der Digitalisierungsmaf3nahmen wader Wunsch vor Ort ein qualitativ hochwertiges Gasteer-
lebniszu gewahrleistenund Kapazitaten fur dieMitarbeiter :innen zu schaffen, unsich aufdie Besu-
cherinnen konzentrierenzu kénnen. Ausgangsagewaren Uberlastungssituationenund enttauschte
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https://verve5.de/
https://gasthof-spelsberg.de/

Gaste, die trotz langer Anreis&eine Tickets,keine Ausriistung oderkeinenKursplatz erhalten haben.
Heute buchen tUber 80 Prozent aller Besuchea:innen online, inklusive aller weiteren Leistungen
(Leihausriistung, Restaurantind zukinftig auch Parkplatz und Ladeséauld)urch die Vergabe von
Zeitfenstern werden Uberlastungssituationen vermieden undlie Auslastungkonnte mit positiven Ef-
fekten auf die Besuchsqualitdtim tGber 20Prozent gesteigert werden.Die Digitalisierungund Auto-
matisierung des Kundnnenservices (zB.: Chatbot) und des Marketings (automatisierte Kampagnen,
digitales Kundinnenbindungsprogramm) schafft Kapazitaten fir Mitarbeiteinnen. Digitalisierungs-
projekte werden abzuglich der Ausfihrung durch Programmiergnnenund Dienstleisterinnenunter
Einbeziehung vieler Mitarbeitetinnen abgewickelt undgleichzeitig Knowhow aufgebaut.

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

Mehr Informationen finden Siehier.

Der starkere Fokus auf die internen Prozesse stimmt zwar optimistisch, dennoch zeigt sich insbeson-
dere beiden Zukunftsthemen noch ein hoher Sensibilisierungsbedarf. Nur selten kommenovative
Anwendungsleispiele wie Checkin-Terminals, MessengetApps als neue Kommunikationskanéle,
Augmented oder VirtualReality-Anwendungen, Auswertung von Mobilfunkdatemder der datenba-
sierte Zielgruppenabgleicheum Einsatz. Und auch in Bezug auf den Faehd Arbeitskraftemangel als
eine der grof3ten Herausforderungen schlechthin scheinen die Befragten den Mehrwert digitaler Pro-
zesse nur bedingt wahrzunehmen. Nicht einmal die Halfte der Unternehmen sieht hier Unterstit-
zungsmadglichkeiten durch die DigitalisierungMit dem Einsatz von Zukunftstechnologigy und damit

der Frage welche neuertigitalen Méglichkeitenzukiinftig dem eigenen Betrieb helfen kénnteg be-
schaftigen sich erst rund43 Prozentvoll oder teilweise, weitere 4 von 1Qeistungstrageriberhaupt
nicht.® Hier geht es neben dem reinen Wissenand Kompetenzaufbau auch um didigitale Souvera-
nitat der Betriebe.Ziel muss es seinjon neuen Entwicklungem i c ht unvemrwiesehtietzd w
den, sondern diese bereitfihzeitig zuerkennen, zu antizipieren und damitir das eigene Unterneh-
men bewerten und nutzenzu kdnnen Gerade in diesem Kontext fiihlen sich viele Betriebe jedoch
Uberfordert, denn digitale Souveranitat erfordert zeitliche Freirdume, die laut den befragten Leis-
tungstrager inNordrhein-Westfalenam ehe Mangelwaresind.

Bei der Unterstlitzung der Leistungstragersehen sich die Touristikemnen inNordrhein-Westfalen
klar in der Verantwortung Dies trifft auf die Ortsebene starker zu als auf die Destinationsebege
das liegt vermutlich auch daran, dass dakalenTourismusorganisationen deutlich naher an ihren
Leistungstragem und deren direkien Ansprechpartner:innen sind7 von 10 Tourismusorganisatio-
nen habenselbstUnterstiitzungsangeboteim Programm Dieses deckteine grof3e Bandbreite an
Themen alg von Beratungsangeboterbis zu digitalen Serviceleistunge(z.B. zentrale Buchungssys-
teme, digitales Meldewesen, Fotoservices, digitale Gastemapp&Die genannten Zukunftsthemen
spiegeln sich jedoch auch hier kaum wid&@udem verweisen die Regionen und Ort@ sehr unter-
schiedlichem MaReauf den DEHOGANRW, der mitden] Di g i t a | kos@nofreie Bemtsirg fiir
alle gastgewerblichen Betriebanbietet. Laut DEHOGA wird da Angebot sehr gut von der Branche
angenommen Seit Mai 2022 wurden bereits 350 individuelle Coachings durchgefihrDie Themen
reichenvon Webseiten und Cyber-Sicherheit, Social Mediand Bewertungsmanagement Online

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

19 stimmungsumfrage unter nordrheirwestfalischen Touristiketinnen im Rahmen deJ ourismusbarometers
NRW, Sommer 2023
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Bestellungenund digitaler Kundinnenbindung UberArbeitszeiterfassungbis zuEnergiemanage-
ment, dgitalem Klichenmanagemenbder Warenwirtschaftssystemen®

In den tourismusstarken Regionen iNordrhein-Westfalen haben dartiber hinaus auch die regiona-
len Industrie- und Handelskammern unterschiedlichepezifischeAngebote fiir touristische Betriebe

in ihrem Leistungsportfolio.Fur Betriebe inNordrhein-Westfalen bedeutet dies, dass die Zugehdorig-
keit zu einer DMO leziehungsweiseeinem Ort maf3geblich dartber entscheidet, ob und welche Un-
terstiitzungsangebotelokal verfiuigbar sind. Manche DMO engagieren sich direkt bei der Befahigung
der Leistungstrager, andere seheilre Rolleeher in der Befahigung der Ortsebendalie wiederum

fur die Leistungstrager zustandig isBranchenverbandebieten Angebote, arbeiten jedoch derzeit
nicht flichendecken und systemtisch mit den DMOund Orten zusammen, um Unterstitzungsange-
bote zubewerben. Unabhéangig von denouristischen Ebenen und Branchenverbandegibt es eine
Vielzahl vonweiteren kostenfreien und kommerziellen oft digitalenUnterstitzungsangebotenftir
Leistungstrager. Jeder Betrieb tragt dabei seine unternehmerische Eigenverantwortung diese Ange-
bote anzunehmen. Trotzdensollten die touristischen Ebenen im NRW ourismus 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 ueigstrager
aufgewendet werden, die bereit sind diese Hilfe anzunehmen.

Praxistipp: Wie Tourismusaganisationentouristische Leistungstragende bei deDigitalisierung un-
terstiitzen kénnen

DasTeaml360 Grad Digitai des Landest our i shietesfirale tbudststhersBe-Sa c h s e |
triebe in Sachsen Beratung zum Thema Digitalisierung an. Die MaRnahme wird zentral gesteuert und
eng mit den Destinationen beziglich Bedarfsthemen koordiniert. Die Beratung ist stark standardi-
siert, um eine gleichbleibend®ualitat der Beratung zu garantiererf’Di e | n eQoache i \geé bt
es inOberbayern undin Oberdsterreich und Rheinlandpfalz Hier werden hauptsachlich Mitarbei-
ter:innen der Tourismusverbande undorte sowie weitere freiwillige Personen zu eCoachefir die
Beratung zudigitalen Themen auf Betriebsebenausgebildet?? Die Initiative Tourismuslotse Saar-

land dient als zentrale Wissensplattform flir den Tourismus im Saarland uniéhdelt alle Wissensan-
gebotezum ThemaDigitalisierung und dariiber hinaudnhalte undVeranstaltungen werden tbergrei-

fend Uber allePartner:innen, wieDehoga, IHK, Wirtschaftsministeriunund weiteren Anbieter:innen
dargestellt?’In Nordrhein-Westfalen gibt es z. B. Digitalisierungsgutscheine, die die touristischen
Leistungstrager fir Digitalisierungsmafinahmen einlésen kénnen.

Uber eine stérkere landesweite Zusammenarbeit kénnten Unterstiitzungsangebote besser

gebiindelt, koordiniet, analysiert und gezielt weiterentwickelt werden.

Um eine flachendeckende und effiziente Unterstlitzung der touristischen Betrielzel gewahrleisten
und dabei klinftig auch starker die internen, zukunftsorientierten Digitalthemen zu bespielsollten
die touristischenOrganisationenund Branchenverbande iNordrhein-Westfalen stéarker als bislang
zusammenarbeiten Zwar gibt es bereitdn den landesveiten Forderprojekten intensive Kooperati-

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

21 www..ltv-sachsen.de/360graddigital

22 top.oberbayern.de/echtdigital/ecoaches https://www.oberoesterreich-tourismus.at/ecoach.html
23 www.tourismuslotse.saarland
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onsbeziehungendennoch ist es wichtig, die vielfaltigen Angebotaich dartber hinausbesserzu ko-
ordinieren und zubindeln.

Kernelemente einer moglichen landesweiten Zusammenarbdiei der Unterstiitzung der Betriebs-
ebene kdnnten sein:

ZENTRALE SAMMLUNG DER UNTERSTUTZUNGS LEISTUNGEN :

1 Die Schaffungund Pflegeeiner zentralen Anlaufstelle fir alle WissensressourceBeratungsange-
bote und Weiterbildungsmaglichkeitenkénnte einen ersten, leicht umzusetzenden Schritt darstel-
len, indemlandesweite Angebote und Materialien auf einer zentraléWebsite gesammelt werden.

9 Tourismus NRW hat in der Infothek seines Branchenportals (httpgpurismusverband.nrw) be-
reits ein breites Informationsangebot, so Leitfaden, Checklisten und Videos, zusammengestellit.

DESTINATIONSUBERGREIFENDE VERMARKTUNG DER ANGEBOTE :

1 Aus einer Vielzahl asesprachenmit DMO -Vertreter :innen wird deutlich,dassdie Teilnehmenden-
zahlen vieletVeranstaltungenweder den Erwartungennoch dem tatséchlichen Bedarf entsprechen
Auch dieKooperation mit den DMO bei der Vermarktungder bestehendenAngebote vonindustrie
und Handelskammern und Branchenverbénddst noch nicht flachendeckend selbstversténdlich.

9 Der Austausch zu Weiterbildungsund Unterstiitzungsangeboteninnerhalb des NRW-Tourismus,
denKammernund Verb&ndensollte deshalbin einem ersten Schritintensiviert werden, umvorhan-
dene Angebote zu starken unbdei neuen Angeboten gegebenenfalls zusammenzuarbeiten

1 Gerade Onlineformate sollteniiber Destinationsgrenzenhinauszuganglich gemacht werderkine
bessere Abstimmundnat sodas Potential Zeit und Ressourceraller Beteiligter zuschonenund Dop-
pelarbeiten zu vermeiden eine gréf3ere Zielgruppe zu erreichennd einen gleichberechtigterzu-
gangflr die Leistungstragerebene in ganz dbrdrhein-Westfalen zu erméglichenDies wiederumsi-
chert einen landesweit einheitlickeren WissensstandZukiinftig denkbar sind zudem weiterévali3-
nahmen wie ene landesweite Experinnendatenbank mit Ansprechpartner:innereu Fachthemen
aus denreinzelnen Regionen und Orten.

ZIELGRUPPENGERECHTE AUFARBEITUNG DER WISSENSVERMITTLUNG :

9 Die Ergebnisse deBetriebsbefragung lassen darauf schlieRen, dass vielagistungstrager in Nord-
rhein-Westfalen die Mdéglichkeiten der Digitalisierung noch nicht vollstandig bekannt sinderade
im Hinblick auf die grol3en Herausforderungen und Zukunftsémen.

1 Neben einer generell einfachen und niedrigschwelligen Aufarbeitung von Materialien und Veran-
staltungsinhalten, sollten auch immer dikonkreten Mdglichkeiten und Anwendungsfélle der Digi-
talisierung g gerade fir die auf Betriebsebene wichtigen Themén.B. Arbeitskraftemangel, Pricing,
Automatisierung wiederkehrender Aufgabeig hervorgehoben werden. Best Practices und Erfolgs-
geschichten aus Betrieben in dirdrhein-Westfalen kénnen zusétzlich dazu beitragerskeptische
Betriebe zu Uiberzeugen. Dabei ist es glitig, dass die Betriebe mdglichst einen Querschnitt durch
die Tourismusbranche iNordrhein-Westfalen abbilden (Betriebstyp, Gro3e, Standort etc.).

9 Neben klassischen Angeboten wie Webinare oder Workshops sollten auch nemielgruppenge-
rechte Formen der Wissensvermittlungim Rahmen von Sensibilisierung und Coaching ausprobiert
werden. Beispiele sind dePeer-to-Peer oder, train the trainer Ansatz Betriebstandems ELearn-
ing-Plattformeno d e r  k u r #ermale$iin Avischdndurch.
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ANALYSE UND MONITORING :

9 Aktuell liegen keine zentralen Daten Uber den Erfolg einzeinglalRnahmen vot sodas#nalysen und
darauf basierende Entscheidungefiir etwaige Veranderungen oder Anpassungen der Inhalte, For-
mate, etcnicht moglichsind.

1 Uber eine starkere landesweite Zusammenarbekonnten auch wichtige Daten und Kennziffern zu
den einzelnen Angeboten sowie deren Teilnehmamen 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 Selbstzwecgeinsollte. Betriebe sind verschieden und haben individuelle Bedarfe

und Mdglichkeiten fir die Umsetzung von Digitalisierungsprojekten. Nicht immer ist die einfachste
Maflnahme auch die wirkungsvollste. Leistungstrager missen daher abwéagen und priorisieren. Des-
halb stellt das Tourismusbarometer im Rahmen dieses Schwerpunktthemas eine Checkliste zur Ver-
figung, die als Startpunkt fir die Digitalisierung Fragen aufwirft sowie den Abwagungsprozess an-
hand zweier Beispielanwendungeg die digitale Gastemappe und dieigitale Ressourcenplanung

mit ausgewogenen Fakten unterstitziSie finden die Checkliste im Infopool im Anhang.

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

Um im digitalen Zeitalter fiir daggesamte touristische Leistungsspektrum Sichtbarkeit zu generieren,
braucht es vor allem hochwertige Datendie den Gasten entlang der Customer Journéyon der In-
spiration Uber die Recherche bis zum Aufenthalt vor Ogtdie von ihnen fir die Reiseund Kaufent-
scheidung bendtigten Informatbnen zur Verfugung stellen. Dazu z&hlen

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

1 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 gesaRsiseerlebnis negativ zu beein-
flussen. Fur die Nutzer:innen ist dabei entscheidend, dass sie die Informationen erreichen, zweitrangig
ist, auf welchen Wegen oder lUber welche Kanéle dies geschieht. An diesem Punkt kdnnen offene Da-
ten (Open Data) eine wichtie Rolle spielen. Denn sie tragen wesentlich zu einer h6heren Reichweite
der Informationen bei, da sie fur eigene digitale Anwendungsfélle ebenfalls von externen Akuter:innen
und deren Zwecke genutzt werden kénnen. Damit das auf technischer und organissidrer Ebene
funktioniert, missen die Daten strukturiert, das heif3t einheitlich (nach festgelegten Standards), lizen-
siert und maschinenlesbar, aufbereitet werden. Zudem bendtigt ein Uberregionales Datenmanage-
ment entsprechende Schnittstellen, um die Datater verschiedenen regionalen und lokalen Systeme
zusammenzufuhren.
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Datenmanagement ist die essenzielle Basis fiir den Start in die zweite Welle

der digitalen Transformation und die Nutzung von kiinstlicher Intelligenz.

Das Daten und Contentmanagement zahlt langst zu den wichtigsten Aufgaben im Tourisngusin
klassisches Tedo der ersten Welle der Digitalisierung. Seit Jahren diskutiert die Branche daher Mdg-
lichkeiten und Herausforderungen der digitalen Datenerfassungnd erprobt unterschiedlichste Mo-
delle und Losungsansétze. Ein solides Datenmanagement ist entscheidend fir die erfolgreiche Per-
formance in der zweiten Welle der digitalen Transformation, stellt es doch die Basis fur die Nutzung
von kinstlicher Intelligenzdar. Denn nur wo Daten korrekt und vollstéandig vorliegen, kénnen sie auch
zueinander sowie mit Daten aus anderen Quellen in Beziehung gesetzt werden. Damit wird es durch
den Einsatz von KI kiinftig auch maoglich sein, relevante, kontextbezogene sowie paabsierte Ant-
worten auf komplexe Sprachbefehle zu geben und Prognosen abzuleiten, um Géste gezielt zu lenken.

Open Data im DeutschlandTourismus

Um die grenztberschreitende Verfiigbarkeit von touristischen Daten in hoher Qualitéu fordern,
wurde dasProjekt Open DataGermany initiiert. Im September 2021 grindete sich di®pen Data
Tourism Alliance (ODTAJ?, die in enger Beziehung zu Open Data Germany stelntd einegrenziiber-
schreitende Organisationist, die sich fir die Standardisierung semantischer Datenmodelle flir touris-
tische Informationen auf Basis des schema.c&jandards einsetzt. Die wesentlichen Aufgaben der
ODTA sind die Vereinheitlichung der semantischen Annotierungen von digitalem Conteng Hinrei-
chung von Erweiterungen beim schema.otigonsortium und der inhaltliche Austausch zu touristi-
schen Produkten und Services auf Basis von Open Data.

Mit dem Launch des DZTKnowledge-Grapheng deslbisher groRten Dateninfrastrukturprojekt esim
Deut schl an dEndaduni 2028 ereithte die Arbeit der ODTA einen wichtigen Meilenstein
fur eine bessere digitale InfrastrukturZiel ist die Zusammenfihrung des dezentral und heterogen
vorliegenden Datenbestands in einem zentralen und offenen Knowled@aphen fir den Deutsch-
landtourismus, der von allen touristischen Aktetinnen und externen Dienstleisterinnen gemein-
schaftlich genutzt werden kannAktuell stehen hieftir mehr als 200.000 aktuelle Datensétze fir den
offentlichen Datenabruf zur Verfligung Als zentrale Datenbasis flr den Deutschlandtourismus nutzt
der Knowledge Graph touristische Daten aus allen 16 Bundeslanderie Integration weiterer Part-
ner und Daten erfolgt fortlaufend?®

Um die Datenverfligbarkeit und-qualitat im NRW-Tourismus zu verbessern und den Anschluss an den
Knowledge-Graphen zugewabhrleisten, hat der Tourismus NRW e. V. 2022 gemeinsam mit den touris-
tischen Regionen und dem Fraunhofer Institut fir Softwar@ind Systemtechnik eine Datenstrategie
fur das Tourismusland Nordrheirwestfalen 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 Datenséatze aus ganNordrhein-Westfalen aus?’ Im Bundeslandervergleich stehtNord-

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 Paer der foderalen Ebene in der ODTA. Die organisatorische
Fuhrung der ODTA liegt bei der Deutschen Zentrale fiir Tourismus e. V.

% gpen-data-germany.org

26 Tourismus NRW e. V. 2022

27 Stand: 25.9.2023tourismusverband.nrw/themen/datenmanagement/opendata-finder
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rhein-Westfalen damit sehr gut da und positioniert sich im Hinblick auf Anzahl und Qualitat der ver-
fugbaren Datenséatze im Knowledgésraphen im oberen Drittel?® Auch auf der Onlineplattform des
LandesOpen.NRWSsind die Datensatze aus dem Data Hub NRW die ersten, die mit funf Sternen flr
offene und strukturierte Daten ausgezeichnet wurden.

Verschiedenste Datennutzer:innen sollen mit dem Data Hub beféhigt werden, touristisch relevante
Daten aus NordrheinrWestfalen abzurufen und diese fiir eigene digitale Anwendungsfalle zu nutzen.
Zu den zentralen Anwendungsfallen der Daten des Data Hubs gehiirdie Anwendungsfélle des Tou-
rismuverbands NRW e.V. wie

fdie Progressive Web App I Entdecke Dein NRWI, di e
und Daten aus allen Destinationen in NRordrhein-Westfalen W gebiindelt an Gaste ausspielt und

i das DataHub-Widget, welches kleinen und mittelstandischen Unternehmen im Tourismus ermdg-
licht, touristische Inhalte audNordrhein-Westfalen tiber ihre Website einzubinden.

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

Bild: Wuppertaler Schwebebahpdie Bergischen Drei © Johannes Héhn

-

29 - DIGITALE TRANSFORMATION IM NRWTOURISMUSg EIN SPAGAT ZWISCHEN
BASISAUFGABEN UND NEUEN TECHNOLOGIEN



GebindeltedDatenpflegeohne Ortsebene KollaborativeDatenpflegemit Ortsebene

~ ~

~— ~
N N
e & _
® g =

Q= °Q
Die Destination kiimmert sich zentral um die Auf Ortsebene werden die Daten gesammelt ung
Datenpflege von POls und teilweise auch Daten dezentralin das System der ibergeordneten DM
zu Leistungstragenden. eingegeben.

Dateninfrastrukturim NRW ourismus

Data Hub NRW

DMOs und/oder Orte tragen die Dater
in ein regionales System ein. Daten
werden Uber Schnittstellen ashen Data
Hub NRW weitergegeben.

Von dort gehen die Daten auch an de
DZT Knowledge Graphen

Datensatze im Data Hub NRW
Sauerland 4.800 rﬁ)

Teutoburger Wald 2.553

Eifel und Region Aachen 2.329

SiegerlaneWittgenstein 976

Niederrhein 953

v Munsterland 917
&\\ = - Bonn und RheitBiegKreis 831
N E Ruhrgebiet 669
DMO Dusseldorf und Kreis Mettmann 377

Bergisches Land 289

K6In und Rheitkrft-Kreis 156

Abb.4: Das zentrale und dadezentrale Datenmanagement

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

Datenmanagement irNordrhein-Westfalen erfolgt sowohl kollaborativ unter Einbezug als auch ge

biindelt ohne die jeweilige Ortsebene.
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Grundsatzlich erfolgt die Datenpflege infNordrhein-Westfalen dezentral. Das heil3tdie einzelnen
DMO pflegen ihre Daten in eigenen Systemen und liefern diese Daten Uber Schnittstellen an den Da-
ten Hub NRW. Auf Destinationsebene gibt es verschiedene Herangehensweisen. Hier wird zwischen
dem kollaborativen Datenmanagemenmit und dem geblndelten Datenmanagementhne Orts-
ebene unterschieden.

1 Das kollaborative Datenmanagement mirtsebene 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 fur die Daten seines/ihres Zu-
standigkeitsbereiches selbst verantwortlich ist. Die regionale DMO kiimmert sich in erster Linie um
die Sicherstellung der Datenqualitdt und die Schaffung der Schnittstellen zum landesweiten Data
Hub NRW. Aus Mrdrhein-Westfalen sind das beispielsweise Sauerlan&iegerWittgenstein und
das Ruhrgebiet.

1 Beim gebuindelten Datenmanagement ohne Ortsebene kiimmert sich eine zentrale Stelle um die Da-
tenpflege fir die gesamte Region. In der Regel hat die jeweilige Tourismusorganisation/DMO dafir
eine oder mehrere Datenmanager:innen eingestellt, die sich um deoristischen Datenbestand der
gesamten Destination kiimmern. Auch hier flieRen die Daten zunachst in die individuellen Datenma-
nagementsysteme der jeweiligen DMO und werden Uber Schnittstellen an den Data Hub NRW an-
gebunden. Beispiele audordrhein-Westfalen sind das Minsterland und Stadte wie Diisseldorf.

Weder die eine noch die andere Organisationsform des Datenmanagements kann dabei pauschal tiber

die jeweils andere gestellt werden. Dazu sind die individuellen Voraussetzungen und strategischen
Zielstellungen in den einzelnen Regionen zu unterschiedlich.rrgin gebundeltes Vorgehen ohne
Ortsebene spricht, dassn Orten, in denen der Tourismus eine eher untergeordnete Rolle spielt, die
Prioritdten aufgrund knapper Ressourcen haufig nicht beim touristischen Datenmanagement liegen.

Die Befahigungvieler Partner:innen auf Ortsebene kostet der DM(Zeit, die auch direkt in die Daten-

pflege investiert werden konnte.Zudem verfolgen Orte und Teilregionen nicht selten sehr unter-
schiedliche Strategien, sodass sigin Flickenteppich im Datenbestand schon innerhalb der Destina-

tion zeigen kann. Daher wird das T Weiterreichenl
von Expert:innen durchaus kritisch bewertetHier kommt es aber auch auf die spezifische Situation in

den Regionen anSo kann Ruhr Tourismus aufgrund désréRe der Region und des umfangreichen
touristischen Angebotes nicht die Daten aller Stadte verantworterin landlichen Raumen wie dem
Munsterland sieht das allerdings anders aus. Auf der anderen Seite ist der Aufwand des gebiindelten
Datenmanagements gerade seitens der DMO deutlich hoher, sodass mehr Personal fur diese Aufgabe
bendtigt wird; fehlende Ressourcen kdnnen einenegativen Einfluss audie Datentiefe und-qualitat
habenUnd auch die Nahe der | okal en Ebaeagidurchrausviéle hr en T
Vorteile mit sich und spricht eher fur dakollaborative Datenmanagementmit Ortsebene.?®

Sehenswirdigkeiten werden bereits von allen RegionenNlordrhein-Westfalen eingepflegt. Beson-

ders bei den Datentypen Gastronomie und Beherbergung besteht jedoch noch Nachholbedard

Unabhéangig von der jeweiligen Organisationsstruktur im Datenmanagement der DMO iofdrhein-
Westfalenwurden im Rahmen der Datenstrategie verbindliche qualitative Mindestanforderungen an
Inhalt, Umfang und Bilder festgelegt. Das Ubergeordnete Ziel der Datenstrategie ist ein vollstandiges,

29 Expert:innengesprache, August 2023
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digitales Abbild (sogenannter 1| di-Westtaeh3ebieDesvi | | i ng
tinationen kénnen in den Data Hub die finf Datentypen Sehenswiurdigkeiten, 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 gleichermalRen eingepflegt. Um Daten fur die gesamte Customer

Journey zur Verfligung stellen zu kénnen, missen zuklinftig jedoch alle Datentypen mdaglitthshen-

deckend vorhanden sein. Denn die Limitierung auf Sehenswiurdigkeiten bedeutet fir Gaste, dass sie

im Laufe ihrer Customer Journey immer wieder gezwungen sind, auf weitere Datenquellen zurtickzu-

greifen, beispielsweise um ein passees 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 hierfir
sind vielfaltig und reichen von internen Themen, wie eingeschrankieersoneller Ressourcenbis hin

Zu externen Faktorerwie die Marktsituation. Dariiber hinaus kann es eine strategische Entscheidung
der einzelnen Destination sein, gewisse Datentypen priorisiert zu behandeln, um eine Uberforderung
zu vermeiden und den Fokuauf die fur die jeweilige Destination relevanten Bedurfnisse zu legen.
Wahrend es in urbanen Raumen meist bereits gute, reichweitenstarke Plattformen, beispielsweise
Gastronomiefihrer, gibt, missen diese Angebote im landlichen Raum von der DMO abgedesekt
den. In Disseldorf werden Daten zu Beherbergungsbetrieben beispielsweise lber 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 Blakf die jeweilige Region sinnvoll
erscheinen, macht jedoch landesweit betrachtet die Verlasslichkeit und Nutzbarkeit nicht nur fur
Gaste, sondern auch fir potenzielle externe Partner:innen weniger interessant. Um das Ziel eines di-
gitalen Zwillings des NRWTourismus zu erreichensollten trotz unterschiedlicher Rahmenbedingun-
gen perspektivisch alle Datentypen von allen Beteiligteaur Verfligung gestelliwerden.

Das ist vor allem mit Blick auf kiinftige landesweite Anwendungsfélle, beispielsweise im Hinblick auf

das Projekt T Tour i s mu srel@ant. Ba hiemdie gesdmie Cestoroes Journey t i at i
abgebildet werden sollist die Vollstandigkeit der Daten grundlegend, denn ein ganzheitliches Emp-
fehlungssystem braucht vollstandige Daten entlang aller Reisephasen.

Tourismus Data Intelligence InitiativeTDII)

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

Tourismus NRW e.V. und seine Partnémnenwollen bei der Etablierung von Kl eine Vorreiterstellung

im Deutschlandlandtourismus einnehmen. Mittels smarter Use Cases soll es gelingen, Gasten genau

die Inhalte zur Verfiigung zu stellen, die diese genau in dem jeweiligen Moment bendtigen. Dienste wie
ChatGPT konnen aktuell ihre Informationen noch nicht in Echtzeit sammeln. Die Kl ist daher nur so

gut wie seine Daten zum Zeitpunkt des [T Trainingsl
die Bereitstellung der entsprechenden Daten, werden Destinationen und ihre Angebote zukinftig

nicht mehr gefunden. Ergebnis werden Empfehlungssysteme, die individualisiert Daten in Echtzeit in

neuen Ausgabeformaten an die Kund:innen bringen sowie ein KI Hub sein, dar Bata 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 nahergebracht. Personalstellen garantieren die regionale Umsetzung des digitalen Zwil-
lings inkl. der rechtlichen wie technologischen Belange.

Die mangelnde Contentqualitét ist eine der gréRten Herausforderungen fiir die

digitale Transformation im NRWTourismus.

Rund ein Viertel der touristischen Organisationen in dtdrhein-Werstfalen sieht die Qualitat des
Contents, also die inData Hub vorliegenden Bilder, Texte etc., als eines der grof3ten Hindernisse fur
die Einflhrung und Nutzung digitaler Instrumente in ihrer Destinatiaft Das riihrt vor allem aus der
Tatsache, dass neben den vielen Lucken bei der Datenerfasssel@pst zu den vorhandenen Datens-
atzen in vielen Fallen Informationen nur in mangelnder Qualitat vorlieggndas betrifft sowohl die
Aktualitat als auch den Content an sich. Zwar zeigen sich die Akteur:innen im NRWrismus mehr-
heitlich mit dem aktuellen Rtenmanagement zufrieden, im Detagibt esaber an verschiedenen Stel-
len Handlungsbedarf. So féllt die Bewertung der Zusammenarbeit mit der jeweils Ubergeordneten
Ebene deutlich besser aus als umgekehrt. Oder anders ausgedriickt: Gerade auf den unterendfbe
(Orte, Leistungstragende) scheint die Kooperation im Datenmanagement zu stocken. So ist 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 deBetrieben in Bezug auf das Datenma-
nagement bewerten sogar fast 60 Prozent der Tourismusorganisationen als nicht zufriedenstell&hd.

Zudem bleibt die Verantwortung vielfach an den Orten hangen, denn eine Beteiligung der Leistungs-
trager ist in den aktuellen Systememeist nicht moglich.Aktuell bietet keine befragte Destination in
Nordrhein-Westfalen eine SeKServicelLdsung fur Gastronomie und Beherbergungsbetriebe ag
vielfach aus Sorge vor mangelnder Datenqualitddabei geht die Mdglichkeit verlorenDaten (bei-
spielsweise Offnungszeitenyelbst anzupasserStattdessen miissen Betriebe die zustandige Touris-
musorganisation (iber Teleforoder EMail kontaktieren, um Anderungen des eigenen Datensatz zu
veranlassen. Gerade am Wochenende oder bei spontanen Anderungen ein wenig praktikabler und
aufwendiger Weg.Eine Regionjn der die Pflegedirekt durch die Verantwortlichen bereits genutzt
wird, ist das Miinsterland. Hier kénnesehenswiirdigkeitenPreise und Offnungszeiterselbststandig
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 wRilder, Texte, Offnungszeiten etcan ihre b-

kale oder regionaleTourismusorganisationzu liefern. Bei den lbrigen knapp 30 Prozent scheitert es
meist an der nicht vorhandenen Kenntnis dieser Moglichkeitenn der Nutzen wird durchaus erkannt:
Den Mehrwert einer gemeinsamenVerteilung der Inhalte sehen die Leistungstrager mit Gberragen-
der Mehrheit (knapp 85 Prozent). Allerdings rangieren andere digitale Kanéle zum Teil weit vor den
Tourismusorganisationen: Mit Abstand am wichtigsten ist den Betrieben und Einrichtungen die Da-
tenpflege auf der eigeen Website, gefolgt von eigenen Social MedRrofilen. Hier werden Aktuali-
sierungen zu Offnungszeiten und Co. mit hdchster Prioritat vorgenommenbwohl die wenigsten

31 BTE 2023: DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fir NRW

32 Online-Befragung von Beherbergungs Gastronomie und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023 n=90 sowie Stimmungsumfrage unter nordrheitwestfalischen Touristiker:innen im
Rahmen des Tourismusbarometers NRW, Sommer 2023, bt
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Gaste zuerst dort nach aktuellen Informationen sucheMit einigem Abstand folgen erst Fremdkanéle
wie die GoogleUnternehmensseite oder Profile auf einschlagigen Portalen. Weit abgeschlagen ran-
gieren die lokalen und regionalen Tourismusorganisationemd das,obwohl Destinationswebseiten
schon vor der CoronaPandemielaut FUR ReiseAnalyséir fast 30 % der Géste eine wichtige Infor-
mationsquellewaren g mit steigender TendenZ? Sind also erst einmal alle anderen Kanale aktuali-
siert, nehmen sich die Betriebe unter Umstanden auch die Zeit, im Data Hub alle Angaben auf den
neuesten Stand zu bringeft:

Laut Destinationsvertreter:innen pflegen die Betriebe auch andere Kanale nur sehr bedifigDas
Data Hub ware ein weiterer Kanal von vielen, der schon heute nur eine sehr geringe Aufmerksamkeit
geniel3t. Es stellt sich also die Frage, wie eine Selbstpflegeoption fiir Leistungstragende so attraktiv
gemacht werden kann, damit sie in Anspruch genoremwdrde. Einzelne Leistungstrager signalisier-
ten ihre Bereitschaft hierzu in den offenen Nennungen der BefragutigWeitere Moglichkeiten wa-

ren beispielsweise auch Schnittstellen zu Drittsystemen oder andere automatisierte Lésungen anzu-
bieten, um einen Mehrfachpflegeaufwand zu vermeiden. Obwohl dabei auch Datenliicken oder Fehler
auftreten kdnnen, sollten diese weseritth weniger ausgepragt sein als es bei der heutigen Losung der
Fall ist.

Bild: Externsteing Teutoburger Wald® Tourismus NRW e.V.

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

Aktualisierungen vornehmen Tourismusorganisationen
1. Eigene Webseite bewerten die Zusammenarbei

mit den Betrieben in Bezug auf

= 2. Profile auf Sozialen Medien
das Datenmanagement gut.
 —
 —

Unternehmensprofil auf Suchmaschinen
Portale z. B. Booking.coi@etYourGuide
Tourismusorganisation Regionen 30,0%

Touristinformation ‘
L ] Orte

Leistungstragende in NRW, die Daten an die DMOs liefern
| 71,6%

R

73,3% 27, 7%
liefern Daten liefernkeineDaten

' ‘ _ 4/ Betriebe bewerten die
"" Warum nicht? Zusammenarbeit mit den DMOs
"I, 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 ddreistungstrager:innen Contentqualitatals
und DMOBefragung Top-Herausforderungen

84.9% der Betriebe geben an, dass die Anteil der Tourismusorganisationen, die die Qual

—

Verteilung von Inhalten Giber lokale und des Contents der Betriebe (Bilder, Texte, etc.) als
regionale Tourismusorganisationen  eines der groRRten Hindernisse fiir die Einfiihrung
einen Mehrwert bietet. und Nutzung digitaler Instrumente bewertet:

der DMOs sind der Meinung, dass die

WAYELY | eistungstragertinnen die Mehrwerte 26,1% 32,1%
von einem effizienten Daten )
management kennen. NordrheinWestfalen Deutschland

Abb.5: Das Datenmanagement in NRW

Quelle: dwif 2023; Stimmungsumfrage unter nordrheikwestfalischen Touristikerinnen im Rahmen des Tourismusba-
rometers NRW, Sommer 2023, n= 51; OnlinBefragung von Beherbergungs Gastronomie und Freizeitbetrieben im
Rahmen des Tourismusbarometers, Sommer 2023, n= 90; BTE DigitalMonitor 2023, n= 483 in DE, n= 111 in NRW

Aus diesemStimmungsbild wird ersichtlich: Ganzheitliche®atenmanagement funktioniert nur ge-
meinsam. Es braucht eine von allen Ebenen getragene Haltung sowie eine effiziente Aufgabenteilung,
die den Bedurfnissen und Mdoglichkeiten aller Akteur:innen gerecht wird. Wie das aussehen kann, zeigt
das Tourismusbaromegr im Folgenden auf.

Dreiklang fiir ein erfolgreiches Datenmanagement im NRWourismus:

Leistungstragende, Anwendungsfalle und Servicefunktionen landesweit biindeln
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SCHLUSSELMARNAHME 1:LEISTUNGSTRAGENDE INS BOOT HOLEN

Im Sinne eines ganzheitlichen Datenmanagements sind neben Sehenswurdigkeiten, Touren und We-
gen sowie Veranstaltungen auch aktuelle und verlassliche Daten zu Leistungstrager Gastronomie,
Freizeit und Beherbergung wichtig. Ziel des Datenmanagements iofdrhein-Westfalenist es, einen
digitalen Zwilling des Tourismus iNordrhein-Westfalen aufzubauen, um den Weg fiir zukunftige An-
wendungsfalle wie denerwahnten TDII Projekt zu ebnen. Um dieses Ziel mit den knappen Ressourcen
der Destinationen und Orte inNordrhein-Westfalen zu vereinbaren, sollten die Leistungstrager stér-
ker einbezogen werden. Hierfir braucht es Vertrauen auf Seiten der DMOs und starke Anwendungs-
falle fir die Nutzung durch die Leistungstrager, verknlpft mit einer klaren Kommunikation der Vor-
teile des Data Huls NRW.

Im Detail bedeutet das:
1 Eigenstandige Datenpflege undaktualisierung erméglichen

Die Leistungstrager wiinschen sichmehrheitlich eine erleichterte Mdglichkeit der Datenpflege.
Dazu gehort es aus Sicht déBetriebe und Einrichtungen auch, Anderungen ihrer eigenen Datens-
atze selbst online durchfiihren zu kdnnen. Dies ist allerdings derzeit in den meisten Fallen nicht madg-
lich, sondern muss zunéachst an die zustandige Tourismusorganisation zugeliefert werden.zum
verhindern, dass die Datenqualitéat unter einer Selbstpflege durch die Betriebe leidet, bieten sich fir
sich schnell &ndernde Informationen (z. B. Offnungszeiten) dynamische Felder an, die von den Leis-
tungstrager angepasst werden kdnnen. Validierungsrelpekdnnen helfen, damit die verschiedenen
Felder nicht Tzweckentfremdetl werden kénnen.
rale Inhalte wie Beschreibungstexte und Bilder nicht automatisch veréndert werden kénnen, son-
dern zundachst einen Freigabprozess durchlaufen, in dem das angestrebte Qualitatsniveau von den
Datenpflegenden validiert und freigegeben werden muss. Hier kann ggf. auch kunstliche Intelligenz
helfen, den manuellen Aufwand zu reduzieren.

1 Weitere Moglichkeiten zur automatischen Datenpflege ausloten

Alternativ oder erganzend konnte auch eine starkere Automatisierung der Datenpflegeprozesse
helfen. Ein Beispiel ist der Einsatz von Webrawlern oder Scrapern, die sich relevante Daten von
den Websites der jeweiligen Betriebe oder anderen Quellen ziehéforaussetzung hierfir ist je-

doch die zuverlassige Pflege der eigenen Kanale, die in vielen Fallen aktuell nicht gegeben scheint.

Die Moglichkeiten von Automatisierung wird im ProjeKT DIl geprift. Eine weitere Mdglichkeit wére

die Schaffung von Schnittstéén zu gangigen Programmen wie Hotelprogrammen, Gastromanage-
menttools oder Ticketsystemen, um den Aufwand fiir Leistungstragende mdglichst gering zu halten.
Zudem konnten auf Landesebene zur Verfligung gestellte Websitebaukasten mit Schnittstelle zum
Data Hub die Pflege der Daten fordern, da die Leistungstrager dann nur noch den eigenen Kanal
pflegen missten und gleichzeitig ihre Daten im Data Hub aktualisieren.

SCHLUSSELMARNAHME 2: NUTZEN DURCH PRAXISNAHE ANWENDUNGS-
FALLE

Breite Akzeptanz und das Verstandnis Uber die Notwendigkeit von Datenmanagement wird maf3geb-
lich davon beeinflusst, ob alle Ebenen im NRWurismus die Vorteile durch praxisnahe Anwendungs-
falle verstehen und die Daten auch selbst sinnstiftend nutzen konn&as bedeutet es braucht Uber-
geordnete Use Cases durch den Tourismusverband NRW e. V. und regionale bzw. lokale Anwendun-
gen auf der DMO und Ortsund Betriebsebene. Denn genau hier liegad HenneEi-Problem des Da-
tenmanagements: Um den Mehrwert des Eingfens von offenen Daten in die Gbergeordneten Sys-
teme deutlich zu machen, braucht es Anwendungsfalle in der Praxis, die auch auf der lokalen und be-
trieblichen Ebeneg also dort, wo die Daten mehrheitlich generiert werden missenden Mehrwert
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eines ganzheitlichen Datenmanagements verdeutlichen. Diese Anwendungsfélle basieren aber auf
grol3en 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 kdnnerDie EntdeckeDein NRWPWA als digitaler Reiseflihreist ein
guter Anfang und macht die eingespielten Daten erlebbar. Das Ddtfab-Widget ist ebenfalls ein
wichtiger Baustein, der sowohl Destinationsals auch Orts und Betriebsebene adressiert und den
Data Hub nutzbar und somit greifbar macht. Auch die DMO®ben die Bedeutung konkreter Anwen-
dungsfalle sowie die Nutzung der Ben fir die eigenen Kanéle erkannt und bereits gute Ideen entwi-
ckelt.

Gute Anwendungsbeispiele aus dem NRWourismus

Minsterland: Im Rahmen der Initiativ®igital@Munsterlandwerden auf Basis des Open Datdortals

Il Datenport al Minsterlandl verschiedene Dienstleis
ten. Ganz dine Programmierung kommen Akteumnnen so zu Daten, Veranstaltungskalendern bis hin

zu Infotafeln und ganzen Websitge®”

Ruhrgebiet: Der digitale Reisefiihrer Reisekumpel setzt die Daten aus der zentralen Datenbank der
Ruhr Tourismus GmbH innovativ in einemigitalen Reiseftihrerformat ein®

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

Gerade Anwendungsfalledie einen deutlichen Mehrwerauf Betriebsebendeisten,konnen zukiinftig
auch Vorteile fur die Datenpflegen der Basidieten: Nutzen Leistungstragende die Moglichkeit eines
Websitebaukastens oder zumindest eines Widgets @&. fur Offnungszeiten), dann steign die Moti-
vation und der Druckdie eigenenDaten aktuell zu haltenEntsprechende Anwendungen sollten daher
gezielt geférdert werden.

SCHLUSSELMARNAHME 3: SERVICEFUNKTIONEN LANDESWEIT BUNDELN

Kinstliche Intelligenz wird das Thema Datenmanagement zuklnftig in zweierlei Hinsicht beeinflus-
sen: Einerseits braucht kiinstliche Intelligenz Daten grof3e Datenmengen in hoher Qualitat. Anderer-
seits wird kiinstliche Intelligenz das operative Datenmanagemethtirch Automatisierung mafgeblich
verandern. Texte kbnnen beispielsweise mit Hilfe von generativer Kighe Handlungsebene Kiinstli-
che Intelligen? 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 wichtigendern 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 Dateimd Contentmanage-
ment g daflir aber weniger abhangig von psonellen Ressourcen. Perspektivisch sollte deshalb immer
geprift werden, inwiefern Ressourcen starker gebindelt werden kénnen, um von Synergied Ska-
leneffekten gemeinsamer Losungen zu profitieren. Wie diese Biindelung aussehen kann, zeigt das Pro-
jekt TDII. Im Rahmen des Projekts sollen Anwendungen kinstlicher Intelligenz im NR@drismus in

den Regionen und Orten nutzbar gemacht werden, ohne dass sich jede einzelne DMO selbst mit allen
Facetten des Themas beschéaftigen muss.

37 www.muensterland.com/muensterlande.v/unsere-projekte/muensterland-digital
38 presse.ruhrtourismus.de
39 Expert*innengesprache, August 2023
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Zudem kann eine starkere Bundelung und Verantwortlichkeit auf Landesebene bei den folgenden Bei-
spielen ansetzen:

1 Impulsgeber fir innovative Lésungsansatze, z. B. MalRnahmen zur Automatisierung im Datenma-
nagement (Qualitat, Internationalisierung, Datenprifung, Scraping, ContdPtocurement (Datens-
atze aus Drittquellen) etc., siehel DIl) oder Businesdntelligence-Losungen im Zusammenhang mit
dem Datenmanagement,

1 Weiterentwicklung der bestehenden Dashboards zur Auswertung der Datennutzung, um den Data
Hub NRW bei DMOs, Ortenund 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, Branchenverbénde etc.) sowie den weiteren Ebenen im NRMWurismus
unerlasslich, um den Gesamtblick auf die Bedurfnisse und Herausforderungdler Stakeholder:in-
nen nicht zu verlieren.

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

Ist die Rede vorZzukunftstechnologien, sosind normalerweise Entwicklungen gemeint, die es sKitr-
zem gibt oder deren vermehrter Einsatz erst in Zukunft zu erwarten ist. Klinstliche Intelligenz (KI)
existiert schon seit vielen Jahrzehnteiy der Begriff wurde bereits 1956 auf der DartmouthKonfe-
renz gepragtg und trotzdem wird sie noch heutehaufig im Kontext neuer Technologien genanritin
Grund dafir ist, dasserst die Fortschritte in Rechenleistung und Speicherkapazitat ab den 1990er
Jahren dem Thema Kliaen neuen Schub verliehehaben Nutzten zunachst nur ausgewahlte Unter-
nehmen und ForschungseinrichtungeKl, ist sie heute auglem Alltag kaum mehr wegzudenken. Die
meisten Menschen wissen gar nicht, dass sie seit Jahren selbst jeden TalInntBeriihrung kommen

g sei es durch Navigationsapps wie Google Maps, Produktempfehlungen bei Amazon, Serienvorschla-
gen bei Netflixd e m A n zéahriliohee Beitrdgel auf Instagram oder die Interaktion mismarten As-
sistenten wie Alexa, Siri oder Google Assistain.den letztenzehnJahren hat de Kl zudem durch im-
mer bessere Hardware im Bereich debatenerhebung (zum Beispiel Sensii) sowie derVerarbei-
tung von immer gréRer werdenden Datenmengeweiteren Aufwind bekommen Den aendglltigen
Durchbruch auch auR3erhalb von Fachkreisen schafftlas Thema KEnde 2022 mit der Veréffentli-
chung von ChatGPT?

Kl bezeichnetdabeinicht eine einzelne Technologie, sondern eine Reihe von Methoden der Informa-
tik. Zwei wichtige Konzepte sind

1 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 aufdie Verarbeitung von unstrukturierten Daten mdglictspezialisiert ist Anwendungen sind
Bild- und Spracherkennung, Ubersetzng oder autonomes Fahren.

40 Rockwell2017 & OECD 2020
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9 Neuronale Netz, ein KFModell, das vom menschlichen Gehirn inspiriert istiebestehen aus einer
Reihe von miteinander verbundenen Knoten, die Signale miteinander austauschen. Diese Knoten
kénnen verwendet werden, um komplexe Beziehungen in Daten zu lernen damitaus unstruktu-
rierten Daten Muster zu erkennengdie durch andere Methoden nicht identifizierbar waren.

Kl als GameChanger im Tourismus: Informationsverhalten und

Erwartungen anden Serviceverandern sich grundlegend durch ChatGPT und Co.

IChat GPTT von OpenBdar dddesri n@GooggrloeRse Sprachmodel | e
(LLM)),die auf den Methoden des Deep Learnindgsasieren. Sie sind Computerprogramme, die darauf
trainiert sind, menschenahnlichen Text zu generieren oder zu verstehBrazunutzensieriesige 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 erledigia.denken

nicht eigenstandigm menschlichen Sinnesondern basieren lediglich astatistischen Zusammenhan-
gender Daten, mit denen sie trainiert wurdenGrof3e Sprachmodelle, aber al bildgenerierende Ki

wie Dall-E, Stable Diffusion oder Midjourney werden algenerativeKIlT b e z e dagietinrder Lage

sind, eigenstandig neue Inhalte zu generiererarstatt nur wiederzugeben. Sie erstellen niiilfe von
Textbefehlen ein neues und einzigartiges Ergebnis. Die Bedienung ist denkbar einfach und erméglicht
es erstmals auch Laieohne VorkenntnisseKI fur eine Vielzahl von Anwendungsfallen zu nutzeDas
umfasstneben demSchreiben von TextermuchAufgaben wiedasBrainstorming von Ideendie Erstel-

lung und Bearbeitung von Bildern und Videasler sogardasProgrammieren. Spannend dabei ist, dass

die genanntenKlI-Modelle Generalisten sind.Sie kdnnenzu fast allen Themereine Antwort geben
Neben Rezeptideen oder aufwendigen Exc€lormeln kdnnenso auch Reisetipps fiir den nachsten
Aufenthalt in Nordrhein-Westfalen erstellt werden. Statt unzahliger Tools fiir unterschiedliche Fra-
gestellungen reichtalsoein einziger Chatbot ausDas macht ChatGPT und Co. so erfolgreicNicht
zuletzt aus diesem Grund sehen Fachleute grol3e Veranderungen in der Art und Weise wir leben

und arbeiten voraus.

Im Hinblickaufdie digitale Souveranitataller Ebenenim NRW-Tourismus ergeben sich hieraus grol3e
Chancen beispielsweise durcliolgende Anwendungdalle von LLM:

1 Know-how-Aufbau durch Erklarung von komplexen Sachverhalten. BeispiErklare mir, was ein
Datenhub ist. I ch habe wenig technisches Verstan

1l Ideengenerierung durch Unterstiitzung beinBrainstorming. Beispielllch fiihre einen kleinen Gast-
ronomiebetrieb und arbeite aktuell noch wenig digital. Hilf mimeinen Betrieb zu digitalisieren. &
mir flr jeden Schritt an, welche Vorteile die Digitalisierung dieses Schrittes flir meinen Betrieb
bringt T

1 Beschleunigung von manueller Schreibarbeit (Beantwortung von Mails, Marketingtexte etc.). Bei-
spiel:Tich habe fir die Weihnachtszeit ein veganes Weihnachtsmenti entworfen. Hilf rfiir meine
wichtigsten Marketingkanale ansprechende Texte zu schreiben. Meine Zielgruppe sind neugierige,
aber traditionsbewusste Erwachsene ab 35. 17

{ Zusammenstellung und Analyse voDaten aus unterschiedlichsten OnlinequellerB e i s pnalg-l : |
siere die OnlineBewertungen der letzten Wochen und fasse mir zusammen, welche Dinge meine
Géaste am meisten schatzen und am stérksten kritisierehidr bitte die Bewertungstexte der letzten
Wocheneinfugen] 1

Tipps fur die Arbeit mitKI

Obwonhl gerade generativeKl-Modelle wie ChatGPT oder DalE durch ihreBenutzerfreundlichkeit
bestechen, gibt e®in paar Tipps und Tricks fur die optimale Nutzung. Denn wzi@ischen zwei Men-
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schen gilt: Kommunikation ist der Schlissel zum Erfoldje Antwort einer generativen Kl ist immer
nur so gut wie die Fragedziehungsweisaler Befehl, mit der diesengestolien wurdelm Anhang fin-
den Sie die wichtigsteBegriffe sowie Tippsund Tricks im Umgang migenerativer Klgenerativer Kl.

Kl kannhier sehr gut auch ein®rticke zuden Basisaufgaben der Digitalisierungus der ersten Welle
schlagen und dazu beitragen, die digitale Transformation zu beschleunid&in. souverdner Umgang
ist aber nur méglich, wen auch dieEinschrankungen und Herausforderungen bei der Nutzuraines

digitalen Tools bekannsind.

Wer allerdingsaktuell versucht, iber ChatGPT ein Hotel zu finden oder einen Wocheneadaub zu
planen, wirdsehen Die Antworten aufdie meistentouristisch relevanten Fragerfallen wenig befrie-
digend aus ChatGPT nennt meist nur die ohnehin schon bekanntéq! a s sundkViest-See Sehens-
wurdigkeiten oder fuhrt Restaurants an, die es gar nicht mehr gilziudem fehlt jegliche Art von Me-
dien,die die prasentierten Ergebnisse inspirierend darstellekonnen. Denn die Daten von ChatGPT
reichen aktuell nur bis Ende 2021 und Antworten bestehen rein aus Text.

Trotzdem zeigt sich schon heute, wigich die Art und WeisalesInformationskonsums mit der zuneh-
menden Nutzung und Weiterentwicklung von Kgrundlegend verandernwird: Anstatt stundenlang
verschiedene Destinationswebsitg, Buchungsplattformen, Reiseblogs und Social Medvaofile zu
durchforsten, werdeninteressierte Gasteder Klihre Wiinschezukuinftig mit einigenwenigen Séatzen
erklaren. AnschlieRend werderihnen Ergebnisse prasentiert diemithilfe natiirlicher Spracheweiter
vertieft und angepasst werderkdnnen. Fast wie im Reisebiroder in der TouristInformation ¢ nur

eben zu jeder Tageaund Nachtzeitund von jedem beliebigen Ort aus. Zudemird Kl in Zukunft auch
immer haufigerauf der Reise begleiten und beispielsweise dabei unterstiitzeinnen,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 Serviganftig wird es zumStandard kom-
plexe Fragestellungen rund um die Uhr automatisiert beantworterebiehungsweisdésen zu kénnen.
Zudem wird Kl die Personalisierung noch weiter vorantreibeand damit immer individuellere Beddirf-
nisse von Kundnnen bedienen kdnnenGerade imtouristischen Bereichwird Kl in naher Zukunft also
immer starker alspersonlicher, virtueller Reisebegleitefungieren. Die Interaktion der Gaste findet
dabei jedochgrofRtenteils abseits der eigenen Kanédlevon DMOs oder touristische Anbieterinnen
statt. Die Einflussnahme auf die Informationen sowie die Moglichkeitdir das Branding sind stark
begrenzt.

Wie stark und wie schnell die Veranderungen zum Tragen kommen, werden allerdings erst die nachs-
ten Jahre zeigenSicher ist jedoch, dass die durch dieassentauglicheKI-Nutzung ausgeltste zweite
Welle der Digitalisierungnochmalsstarker dazu beitragen wirddie Spreu vom Weizen zu trenneg

das betrifft alle Ebenen und Akteursgruppen im NRYVourismus. Denn Unternehmen, digveiterhin
klassisch das hei3bhne die Hilfe von Kl arbeiten, werden nicht mehr konkurrenzfahig seind vom
Markt verschwinden. Nicht nur, weitie den von auf3euferlegten Standards nicht mehr gerecht wer-
den, sondern auch, wedlie die Mdglichkeiten zur Steigerung ihrer internen Leistungsfahigkeiten nicht
voll aussch@fen konnen.

Kl im NRW-Tourismus: Noch wenig Anwendungsbeispiele, aber gro®@éfenheit

auf allen Ebena. Gezielter Kompetenzaufbauist gefragt.
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Im Rahmen der NRWweiten Befragungzeigt sich eine grof3e Offenheit der touristischen Aktetin-
nen gegenuber dem Thema KKnappdie Halfte derLeistungstragersowie rund en Drittel der Tou-
rismusorganisationen haben sich bereits mit der kinstlichen Intelligenz auseinandergesefzeidem
sind alle Befragten mehrheitlich von den positiven Auswirkungeler Kl tiberzeugtHoch fallt der An-
teil der Betriebeund Organisationen aus, die sich schon aktiv mit dem Einsatz von Kl in ihrem Unter-
nehmen sowie den dafiir edrderlichen technischen Voraussetzungen aemandersetzen. Hier liegt
die Vermutung nahe, dasssesich eher um erste Annaherungsversuche an das Thema hangleitmal
vielen Betrieben noch nicht einmal konkrete Anwendungsfalle bekannt sjbdziehungsweisealie Vor-
stellungskraft tGber die Bandbreite méglicher Anwendungsbereiche noch stark begrenzt kbnkrete
Planungen fur die Implementierung von Kl im eigenen Unternehmen nenrmidem die wenigsten
Leistungstrager#!

Bild: Dreischeibenhaus Disseldorf© Johannes Hohn

41 Online-Befragung von Beherbergungs Gastronomie und Freizeitbetrieben im Rahmen des Tourismusbaro-
meters, Sommer 2023 Stimmungsumfrage unter nordrheirwestfalischen Touristikerinnen im Rahmen des
Tourismusbarometers NRW, Sommer 2023
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Touristisché eistungstrager:innen Regionen Orte

Wir brauchen Unterstiitzung von auf3en, um Ki einsetzebqimme voll zu /

zu kénnen. .
t
T3 69,6 o 90,6%
KI wird schon bald unseren Alltag bereichern.
1 64,7 % | 80,0%

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

& 50,0 % | 34,4%
Mit kiinstlicher Intelligenz habe ich mich / hat sich meine
Organisation bereits auseinandergesetzt.

1 49,3 I | 28,6%
Unsicherheit und Sorgen tiber Gefahren und Nachteile von
Kl hemmen mich, Kl einzusetzen.

& 40,8 | 47,6%
Wir beschaftigen uns damit, wo wir KI in unserem Unter
nehmen einsetzen kdnnen.

1 38,2 | 25,0%

Touristisché eistungstrager:innewiinschen sich Unterstiitzung beziiglich Kl von:

ﬂ’ ﬁ I %’ @

Tourismus  Branchen Dienst Politik Netzwerk Bildungs
organisationen verbanden leisterinnen partner:inneneinrichtungen
In welcher Form wiinschen sich derLeistungstrager:innekennen
Leistungstrager:innednterstiitzungsbedarf? SCIEZN  Anwendungsfalle fir KI, die auf ihren

Betrieb Ubertragbar sind, z.B.:

Kundenkommunikation
Chatund Telefonbots, Hilfe bei der Beantwortung

Wissen und Weiterbildung von Anfragen und Bewertungen

Content

Verfassen von Texten (Angebote, Pressemit
Technische Umsetzungs teilungen, Kampagnen, Artikel, MenUplanung),
unterstiitzung Erstellung von Bildern, Kategorisierung von

Bildern, Ubersetzung

Soziale Medien

Finanzielle Unterstiitzung Verwaltung von Profilen, #ivatare

Automatisierung
Belegablage, Technik, Preisgestaltung

Abb.6: Kl im NRW-Tourismus

Quelle: Stimmungsumfrage unter nordrheirwestfalischen Touristikerinnenim Rahmen desTourismusbarometers
NRW, Sommer 2023, n=51; Onlin®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 weitedffzu
nen: Wahrend die digitale Speerspitzbereits aktiv daran arbeitet, KIAnwendungen zu testen und
dabei nicht zwingend auéxterne Unterstiitzung angewiesen istzeigt sichein groRer Teileher zdger-

lich und wartet auf Impulsevon auf3en. Das Paradoxetilfestellung erwartet sich die Leistungstrager-
schaft dabei in erster Linie von den Tourismusorganisationen, die aber sethstder Suche nach Ori-
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entierung sind.An zweiter Stelle folgen die Branchenverbandenit einigem Abstand externe Dienst-
leistungsparter.innen.

Unterstiitzungsbedarf zeigt sich vor allem beim Aufbau von Knelwow § und damit der so dringend
bendtigten digitalen SouveranitatAllerdings unterscheiden sich di&onkreten Themenauf den ver-
schiedenen Ebenen stark voneinander: Brauchen die Betriebe vor allem Anwendungsbeispiele jen-
seits der klassischen Marketingthemen, sind die regionalen DM@t den rechtlichen Risiken Uber-
fordert. Um Synergieeffekte bei diesem komplexen wie dynamischen Thema zu nutzefite das ent-
sprechendKnow-how in erster Linieauf Landesebene aufgebaut werderuf der Ortsebeneist dage-

gen eine grundsatzliche Sensibilisierung vonnéten, denn hier haben $is 30 Prozent der Touristi-
ker:innen noch gar nicht mit dem Thema auseinandergesefgechnische und finanzielle Unterstiit-
zung sindzwar wichtig, aberaus Sicht der Befragterbei weitem nicht so essenziell wie der Wis-
sensaufbau zum Thema K#.

VisitkoInGPT

Das Pilotprojekt TVisitKo6l nGPQoiporaeetLosingdaumErstelu r i s mu s
lung von zielgruppenspezifischen Inhalten. Das Projekt hat als Unterstiitzungsinstrument einen kla-

ren Fokus nach innen. Es soll Mitarbeiter:innen helf@gassendeTextinhalte 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 Kommunikationsbedurfnissdrainiert und berticksichtigt Markenwerte und Leitprodukte der
Destination KéIn. ZuKinftig kannT Vi si t K61 nGPTT auch Partner:innen i
werden, um auch die Angebotsseite dabei zu unterstiitzen, zielgruppenspezifische Texte einfach und

bequem erstellen zu kénnen.

Weitere Anwendungskeispiele fir Kl im Tourismus

Schon heute gibt es zahlreichBeispiele dafir, wie KI den Alltag von Tourismusorganisationen und
touristischen Betrieben verbessern kannm Anhang finden Sie daher eine Sammlung verschiedener
AnwendungsbereicheDie Beispiele zeigen, dadsl langst in allen Teilbereichen des Tourismus, aber
auchin allen Teilbereichen touristischer Organisationen Einzug gehalteatund sollen als Inspiration
fur den Einsatz in der eigene(Tourismus)Organisationdienen.

Die Mdglichkeiten der kiinstlichen Intelligenz gilt es gemeinsam auszulotemd dabei

Kooperationsstrukturen im NRW-Tourismus neu zu denken.

VORAUSSETZUNGEN SCHAFFEN UND ERSTE GEHVERSUCHE WAGEN:

1 Kl ist gekommen, um zu bleiben. Sie wird die Art und Weisgandern, wie wir im Tourismus arbei-
ten, aber auch wie wir zukinftig reisen. Wie schnell und wie grundlegeiiels geschiehtwerden die
nachsten Monate und Jahre zeigen. Um darauf entsprechend vorbereitet zu sein, sollte das Thema
auch heute bereits hdchste Prioritat genie3en urkhnnganz nebenbei auclalsMotor fur das Auf-
decken undBeseitigen von generellemigitalisierungsdefiziten dienen.

42 stimmungsumfrage unter nordrheirwestfalischen Touristikerinnen im Rahmen desTourismusbarometers
NRW, Sommer 2023, n= 510nline-Befragung von Beherbergungs Gastronomie und Freizeitbetrieben im
Rahmen des Tourismusbarometers, Sommer 2028= 90und Expertinnengesprache, August 2023
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1 Eines ist sicher: Kl, heute wie morgen, braucht maschinenlesbare Daten und diese mussen digital
und automatisiert erhoben werden, um wirklichen Mehrwert zu schaffen. Auerdem werden Orga-
nisationen, die Kl fur ihre Zwecke sinnvoll einsetzerymindest zeitweiseeinen Wettbewerbsvorteil
gegenuber klassisch arbeitenden Unternehmen haben.

9 Dazu braucht esdNissen und kompetente Mitarbeiterinnen auf allen Ebenenaber aucteine offene
und innovationsférdernde Unternehmenskulturund agile Organisationsstrukturensind daftr hilf-
reich. Denn neue Technologien aus dem Stand heraus einzusetzen, ertsgish in der Praxioft als
schwierig.Zumal ein Scheiterrbei den erstenSchritten in Richtung Khahezu unumgangliclist. Hier
gilt es, gemeinsam erste Anwendungsfalle zu identifizieren und voneinander zu lernen. Dabei sollte
zunachst das Testen vogenerativer Kl sowie ein solides Management von Unternehmensdaten im
Fokus stehen.

KOOPERATIONSSTRUKTUREN NEU DENKEN UND KNOW -HOW LANDES-

WEIT AUFBAUEN :

9 Noch ist weitgehend unklar, in welche Richtung sich durch die Kl das Informatiaunsd Kommuni-
kationsverhalten tatsachlich entwickelt. Wird es weiterhin individuelle, durch Kl bespielte Websites
geben oder nutzen die Gaste nur noch einige wenige zentralbatbots? Wie stark kénnen Touris-
musorganisationen dann noch Einfluss auf ihre Inhalte nehmen? Zudem ist zu beobachten, ob es
durch KI eher zu einer Fragmentierung der Anbieter:innen kommt, oder zu einer noch stérkeren
Konzentration und Marktmacht einiger veniger dominanter Player. Um das Feld aber nicht von
vornherein den T GroRBenl zu {Uberl assen, l i egt
mit hohem Ressourceneinsatg analog zum Datenmanagemerg viele kleine Insellésungen zu ent-
wickeln. Diegrof3e Chance dabei: In Bezug auf Kl gibt es aktuell noch kaum bestehende Strukturen
und Systeme, sodass Kooperationsstrukturen voéllig neu gedacht werden kdénnen.

1 Das heif3t konkret:Gemeinsamund unter Moderation der Landesebeneollte ein solides Grund
Know-how auf allenEbenen, in erster Linie aber deDMO , aufgebaut werden, um erste Gehversu-
che mit Klunternehmen zu kénnen. Erfahrungswerte und ldeen sollten dabei konsequent ausge-
tauscht und gemeinsam weiteentwickelt werden. Ziel muss es sein, konkretenwendungsfallezu
erarbeiten, die fir alle Destinationen Orte und Leistungstrager inNordrhein-Westfalen relevant
und nutzbar sind.Genau das wilder Tourismus NRW e. V. mit dem TDRrojekt erreichen (mehr
Informationen dazusind in Handlungsebene 2 nachzuleseuch d@nige IHKs in NRW haben bereits
spezielle Seminare zu Kl im Tourismus durchgefihrt uplhnen dieseAngebote weiter augubauen

1 Inspiration bietet dabeidie Ubersicht moglicher Anwendungsbereiche von KI fiir den NRWburis-
mus im AnhangDabei ist es wichtigereine sehr gute gemeinsame L&sung zu erhaltaiseine Viel-
zahlvon nur teilweise befriedigendenteilregionalenLésungen EinModell, das mit Daten aus ganz
Nordrhein-Westfalentrainiert wurde, wird bessere Ergebnisse liefern als ein Modell mit Daten aus
nur einer Region.

OFFENE DATEN KI-FAHIG MACHEN:

1 Zudem musserdie bereits vorhandenen Daten im Datédlub NRW auf ihre KiF&higkeit (Struktur,
Lizenzierung etc.) hin Gberprift und optimiert werden. Denn auch hier kann sich ein Wettbewerbs-
vorteil ergeben,der sich mit de Suchmaschinenoptimierung vergleichen lasst.

1 Hier ist der Dialog mit den wichtigen Anbietemnen, nicht zuletztOpenAl, Google und Coessenzi-
ell, um diem DataHub gesammelten Daten auch in den gangigenibdellen starker zum Einsatz
zu bringenbeziehungsweised i e s e mi t [ OrNomgrhemaNestfalen eurtrainieeeniund
damit dieErgebnisse fir touristische Angebote in NRWubstanziell zu verbessern.
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9 Hierzu sollten sich die Akteur:iinnenin Nordrhein-Westfalen weiterhin aktiv in Initiativen auf bun-
desweiter Ebene (zB. ODTA) einbringen oder selit das Gesprachmit den genannten Unterneh-
men suchenum Mdglichkeiten einer Zusammenarbeit zavaluieren

Bild: Greifvogelstation Hellenthal Eifel © Johannes Héhn
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AUSBLICK

StellenSie sich einmal vgSieplanen einen spontanen Wochenendausfluldpr personlicher, virtueller
Travel Assistant, integriert inthr selbst-souverénes Identitatssystem (SSI) basierend auf einer siche-
ren Blockchain, kennt bereitdhre Vorlieben und Bedurfnisse. Er schlagt ein idyllisches, kleines Bou-
tigue-Hotel im Herzen von Disseldorf vor, arrangiert die Buchung, bestellt ein selbstfahrendes Auto
fur lhre Ankunft am Bahnhof und reserviert einen Tisch ifirem zukinftigen Lieblingsrestaurantg
alles in wenigen Sekunden und ohne, d&igauch nur einen Finger rihren missen.

Das selbstfahrende Auto ist mit modernsten Technologien ausgestattet. Es ik ptnktlich ¢ trotz
frherer Ankunft - am Bahnhof ab und stellt wahrend der Fahrt individuell zugeschnittene Informati-
onen Uber die Destination bereitnatirlich basierend auflhrem Profil. Der Innenraum passt Tempe-
ratur und Beleuchtung automatisch athre Praferenzenan, sodasSiewahrend der kurzen Fahrt voll-
kommen entspannen kénnen.

Bei der Ankunft im Hotel werderSienicht von einem Rezeptionistermder einer Rezeptionistin son-
dern von einer smarten Benutzeroberflache begriifdt, die damhres sicheren Profils bereits alle not-
wendigen Informationen besitzt. Die Zimmerkarte ist Uberflissig gewordelinr Smartphone fungiert
als digitaler Schlissetu Ihrem smarterHotelzimmer: Die Heizung stellt sich automatisch alifire be-

vorzugte Temperatur ein und fahrt herunter, sobal®iedas Zimmer verlassen. Auchie Lichtsteue-

rungist anlhre individuellen Bedirfnisse angepasst.

DieseskizzierteISeamless Travel Experience" ist mehr als nur Scieifiéetion. Sie ist ein realistisches
Zukunftsbild, dessen Technologie heute grofl3tenteils bereits existiekirklich nahtlos wird die Rei-
seerfahrung allerdings nur, wenn auch wirklich alle Bestandteile der Customer Journey digital verflg-
bar sind. Die eigentliche Herausforderung liegt also nicht in der Technik, sondern in der Digitalisierung
und Zusammenarbeit der gesamten Towgmusbranche.

Die digitale und die nachhaige Transformation sind untrennbar miteinander verbundeg

und kénnen nur gemeinsam gelést werden.

Digitalisierung ist aber nicht nur fliiden Seamless Travel elementar, sondern auch flas zweite wich-

tige Transformationsthema im Tourismus: diblachhaltigkeit. Nachhaltigkeit bedeutet nicht nurauf
Strohhalme zu verzichten und Okostrom zu nutzen, sondern auch das belastbare Wissen iiber den
Einfluss des eigenen Handelns als Reiserng@ls Tourismusorganisation und als Leistungstragender.
Erst dann ist es magliciOptimierungspotenzial und Einsparmdglichkeiten zu identifizieren und sys-
tematisch anzugehenDaflr braucht es genaue Daten, denn abgesehen von sichtbarer Umweltver-
schmutzung wie Mill, kann man CQund Methan nicht sehen oder einfach abwiegeBine solide Da-
tengrundlage sowie deren automatisierte Analyseann alsoentscheidenddazu beitragengine nach-
haltige Transformation zu ermagglichen.

Dabei erhoht sich der Handlungsdruckum einenauf der technischen Ebene, denn durch dfg¢ nimmt
die Geschwindigkeit der Digitalisierung noch einmal erheblich an Fahrt aMer hier in den letzten 15
Jahren die erste Welle verschlafen hatvird sichin der zweitenWelle der digitalen Transformation
schwerer Uber Wasser halten kénnenTrotzdem ist es noch nicht zu spaZum anderen steigtdie
Dringlichkeit in Bezug aufdie Klima- und Biodiversitatskrise Die nachhaltige Transformation muss
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daher im ersten Anlauf gelinged optimalerweise mitdigitaler Unterstiitzung. Der Tourismus sollte
hier mit gutem Beispiel vorangehen unBigitalisierung und Nachhaltigkeit im Sinne einer ganzheitli-
chen Transformation stets gemeinsam denken

Transformation bedeutet VeranderungGerade in der zweiten Digitalisierungswelle braucht es dg

flir souverane Organisationen bei gleichzeitig stérkerer Biindelung auf Landesebene.

Dabei ist dieDigitalisierung g wie alle gro3e Transformationsthemeg schon immer mehr als nur der
bloRe Einsatz von Softund Hardware. Sie bedeutet standigBynamik, Wandelund Anpassung. Es
braucht also Lust an Veranderungin entsprechendes Mindset und einen souveranen Umgang mit
neuen Technologienerst recht in derzweiten Welle der Digitalisierung. Die wichtigste Eigenschaft
von Organisationen isdabei die digitale Souveranitét. Sie beschreibt die Fahigkeit, neue Entwicklun-
gen richtig einschatzerzu kdnnen und sinnvoll auf sie reagieren zu kdonn&mas ist nicht gleichbedeu-
tend damit, st et ssoidém welmehr, fuddievteeund informiertesEatscheidungn
treffen zu kdnnen Dies steht im starken Kontrast dazu, den digitalen Entwicklungen stets hinterher-
zulaufenund Nachahmerprodukteeinzufihren. Gerade mit Blick auf die digitaaffinen NRW-Ziel-
gruppen darf dies nicht die Devise seibigitale Souveranitat und die dafiir notwendigen Kulturmus-
ter in Organisationen entsehen aber nicht von heute auf morgen. Sie erfordern Prozesse, die Zeit und
Engagement beddurfen.

In der DMO-Landschaft NordrheinWestfalen liegen grol3e Chancen fiir souverane Strukturen, denn
durch die historisch gewachsenen Destinationen verfiigt der NRWourismus Uber viele innovative
Organisationen und Akteur:innenTrotzdem funktioniert die Operationalisierungder gemeinsamen
landedibergreifenden Ziele im Spannungsfeld zwischemdividuellen Strategienund dem Alltagsge-
schaft (noch)nicht immer. Das bedeutet nicht, dastie DMO nicht hinter den gemeinsam vereinbar-
ten Zielen(wie zum Beispietler Datenstrategie) stehen, sondern verdeutlicht vielmehr die Komplexi-
tat der touristischen Strukturenim Zusammenspiel mit deiderausforderungen in Hinblick auf Digi-
talisierung (und Nachhaltigkeid. In Zukunft wird es deshalb umso wichtiger, die individuellen Interes-
sen der Regionen und strategischen Zielen auf Bundeslandebene mdglichst gut zu vereinbaren, um
gemeinsam mehr zu erreichen und die gute Position NRWs im Deutschiamalrismus weiter auszu-
bauen.

Um die Notwendigkeiteiner starkeren regionsibergreifenden Kooperation zu verdeutlichen, lohnt
sich ein Blick auf die Mechanismettigitaler GeschaftsmodelleWarum ist ein GroRteil des Umsatzes
im Internet auf wenige Meglionzernekonzentriert? Gerade grof3e Techfirmen haben gelersibr Ge-
schaft maximal zu skalieren und so effizient wie nur moglich zu arbeigghas heil3t mit dem gerings-
ten Input den grof3ten Output zu schafferDas funktioniert aber nur, wenn man Geschéaftsmodelie

groRen Zusammenhangerdenkt, nicht in vereinzelten kleinen InsellésungeAusgewéhlte Charakte-
ristika (z.B.: Agilitdt,SpezialisierungAufgabenteilung)von erfolgreichenDigitalunter nehmenkdnnen
daher adaptiert werden, um die vorhandenen Ressourceauch im NRWTourismus moglichst effi-
zient eirzusetzeng aller individuellen Unterschiede zum TrotzStarkere Kooperation bedeutet nicht,
dassdie einzelnenEbenen weniger relevant werden, sondern dass alle Ebenen sich auf das Wesentli-
che konzentrieren kénnen, um gemeinsam schneller voranzukommen.
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Bild: Tiger & Turtle, Ruhrgebiet © Tourismus NRW e.V.
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QUELLEN

ARK Investment Management LLC: Big Ideas 2023 (2028k-invest.com/bigideas2023/ )
BTEin Kooperation mit DTV DMO DigitalMonitor, Sonderauswertung fir NRW2023)
BTE in Kooperation mit DTV: DMO DigitalMonitor, 2019

FUR e. V.: ReiseAnalyse, 2019

Kdltzsch, Tobias: Lufthansa lasst Reisen von Kl planen (2028w.golem.de/news/swifty-lufthansa-
laesstreisen-von-ki-planen-2308-176966.html)

Ministerium fur Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes NordrheWestfalen:
Landestourismusstrategie (Juni 2019%ourismusverband.nrw/strategie/landestourismusstrategig

OECD: Kiinstliche Intelligenz in der Gesellschaft, (20260i.0rg/10.1787/6b89dea3-de)

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

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

Whitl ey, Angus: Al Knows How Much YouHre Wi
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. kdatryk Lamich (September 2023)
DEHOGA Nordrhein-Westfalen e.V.Rainer Westerwinter (September 2023)
Deutsche Zentrale fir Tourismus e.VRichard Hunkel (Juli 2023)

Dusseldorf Tourismus GmbH Franziska Sunderland & Lisa Knoch (Juli 2023)
Fachhochschule WestkusteEric Horster (Juli 2023)

Gasthof Friedrich Spelsberg e.Kai Spelsberg (September 2023)

Industrie- und Handelskammer zu DisseldoyGuido Zakrzewski(August 2023)
Munsterland e.V, Robert Denzer (Juli 2023)

Ruhr Tourismus GmbH Axel Biermann & Stephan Reichwein (Juli 2023)
SauerlandTourismus e.V Almuth Hufnagel (Juni 2023)

TMB TourismusMarketing Brandenburg GmbH Marcel Tischer (Juli 2023)

Tourismus & Congress GmbH Region Bonn/RheBieg/Ahrweiler,Udo Schéfer & Ulrich Jinger (Au-
gust 2023)

Tourismus NRW e.VChristian Stuhring,Pascal Helfer & Anna Fallico (Auguahd Oktober 2023)
Touristikverband SiegerWittgenstein e.V, Monika Dombrowsky & Jule Kampen (Juli 2023)
Verve GmbH,Ingo Sperling (8ptember 2023)

ONLINE -QUELLEN

www.air-tourism.de

www.blog.google/intl/de-de/produkte/suchen-entdecken/googleio-23-google-mapsbietet-
dank-ki-immersive-ansichtenfur-routen
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http://www.air-tourism.de/

www.dehoganrw-digital-coach.de
www.globalnews.booking.com/bookingcorexpandsglobalaccessto-the-booking-assistant
www.ltv-sachsen.de/360graddigital
www.muensterland.com/muensterlande.v/unsereprojekte/muensterland-digital
www.oberoesterreich-tourismus.at/ecoach.html

www.open-data-germany.org

www.sinusinstitut.de/sinus-milieus/digitale-sinus-milieus
www.top.oberbayern.de/echtdigital/ecoaches

www.tourismuslotse.saarland/
www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de/services/tourismusdatenbanken
www.tourismusverband.nrw/themen/datenmanagement/operdata-finder
www.tripadvisor.com/engineering/personalizedrecommendationsfor-experiencesusing-deep-

learning
WWW.presse.ruhrtourismus.de

www.reuters.com/technology/chatgptsets-record-fastest-growing-user-base-analystnote-
2023-02-01/

Bild: KD Schifffahrt, K6ln© 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 Mdglichkeiten fiir die Umsetzung von Digiligierungsprojekten. Nicht immer ist die ein-
fachste MalRnahme auch die wirkungsvollste. Leistungstrager missen daher abwagen und priorisie-
ren. Deshalb stellt das Tourismusbarometem Folgendereine Checkliste zur Verfligung, die als Start-
punkt fur die Digitalisierung Fragen aufwirft sowie den Abwagungsprozess anhand zweier Beispielan-
wendungeng die digitale Gastemappe und die digitale Ressourcenplanupmit ausgewogenen Fak-

ten unterstutzt.

Um den Prozess mit belastbaren Informationen zu untermaueimgedarf es Wissen lber eigene Ab-

laufe, Prozesse, Besonderheiten und Kennzahlen. Diese Gegebenheiten sind furnéderistischen
Leistungstragerhdchst spezifisch und individuell. Aus diesem Grund kann es Singeben,eine Sta-
tus-Quo-Analyse des eigenen Unternehmensranzustellen, umnichtb | i nd7 zu Genhegi t al i s
rell kann aber & Startpunkt eine der folgenden grundlegenden Fragen dienen:

f1WelcheMaRBRnahme | 6st mei nezighungfveises Pr obl em?7T b

1 TWelche MaRnahmeergibt fir meinen Betrieb wirtschaftlich am meisten Sinn? (Zeit, Geld, sonstige
Ressourcen)T

NACH AUREN GERICHTETE MARBNAHMEN

Lange Zeit lag der Fokubei den Digitalisierungsthemen auf betrieblicher Ebene sehr stark auf gaste-
orientierte, externe Mafinahmen. 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 Aufgabenzur digitalen Grundausstattung eines jeden Betriebes gehdren. Dazu
zahlen in erster Linie:

9 die Beanspruchung und Pflege des eigen@oogle-Unternehmensprofils

1 eine mobiloptimierte Basiswebsite mit aktuellem BiIdmateriabffnungszeiten, Kontaktdaten, Ver-
linkung zu Social Medidrofilen ODER ein gut gepflegter Social MediKanal als WebsiteErsatz

1 die Mdglichkeit zurKartenzahlung vor Ort keziehungsweiséOnlinezahlungbei Verkauf tiberdie ei-
gene Website

1 die Sicherstellung de©Onlinebuchbarkeit mit sofortiger Buchungsbestétigung fir den Gast tber ei-
gene Website und UbeeinschlagigePortale und die Bereitstellungaktueller und korrekter Informa-
tionen an weiteren Kontaktpunkten fiir potezielle Besucherinnen, 2im Beispielauf denWebsites
der lokalen und regionalen Tourismusorganisation
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Beispielhafte DigitalisierungsnaRnahmenach aufenEinfiihrung einer dgitalen Gastemappe

Eine digitale Gastemappe ist das papierlose Pendant 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 Gasteéaher auf weitere Informationsquellen (zum Beispiel Google Maps) an-
gewiesen sind. Heute gibt egdoch eine Vielzahlan verschiedenen Formen digitaler Gastemappen
Die ganggsten sind nobile Websites, die Gaste auf ihren eigenen mobilen Endgeréaten anzeigen lassen
kénnen oderdie aufEndgeraten wieTablets auf den Zimmern oder Stelen in 6ffentlichen Bereichen
eines Betriebsausgespielt werden

Die Vorteile einer digitalen Gastemappeg e gentiber i hr er @inddfdigengeen [ Vor f ah

1 Aktualitat: Informationen kdnnen in Echtzeit aktualisiert werden, was bei gedruckten Mappen nicht
moglich ist. Das heil3t, Gaste erhalten immer die neuesten Informationen tber Services, Veranstal-
tungen oder andere Angebote.

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

1 Internationalitat: Digitale Mappen kdnnen in mehreren Sprachen angeboten werden, wodusals-
landischeGaste besser bedient werden, ohne mehrere oder sehr dicke Mappen auslegen zu missen.

9 Feedback und Interaktion: Gastemappen kénnen generalk Plattform fir den Aufenthalt konzi-
piert werden. So kénnen Gaste auch direktes Feedback und Bewertungen abgeben oder Fragen an
das Personal Uber die digitale Plattform stellen.

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

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

1 Analyse: Gastgebeinnenkénnen Daten dariiber sammeln, welche Informationen oder Services von
Gasten am haufigsten angesehen oder genutzt werden. Diese Daten kdnnen genutzt werden, um
das Angebot besser auf die Bedlrfnisse der Gaste zuzuschneiden. Auch kann die Qualitat der
Dienstleistung dadurch erhéht werden.

Folgende Fragen kénnen dabei helfedas Poterzial und die Prioritat einer Gastemappe iainemBe-
trieb einzuschéatzen:

9 Habe ich bisher eine analoge Gastemappe?
Wenn ja, wird diese von meinen Gasten aktuell angenommen?
Wenn nein bekommen ich und meine Mitarbeiterinnen viele Fragen, die durch eine Gastemappe
beantwortet werden kdnnten?

1 Welche Konkurrenz hatte meine Gastemappe?
Gerade in Stadten gibt es eine Vielzahl von themenspezifischen Gastronomiefiihrern oder Listen mit
sehenswerten Orten. Findet meine spezielle Zielgruppe mit einer einfachen Goae§leche bereits
gute Angebote? Welche Vorteile kdnnte meine eigene Gastemamaelber hinausflir 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.

9 Woher kommen die Daten zu Umgebung und Ausflugstipps?

Muss ich diese Daten selbst einpflegen und aktuell halten? Gibt es lokale und regionale Paitrer
nen, auf deren Datenbasis ich aufbauen kann?
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Achtung: Die Reiseefahrung des Gasteskann durcheinen nicht gut gepflegten Datensatz mit ver-
alteten oder schlicht falschen Angaben (Siehe auklandlungsebeneDatenmanagement)negativ
beeinflusst werden

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

Hier kann eine digitale Gastemappe helfeinformationen effektiv an Géaste zu verteilen undor
Uberlastungssituationen(zum Beispielm Restaurant odeim Wellnessbereich) zu warnesowieal-
ternative Zeiten vorzuschlagen.

1 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 Verkniipfung mit weiteren Funktionen wie dem digitalen Cheahk, Bewertungsformularen
oder ahnlichem mdglichum Géaste an die Mappe zu binden?

NACH INNEN GERICHTETE MABNAHMEN

Nach innen gerichtete intrinsisch motivierte Malinahmen sind deutlich schwieriger zu verallgemei-
nern, da hier die individuellen Gegebenheiten eimoch starkereRolle spielenDoch gerade hier liegt
viel Potenzial fir Prozessoptimierungen und EffizienzsteigerungeNachfolgend ist ein Entschei-
dungsbaum flr die Einfuhrung einer digitalen Ressourcenplanung dargestellt, die stedtretend fur
die Vielzahl moglicher interner Digitalisierungsmaflinahmen steht urider Anhaltspunktefir einen
typischen Abwagungspozess vor der Implementierung liefern soll.

Beispielhafte Digitalisierungsmaf3nahme nach inneBigitale Ressourcenplanung

Anwendungen zur digitalen Ressourcenplanung erméglichen (automatisierte) Vorhersagen Res-
sourcenbedarf in der Zukunft. Basis der Hochrechnungen sind historische Daten aus dem Betrieb
selbst, die durchexterne Datenquellen (Wetter, Ferienzeiten, Events, Konjilktur etc.) erganzt wer-
den. Beispiele sind klassische ProperylanagementSysteme fiir den Beherbergungsbereich, um
Zimmerbelegung und Preise zu steuern. Systeme aus dem Bereich Yighdl RevenueManagement
kénnen dariliber hinaus helferden richtigenPreis basierend auf Nachfrage, Saison und weiteren Fak-
toren zu finden und kdénnen neben Beherbergungsbetrieben auch flir 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 Mitarbeiténnenzahl gleichsam bedeutend sind Systeme
zur (automatischen) Dienstplanung.

Vorteile einer digitalen Ressourcenplanung:

9 Datenerhebung und Analyse: Werden Daten zu Auslastung, Preisen, Verkdufen und Mitarbaiter
nen pro Stunde und Schicht systematisch gesammelt, kbnnen diese zielgerichtet und detailliert aus-
gewertet werden. Entscheidungen kénnen anschlieRend fundiert auf Fakten getroffen werden.

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

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

1 Mitarbeiter :innenzufriedenheit: Bedarfsgerechter Einsatz von Personal kann dessen Belastung sen-
ken und somit Zufriedenheit erhéhen.
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9 Prozessoptimierung:Die Optimierung von Prozessen mithilfe der Digitalisierungst eine Chance
dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken.

1 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
verknlpft werden und ermdglichen so einen noch héheren Automatisierungsgrad.

Exkurs zurkl

Kl-Anwendungensind heute in der Laggiesige Datenmengen zu analysieren und Zusammenhange
herzustellen,die der Mensch aufgrund der schieren Masse an Daten gar nicht oder nur sehr langsam
und aufwendig herstellen kénnteUm KI zielgerichtet einsetzen zu kénnemyerden alsoDaten beno-
tigt. Bei kleineren KiModellen reichen schon wenige hundert Datenpunkte aus, um daraus Vorhersa-
gen errechnen zu kénnen\ereinfacht betrachtet, ist das Minimum an verfuigbaren und hochwertigen
Daten mindestens ein Jah es braicht demnach én Jahrlang diegenaue Aufzeichnung der verwen-
deten Ressourcen in moglichst hoher Auflésurigm sie spéter fir Prognosezwecke nutzen zu kdnnen,
lohnt essich in jedem Fall frihzeitig alle relevanten Daten zu speichern.

FUr wen eignet sich die digitale Ressourcenplanung?

Grolie Betriebekdnnen zumeistsehr viele Daten erleben. Eine manuelle Erfassung und Auswertung

ist meist viel zu zeitintensiv. Hier sind digitale Systeme fast unerlasslich, um den Datenschatz zu heben
und anschlie3end nutzenstiftend auswerten zu kdnnefAber auch bei kleineren und mittleren Betrie-
benergibt die Einfiihrung einer digitalen Ressourcenplanungn®. EinBeispiel: Inhaberinnengefihrte
Betriebe vereinen meist viele Funktionen audem oderder Inhaberin. Selbst eine gesparte Stunde
pro Woche fir die Dienstplanung kann Zeit fir wichtigere, strategisehe Aufgaben freischaufeln. Der
Wirkungsgrad der digitalen Malinahmekann hier teilweise sogar noch héher sein als bei grof3en Be-
trieben mit spezialisierten Mitarbeiterinnenfiir Personalfragen, Einkauf, Revere Management etc.

Welche Fragen sollten Sisich vor der Implementierung stellen?
9 Wie grol3 ist der Betriel?Welche Ressourcen werden regelmalig bendtigt?

1 Welche Herausforderungen(z. B.: Lebensmittelverschwendung, zu viel/lzu wenig Personal pro
Schicht,hohe Energiekostenetc.) gibt es?Welche Lésungsansatze kénnen durch bessere Planung
mdglich werden?

1 Wie effizient ist die aktuelle Ressourcennutzung? Gibt es Verschwendung oder Engpasse?
1 Welche Planungsvorgéange sind aktuell am aufwendigsten (personell, zeitlich)?
9 Wie hoch sind die Kosten fir die manuelle Verwaltung von Ressourcen?

1 Welche potenziellen Kosteneinsparungen kénnten durainedigitale Ressourcenplanung realisiert
werden?

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

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

1 Kénnte die Kundinnenzufriedenheit durch eine verbesserte Ressourcenplanung gesteigert werden
(z.B. durch kirzere Wartezeiten, bessere Verfligbarkeit von Angeboten)?

1 Gibt es Beschwerden oder Feedback von Kumgnen, die auf Ressourcenengpasse oderer-
schwendungen hindeuten?

1 Welche Daten werden bendtigt, um Vorgange zu analysieren und zu automatisierédfher kom-
men diese DatenKonnen diese Daten automatisch in ein System eingespieller missen diese
manuell eingegeben werden?

1 Wie hoch waren die initialen und laufenden Kosten fiir die Implementierung eines digitalen Ressour-
cenplanungssystems?
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1 Welche technischen Voraussetzungen missten erfillt sein (Hardware, Software, Fachkenntnisse)?
9 Wie schnell konnte ein Return on Investment (ROI) erwartet werden?

TIPPS FUR DIE ARBEIT MIT KI

Generative Kl

Ohne jegliche Hurden und Vorwissen kdnnen ChatGPT oder Bard fur Texte und Ealbder Adobe
Firefly fur Bilder genutzt werden. Es reicht ein kostenfreier Account als Voraussetzung. Die Bedie-
nung erfolgt Gber Texteingabe auf Deutsch.

1 SogenanntelP r o m patss Aufforderungen steuern das Tool. Meist werden von den Anbietern
Beispiele angegeben, um auch véllig neuen NutZzenen einen einfachen Einstieg zu gewéhrleisten.
Das Ergebnis ist immer nur so gut wie sein Prompt. Als Faustregel gilt: Alle notwendigen Informati-
onen, so einfach wie magliclPrompts kénnenauch tber mehrere Absatze gehen, um das ge-
wuinschte Ergebnis zu erreichen. Soll beispielsweise ein bestimmter Schreibstil fur Ideen fiir einen
SociatMedia-Beitrag erzielt werden, @nn kann diese Aufforderung entweder in den Prompt inte-
griert werden (SchreibeimStilvop T ) oder bereits bestehende Bei spi
Da die Chatbots sich auch innerhalb einer Unterhaltung auf friihere Fragen und Antworten bezie-
hen kénnen, ist es auch mogligm Verlauf Erganzungen oder Anderungswiinsche anzubringen. Au-
Rerdem kann der Bot auch einfach gefragt werden, welche Informationen er braucht, um die Frage-
stellungen losen zu konnenlch mochte eine neue Marketingkampagne aufsetzewelche Informa-
tionen brauchst du von mir, um ein gutes Ergebni

1 Personenbezogene Daten oder sensible Unternehmensdaten sollten auf keinen Fall eingegeben
werden, da die KiEingaben auch zu Trainingszweckdrerangezogen werden Aktuell schieRen au-
Rerdem KFWebsites 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 fiir Geschaftskundnen angebotendie einen sicheren Um-
gang mit den eingegebenen Daten garantieren. Bezlglich Ktindendaten sollte zunachst der ak-
tuelle Stand bzgl. der DSGV&@onformen Nutzung evaluiert werden, da die Bedingungen sich hier
aktuell sehr schnell andern kénnen.

1 Kl generierte Bilder, die zwar schon sind, aber nicht der Realitét entsprechen, sollten mit Vorsicht in
der Kundinnenkommunikation verwendet werden.

BEISPIELE FUR KI IM TOURISMUS

Kund:inneninteraktion und Support
1. Chatbots fir Kundinnenservice

1 Beschreibung: KiChatbots kénnen auf Websites und in Apps Fragen zu Reiseplanen, Unterkiinften,
Aktivitdten oder der Destination allgemein beantworten. Chatbots kénnen sowohl per Sprachbefehl
oder per Texteingabe bedient werden.

1 Beispiel: Unternehmen wie Booking.com verwenden {estiitzte Chatbots, um Kundnnen bei der
Buchung und wahrend ihres Aufenthalts zu unterstitzef.

43 globalnews.booking.com/bookingcorexpandsglobalaccessto-the-booking-assistant
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1 Beispielanbieter:MoinAl*

2. Serviceroboter

9 Beschreibung: Serviceroboter kénnen einfache Aufgaben wiken Transport von Getrédnken und
Speisen oder Reinigungsaufgaben Ubernehmen. Au3erdem kdnnen Serviceroboter als Eingabestelle
fur Chatbots fungieren.

9 Beispiel: Serviceroboter in der Gastronomie kénneébervicepersonal unterstiitzen und Teller abrau-
men oder Speisen zu den Tischen bringen.

9 Beispielanbieter:Pudu Robotic%

Personalisierung
1. Empfehlungssysteme

9 Beschreibung: KiAlgorithmen kénnen die Préaferenzen der Nutzeinnen analysieren und persona-
lisierte Reiseplane oder Aktivitdten vorschlagen.

1 Beispiel: TripAdvisor nutzt Machine Learning, um Nutzgénnenbewertungen zu analysieren und
personalisierte Reiseempfehlungen zu gebéf.

9 Beispielanbieter:Recombeé

2. Zielgruppenanalyse fiir Marketing

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

1 Beispiel:Buchungsplattformenverwendet Kl-Algorithmen zur Segmentierung der Kunghnen, um
gezielt Werbung basierend auf dem Nutzerverhaltenu platzieren

9 Beispielanbieter:KoboldAl*

Betriebliche Effizienz

1. Preisoptimierung*

1 Beschreibung: Dynamische Preisgestaltungsalgorithmen kénnen die Nachfrage vorhersagen und
die Preise fur Flige, Hotels undndere Dienstleistungen entsprechend anpassen.

1 Beispiel: Airlines verwenden schon seit langerem-Klodelle, um die Preisgestaltung fur Fliige zu
optimieren.*®

1 Beispielanbieter:BeyondPricing*

2. Ressourcenmanagement in Hotels

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

1 Beispiel: Intelligente Systeme fir Heizungsmanagement nutzen Kl, um auf Basis von Glrecind
Check-out und der jeweiligen Tageszeit den Energieverbrauch fir Beherbergungsbetriebe zu opti-
mieren.

1 Beispielanbieter:Betterspace*

44 \www.tripadvisor.com/engineering/personalizedrecommendationsfor-experiencesusing-deep-learning
4 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 vorBild und Text fir interne und externe Zwecke

1 Beschreibung: Chatbots kdnnen genutzt werden, um Marketingtextend -bilder fir sdmtliche Kon-
taktpunkte mit Reisenden (Webseite, Newsletter, Social Media Beitrage, etc.) zu ertellen. Auf3erdem
eignet sich die Technik auch dafiinterne Ablaufe zur Texterstellung zu unterstiitzen (Stellenaus-
schreibungen, Materialien zum Onboarding neuer Mitarbeiter:innen)

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

1 Beispielanbieter:ChatGPTvon OpenAl oderBard von Google

Reiseplanung undmanagement
1. Reiseassistenten

1 Beschreibung: KiPlattformen kénnen komplexe Reiserouten erstellen, die Flige, Unterkiinfte und
Aktivitdten kombinieren, basierend auf den Bediirfnissen und Vorlieben der Reisenden.

1 Beispiel: Dienste wielSwi f t yT ( Luf t h, &esshaftsreisereaudh ehme ndeasbhéichen
Travel Manager zu organisiereff

2.Besucher:innenmanagement

1 Beschreibung: KI kann mitilfe von verschiedenen Sensordaten die Auslastung von Stral3en, Park-
platzen, Veranstaltungsraumen oder anderen POIs messen und helfBasucherinnen besser zu
verteilen oder umzuleiten.

1 Beispiel: Im Rahmen des AIR Projekts wird derzeit auch in NRW daran geforscht, wie ein intelligen-
ter Empfehlungsalgorithmus aussehen karfa.

Erlebnis und Unterhaltung
1. Virtuelle Touren

1 Beschreibung: Bevor sie eine Reise buchen, kénnen Touristen durcly&dteuerte virtuelle Realitat
eine T VorabtourlT machen.

9 Beispiel: Google Maps Immersive View erstellt rhitfe von Kl und auf Basis von Satellitenbildern
automatisch virtuelle Abbilder von Stadten und Routen, inklusive der vorherrschenden Wetterbe-
dingungerf?®

2. Automatische Ubersetzer

1 Beschreibung: Kigestiitzte UbersetzungsApps kénnen touristischen Stakeholdeinnen helfen, In-
halte ohne teure, professionelle Ubersetzungen zu lokalisieren und eine breitere Zielgruppe anzu-
sprechen.

1 Beispiel: DeepL nutzt KI fur EchtzeitUbersetzungen.

*Anbieterbeispiele wurden aufgrund ihrer Eignung als Beispiel, nicht aufgrund ihrer Vertrauenswir-
digkeit, Standort, Preis oder sonstigen Kriterien ausgewahlt. dv@fonsulting GmbH und Tourismus
NRW e. V. stehen in keinerlei Geschéaftsverhaltnis zu dieserbigtern.

46 Koltzsch 2023

47 air-tourism.de
48plog.google/intl/de-de/produkte/suchen-entdecken/googleio-23-google-mapsbietet-dank-ki-immersive-
ansichtenfur-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 KIAnwendungen und Analysen iilnre Produkte. Der
Weg zur Nutzung ist dann besonders kurz, da die Daten bereits vorliegen und direkt genutzt werden

koénnen. Ist dies nicht der Fall, dann bendtigsie je nach Anwendungsfall sowohl Daten als auch ein
passendes Tool.

9 Daten sind die Grundlage fir alle KAnwendungen. Daten missen also strukturiert erfasst und ma-
schinenlesbar gespeichert werden, um von #nwendungen nutzbar zu sein. Hier kann es sinnvoll
sein auf externe Hilfe zurtickzugreifen, um das Management eigelaten auf solide und zukunfts-
fahige Beine zu stellen und weitestgehend zu automatisieren. Wie erwéahnt ist der Datenbedarf von
unterschiedlichen KiModellen sehr individuell. Manche Modelle lassen sich schon mit mehreren
hundert Datensétzen trainieren. Wiclig ist neben der Menge der Daten auch eine hohe Datenqua-
litat.

1 KI-Modelle und Anwendungen gibt es entweddv on  der St an-dierstleistat:ianen, von | T
die sich auf das Thema KAnwendungen spezialisiert haben. Je nach Anwendung und Unterneh-
mensgroRe haben beide Anwendungsfalle \faund Nachteile. Der Einsatz von sogenanntésoft-
ware asa Servicd-Lésungen erméglicht den Einstieg meist schneller und kostengiinstiger als indivi-
duell auf die eigenen Bedirfnisse hin entwickelte Losungen. Die Pflege und Weiterentwicklsing
auRerdem inbegriffen. Andererseits ist deGrad der Individualisierung gerade bei komplexen Fra-
gestellungen bei Standardlésungen meist eingeschrankt. Die Investition in eine individuelle Lésung
kann je nach Ausgangslage und Anwendungsfall deshalb durchaus lohnen.

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