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Human centered tourism
Zukunftsstrategien mit Internet of Behaviors

Kennst Du das noch? Ich packe meinen Koffer und neh-
me mit: eine Zeitung fur die Warterei am Flughafen, Son-
nencreme flr den Strand und meine Regenjacke, wenn
ich wieder in Deutschland lande. Denn am Anfang war
die lineare Customer Journey - zweidimensional, plan-
bar, mit Anfang, Aufenthalt und Ende. Zehn Jahre, fUnf
Sekunden Aufmerksamkeitsspanne und unzdhlige digita-
le Touchpoints spdter evolutioniert aus dem Linearen ein
dreidimensionales Netz aus digitalen Berlhrungspunkten
zwischen Gast und Destination. Und ob ein echter Kof-
fer Uberhaupt schon gepackt oder vor Ort ist, bleibt der
Destination zum Teil verborgen. Gdste und Technologie
schreiten nun gemeinsam in die Zukunft und bescheren
dem digitalen Tourismus mehr Komplexitdt, aber auch
Chancen. Und so packen wir unzdhlige digitale Koffer fir
das ungeduldige Jetzt, zu jeder Zeit, fir jeden Urlaubstyp.

Doch bereits die ndchste Evolutionsstufe steht mit ei-
ner weiteren, vierten Dimension vor unserer Haustur:
Zeit. Das dreidimensionale Touchpoint-Konstrukt ist in
Bewegung. Sicher scheint zundchst nur der jetzige Zu-
stand, eine Momentaufnahme von heute. Morgen kann
es durch Krise eins und Ubermorgen durch Unsicherheit
zwei in vollig andere Richtungen laufen und die Form
andern. Der Fokus liegt nicht mehr nur auf den digita-
len Koffern, sondern den Gdsten selbst: aus ,Internet of
Things” wird ,Internet of Behaviors”

Wie der digitale Tourismus dennoch seinen Weg in die Zu-
kunft finden und sie sogar selbst mit formen kann, wird

mit der gewohnten Bandbreite an Fachbeitrégen erortert.

Wir wiinschen viel Spal3 beim Lesen,
Adi Hadzimuratovic & Stefan Huber.
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Von loT zu loB: Chancen und
Risiken fur den Tourismus

Text: Adi Hadzimuratovic, Jessica Battram

Daten sammeln, bindeln, veredeln und verteilen - das digitale Mantra
im Tourismus der letzten Jahre, eine einfache Eingangs- und Ausgangs-
formel, die vor allem in Pandemie-Hochzeiten auch die letzten Akteure
auf Lokalebene erreichte. Dass der Deutschlandtourismus ohne Digitali-
sierungsstrategie international nicht mithalten kann, ist l&dngst auf allen
Ebenen verstanden. Und so werden groBe Datenmengen produziert und
auf unterschiedlichsten Ausgabekandlen fir alle ausgespielt. Flr uns
als Dienstleister der Branche unser taglich Butter und Brot, den touris-
tischen Daten mit dem Zusammenspiel aus Software und Hardware
ein Gesicht zu geben.

Die digitale Aufholjagd entscheidet dabei diejenige DMO fur sich, die
den anspruchsvollen, zumeist postmateriellen Gast am schnellsten mit
qualitativen Daten zu fUttern weil3 und dabei noch das eigene Profil
scharft. Dabei treten heutige Gdste ihre Reise und die vorgeschaltete
Suche nicht nur mit ihrem physikalischen Gepdck oder mentalen Vor-
stellungen an, sondern bringen auBerdem hohe technologische Anspri-
che und Medienkompetenz gleich mit.

Gdste sind es gewohnt, dass ihre Fitnessuhren den Puls messen und per
Bluetooth-Verbindung auf die entsprechende Smartphone-App Ubertra-
gen oder in ihrem nachhaltigen Smarthome das Licht ihren individuellen
Praferenzen Folge leistet. Gerdte und Anwendungen tauschen mitein-
ander Daten aus und bilden ihr personliches "Internet der Dinge" oder
"Internet of Things". Globale Technik hat den modernen Gast dabei Idingst
an die Hand genommen und ihm ewige, personalisierte Treue geschworen.
Kinstliche Intelligenz sorgt fir den mafRgeschneiderten Anzug, und das
in Echtzeit. In guten und in schlechten Zeiten stehen Alexa, Netflix und
Co zur Seite und halten immer eine Antwort oder die Lieblingsserie parat.

Denn in der Kennlernzeit wurden zlgig sdmtliche zur Verfligung ste-
henden personenbezogenen Verhaltensdaten gefiltert und Praferenzen
interpretiert, um dem anspruchsvollen Gast gerecht zu werden.

Das "Internet of Behaviors" ist die néichste Stufe der digitalen Bin-
dung zum Gast, die nicht mehr nur eine einfache Eingangs- und
Ausgangsformel ist, sondern komplex und proaktiv agiert. Die
Mensch-Maschine-Ehe scheint dabei so lange gut zu gehen, wie
ein (un)bewusster Dialog stattfindet anstatt einer Digitalisierung
auf EinbahnstraBe.

Neben Hyperpersonalisierung und "Internet of Behaviors", wie sie das
US-amerikanische Marktforschungsunternehmen Gartner bereits 2020
prognostizierte, spielen auBerdem globale Megatrends wie Neo-Okolo-
gie oder Mobilitat eine wesentliche Rolle, vollig unabhdngig davon, ob
eine DMO es mochte oder nicht.

Die Reaktionen und der Umgang mit diesen Megatrends decken die
komplette, menschliche Bandbreite ab: vom Geflihl des ohnmdchtigen
Kontrollverlustes bis hin zur eigenen Technologie-Ehe. Ein einheitliches
Erfolgsrezept, das fir jede Destination passt, scheint es nicht zu geben.
Auch dort sind maf3geschneiderte Strategien gefragt, wie der Gast lang-
fristig gebunden werden kann.

Neue Technologien wie klnstliche Intelligenz, Virtual oder Augmen-
ted Reality kdnnen dabei mit Sicherheit ihren Beitrag leisten, doch die
scheinbar grenzenlose Technik kann ohne Datenfltterung nicht wirklich
etwas ausrichten und Iduft global Gefahr, nur standardisierten Einheits-
brei fur die Masse zu generieren, der mit dem echten, authentischen
Urlaubsort wenig zu tun hat. Einen echten Dialog kann eben nur der
fUhren, der selbst eine Herkunft, Identitdt und Authentizitét besitzt und
nicht austauschbar ist.

Wiinschenswert ist also nicht die Ehe zwischen Technologie und
Gast, sondern eine zwischen Destination und Gast, in der Tech-
nologie nicht das alleinige Fundament darstellt, sondern als kon-
kret unterstiitzende, intelligente Hilfe dient. Besucherlenkung
als potentielle Problemlésung fiir overtourism und Umweltver-
schmutzung ist nur eines von zahlreichen Anwendungsbeispielen
des "Internet of Behaviours".

Eine Rickbesinnung auf die eigenen, lokalen Stdrken unter Einbeziehung
der personlichen Praferenzen des Gastes und ein bewusster Umgang
mit globalen Megatrends scheinen zumindest dazu beizutragen, dass
das Fundament flr eine nachhaltige Tourismusstrategie nicht nur auf
einem der genannten Eckpfeiler steht, sondern eine gesunde Balance
herstellt, die auch in Krisenzeiten standhdlt.

Begeben wir uns zusammen weiter auf die Reise zum Gast, dessen Herz
es zu erobern gilt, der uns aber auch um unserer selbst Willen mogen soll.
Seien wir als touristische Akteure selbstbewusst in unserer eigenen lden-
titdt verankert, die neue Technologien wie "Internet of Behaviors" gezielt
und agil zu nutzen wissen, und zwar nicht als Fundament, sondern als
Werkzeug. Denn wer authentisch ist und sich mithilfe dieser Tools zu posi-
tionieren weil3 und den sténdigen Dialog mit dem Gast sucht, wird nicht
nur schwierige Krisenzeiten besser tberstehen kdnnen, sondern seine

Stellung in der touristischen Landschaft aktiv mitgestalten.

Adi Hadzimuratovic
Geschdftsfiihrung,
neusta destination.one

adi.hadzimuratovic@destination.one

www.destination.one

Jessica Battram
Leitung UX Design,
neusta destination.one

Jjessica.battram@destination.one

www.destination.one
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reisekumpel.ruhr

Zu Beginn des EFRE-Forderprojektes ,,Metropole Ruhr: Digitale Modelldesti-
nation NRW* stand der Aufbau einer zentralen Datenbank fir die gesamte
Metropole Ruhr, die sich aus insgesamt 53 Stddten und Kommunen
zusammensetzt, im Fokus. Als hierflr die neusta destination.one GmbH als
technischer Dienstleister gefunden war, stellte sich schnell die Frage, fir
welche Zielgruppe der Content in der Datenbank erfasst werden sollte.
Somit schloss sich ein umfangreicher Zielgruppenprozess, der von Rea-
lizing Progress begleitet und moderiert wurde, an. Mit den stddtischen
Partnern der Region wurde der Prozess zudem stetig rlckgekoppelt.
Am Ende des Zielgruppenprozesses wurde das SINUS-Milieu der Expe-
ditiven als das neue Leitmilieu fur die Metropole Ruhr identifiziert. In
gemeinsamen Schulungen mit den stddtischen Partneriinnen wurde
fortan erortert, wie die Zielgruppe textuell angesprochen, bildstark ins-
piriert und Uber welche Kandle sie angesprochen werden kénne. Schnell
war klar, dass ein eigener Ausspielkanal fur diesen Zweck ,her mUsse”
Die Idee des digitalen Reisefuihrers war geboren und wurde in einem ein-
wochigen Design-Sprint gedanklich feingeschliffen. Hierflr wurden zu
Beginn und zum Abschluss des Design-Sprints Interviews mit Zielgrup-
penvertreteriinnen gefihrt, die eigens Uber ein Marktforschungsinstitut
rekrutiert wurden.

Fur die Umsetzung des digitalen Reiseflhrers, der fortan auf den Namen
Reisekumpel horen sollte, wurde erneut eine Agentur fir die technische
Umsetzung gesucht und mit neusta destination.one gefunden. In zahl-
reichen Workshops wurden neben dem Design auch die gewlnschten
Funktionalitdten besprochen. Das Ziel war, dass in der Optik die Ziel-
gruppe angesprochen, aber im Ergebnis auch weitere SINUS-Milieus
bedient werden sollten, prioritdr allerdings das neu gefundene Leitmi-
lieu der Expeditiven. Die groBte technische Hirde bestand jedoch in
der Umsetzung des USP, mit dem man sich gegenltber Google und Co.
abzuheben versucht — dem dynamischen Tagesplan.

Wdahlt man aus den zehn moglichen Kategorien seine prdferierten aus,
erhdlt man einen dynamischen Vorschlag fir ,den eigenen” optima-
len Tag in der Metropole Ruhr. Neben drei Restaurant-Empfehlungen
fUr das FrUhstlck, Mittagessen und Abendessen werden die dazwi-
schen liegenden Zeitrdume mit Themen aus seiner Prdferenzauswahl
bestlickt. Selbstverstdndlich besteht die Moglichkeit, den Vorschlag
nachzuarbeiten und durch andere Sehenswuirdigkeiten, Veranstaltun-
gen oder Fotospots zu ersetzen. Zudem werden die Zeitangaben, die
man fir den Weg von einem zum anderen POl bendtigt, flr die unter-
schiedlichen Fortbewegungsmittel per Pedes, Rad oder Auto angezeigt,
um den Nutzenden ein Geflhl flr ihren Ruhrlaubstag zu geben. In der
ndchsten Ausbaustufe kommen noch die Zeitangaben des OPNV sowie
eine Visualisierung auf einer Karte hinzu.

Nach einer umfangreichen Werbekampagne, die mit groBfldchigen
WerbemaBnahmen an den finf Hauptbahnhéfen der Region (Dort-
mund, Bochum, Essen, Duisburg und Gelsenkirchen) und Uber die
Social-Media-Kandle Instagram, Facebook und Pinterest unterstltzt
wurde, erfreut sich der Reisekumpel bereits nach kirzester Zeit groBer
Beliebtheit und ist fir die Planung eines gelungenen ,,(R)uhrlaubstages”
nicht mehr wegzudenken.

Stephan Reichwein
www.reisekumpel.ruhr
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Wolfsburg — eine
Stadt voller Erlebnisse

Wolfsburg, die traditionell automobil und sportbegeisterte Stadt am Mit-
tellandkanal, ist vielseitig, dynamisch und weltoffen. Sie Iadt dazu ein,
einzigartige Momente zu erleben. Seit Anfang November ist die Vielfalt,
die Wolfsburg mit sich bringt, auf dem neuen Erlebnisportal www.wolfs-
burg-erleben.de sichtbar.

Thomas J. Muller-Résler, Bereichsleiter Marketing bei der WMG, betont:
,Unser Erlebnisportal zeigt, wie lebenswert Wolfsburg ist und welche viel-
faltigen Moglichkeiten es hier gibt. Aus diesem Grund trégt es dazu bei,
Wolfsburg als Stadtmarke zu attraktivieren

Der neue Webauftritt von Wolfsburg bietet einen Uberblick Gber die loka-
len Freizeitangebote. Zusdtzlich haben auch Tourist:innen die Moglichkeit,
Reiseangebote sowie passende Hotellbernachtungen direkt zu buchen.
Wer nun allerdings den klassichen Buchen-Button mit Buchungsmaske
erwartet, durfte hier positiv Uberrascht werden. Wolfsburg fokussiert
sich bei dem Buchen-Button mit einem Dropdown direkt auf die oben
genannten Themen der unterschiedlichen Bereiche, die zur Buchung zur
Verfligung stehen und bindelt damit die vielfdltigen Angebote, die Wolfs-
burg seinen Besucher:iinnen bietet.

Die im Kopfbild platzierte Schnellsuche ermdglicht es dem Website-Be-
sucher, nicht nur nach der passenden Unterkunft zu suchen, sondern
auch die Volltextsuche zu nutzen oder eine geeignete Veranstaltung fur
den Aufenthalt in Wolfsburg zu finden — und das alles auf einen Blick und
mit nur einem Klick.

Mit den ,Veranstaltungen® ist damit soeben eines der wichtigsten Stich-
worte flr Wolfsburg gefallen, denn diese standen wdhrend der Phase der
Programmierung ganz zentral im Mittelpunkt. Die Besonderheit hier ist,
dass die WMG eine Veranstaltungsplattform geschaffen hat, die unter-
schiedliche Kandle blndelt. Somit kommen die Veranstaltungen nicht
klassisch aus nur einer Datenbank, sondern flieBen aus vielen unter-
schiedlichen Datenbanken uber die Schnittstelle namens destination.
meta auf die neue Website von Wolfsburg. Zudem kénnen auch Partner

auf der Website eigene Veranstaltungen einpflegen und ausspielen lassen.

Thomas J. Miiller-Rosler
www.wolfsburg-erleben.de

KURVvision - Auf dem
Weg in die Zukunft

Aus Vergangenheit und Gegenwart wird Zukunft: Die Heilbdder und
Kurorte in Hessen haben sich fir die Marke DIE KUR entschieden. Und
das mit Bedacht! Ein intensiver Blick in die Geschichte hat die Moglichkei-
ten und Chancen der Kur aufgezeigt und die Bader-Spezialisten zu einem
Zukunftsplan angeregt. So ist ein Markenprozess entstanden, der den Heil-
bddern und Kurorten in Hessen ihre Einzigartigkeit wieder gibt. Die Stdrke
der Marke DIE KUR findet sich in ihrer Tradition, die die Heilbdder und
Kurorte in Hessen neu begriinden.

Um den Zukunftsplan zu verwirklichen, bedarf es der umfassenden Digita-
lisierung der Gesundheitsstandorte. Grundlage dafur bildet die Datenbank
destination.data mit ihrem individuell auf die medizinisch-therapeutische
Kompetenz angepassten Kategorienbaum, der es ermaglicht, die kurspe-
zifischen Daten qualitdtsvoll und strukturiert zu erfassen.

Die digitale Strategie fur die Heilbdder und Kurorte in Hessen sieht drei
Websites vor, die auf die unterschiedlichen Zielgruppen abgestimmt sind.
Kurorte-in-Hessen.de prdsentiert die herausragende medizinisch-thera-
peutische Kompetenz der Baderzentren. Dabei kommt dem neuen Modul
places+, das speziell fur die Heilbdder und Kurorte in Hessen entwickelt
wurde, eine besondere Bedeutung zu. Denn durch die Auswahlfunktionen
ist es zuklnftig moglich, die gesuchten Informationen auf die BedUrfnisse
abzustimmen und passgenau auf der Website darzustellen. Die Ergebnis-
liste fUhrt weiter zu Detailinformationen, die Gésten, die auf die medizi-
nisch-therapeutische Kompetenz der Gesundheitszentren angewiesen sind,
ausfthrliche Informationen bieten.

Die zweite Website Heilbaederverband-in-Hessen.de er6ffnet ein breites
Themenspektrum flr die Fachoffentlichkeit sowie die Mitglieder des Ver-
bandes, die auch auf einen ,internen Bereich” zugreifen konnen. Mit der
dritten Website, Kur-in-Hessen.de, die im Frithsommer 2023 online geht,
schafft der Hessische Heilbdderverband die Voraussetzungen fir eine ziel-
gruppengerechte Vermarktung von kurspezifischen Angeboten. Die unter-
schiedlichen Présentationen erhalten eine Verbindung durch das Corporate
Design, das sich Uber alle drei Websites erstreckt und vielfdltige Anwen-
dungsmaoglichkeiten bietet.

Almut Boller
www.kurorte-in-hessen.de
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Inspiration trifft
Information

Die groRte Herausforderung bei der Umsetzung des Homepage-Projek-
tes war es, zehn unterschiedliche Webprdsenzen mit unterschiedlichen
Zielen zu vereinen. Auf der einen Seite stehen die touristischen Part-
ner Ammergauer Alpen GmbH, Naturpark Ammergauer Alpen e. V., das
Blaue Land, die Tourist-Information Murnau sowie die Zugspitz Region.
Ebenfalls an der Umsetzung beteiligt haben sich funf der sechs Natur-
park-Gemeinden des Naturparks Ammergauer Alpen mit ihren kom-

munalen Seiten.

Alle Partner haben dabei unterschiedliche Schwerpunkte, von der Infor-
mation der einheimischen Bevolkerung bis zur Inspiration von potenziel-
len Gdsten. Seit 1. April 2022 stehen die Webprdsenzen nun in neuem
optischem Gewand online. Die alten Webseiten standen teilweise fast
10 Jahre ohne gréBere Anpassungen live. In dieser Zeit hat sich tech-
nisch sehr viel getan und sich in Richtung Smartphonenutzung ver-
schoben. Unter anderem deshalb war es notwendig, auf ein flexibles
und zukunftsfdhiges, neues System zu wechseln. Alle Websites liegen
gemeinsam im gleichen Content-Management-System und basieren
auf der Website der Ammergauer Alpen. Doch jede einzelne der Seiten
hat es erfolgreich geschafft, ihren eigenen roten Faden zu wahren und
sich mit ihrem eigenen Corporate Design am Ende dennoch abzuheben
— obwohl die Gemeinsamkeiten regionsiUbergreifend weiterhin erkennbar
bleiben. Der Vorteil fir den Websitebesucher ist hier klar ersichtlich: es
spielt am Ende keine Rolle, auf welcher der Seiten der Besucher landet,
er muss sich nicht neu orientieren und findet schnell die gewlnschten

Informationen.

Eine weitere Besonderheit an diesem Websiteprojekt ist, dass es als
Forderprojekt aus dem Tourismus zusammen mit der Zugspitz Region
GmbH und Kommunen aus dem Ammertal aufgestellt wurde. So konn-
ten Kosten eingespart werden. Das System ist dabei so ausgelegt, dass
auch weitere Kommunen darauf aufsatteln konnen. Im Hintergrund
werden Ubrigens Daten wie Sehenswirdigkeiten, Gastronomie oder
verschiedenste Touren aktuell in den Orten gepflegt und dann aus der
zentralen Datenbank der Zugspitz Region in die Websites integriert.

Frank Peters

www.ammergauer-alpen.de
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»Koln ist ein Geflihl“

So lautet der neue Leitspruch der neuen KolnTourismus-Website, die im
November 2022 live gegangen ist. Wdhrend Koln als Destination seinen
Gdsten bereits seit Jahren ein groRes und bedeutendes Geflhl vermittelt,
so schafft es der neue Webauftritt erfolgreich, viele verschiedene Gefuihle
zu reprdsentieren und damit diverse Sinus-Milieus anzusprechen.
KélnTourismus hat mit dem neuen Design der Seite einen mutigen und
einzigartigen Schritt gewagt: ein reduziertes und sehr cleanes Design, das
aber mit besonderen Design-Elementen ergdnzt worden ist. Exklusive Fine-
line-Zeichnungen werden vereinzelt eingesetzt und untermauern damit die
Einzigartigkeit des neuen Designs. DarUlber hinaus wird mit nur einer ausge-
wdhlten Farbe, dem prdgnanten Magenta, das ansonsten sehr durchdachte
Web-Design von Koln bewusst aufgebrochen. Im Fokus stand zudem, das
MenU inhaltlich zu reduzieren, was gewiss bei einer Metropole wie Koln und
der Vielzahl der Inhalte nicht gerade einfach fiel, aber dennoch mit Erfolg
umgesetzt werden konnte.

Die neue Website von Koln basiert dabei auf dem neuesten Produkt von
neusta destination solutions und damit auch auf der neuesten TYPOS Ver-
sion 11. Koln punktet hier mit den ausgewdhlten Plus-Modulen fur z. B. Ver-
anstaltungen oder auch Gruppenflihrungen, die den Nutzer zur direkten
Buchung der Flihrung leiten kénnen. Selbstverstdndlich steht die Website
in Deutsch und Englisch zur Verfigung und bietet auch weitere sinnvolle
Tools wie z. B. "Eye Able" - eine Software, die der Barrierearmut der Welbsite
dient. Das Ende ist bei diesem besonderen Projekt allerdings noch nicht
erreicht: So folgt im kommenden Jahr noch die neue Website des Colo-
gne Convention Bureau Koln, die als sogenannte Microsite im gleichen
Content-Management-System von KélnTourismus aufgesetzt wird. Der
neue Webauftritt vom CCB wird dann wiederum um das neue Tagungs-
planer-Modul (destination.mice+) ergdnzt, welches derzeit noch program-
miertechnisch ausgearbeitet wird. Damit wird das neue Mice-Modul das
neue Herzstlick der CCB-Website darstellen.

Zitat Jochen Blomenkamp: ,Vielen Dank an die Kolleg:innen bei neusta des-
tination.one, vor allem an unsere Projektmanagerin Vio Hein. Wir haben es
wieder auf den Punkt geschafft, getreu dem Kolner Motto: ,Et hdtt noch
immer jot jejange’”

Jochen Blomenkamp
www.koelntourismus.de

Digitale Gadstekarte in
Butjadingen

Neben dem digitalen Besuchermanagement wurde in 2022 ebenfalls
die digitale Gdstekarte in Butjadingen erweitert. Das digitale Pendant zur
klassischen Papierkarte wird bereits seit 2020 in Butjadingen eingesetzt
und bietet den Gdsten die Nutzung der Gdstekarte auf dem Smartphone.
Unsere Unterkunftsanbieter konnen ihren Gdsten die digitale Gdstekarte
ganz einfach digital zur Verfligung stellen. Dank der Zusammenarbeit
von AVS und neusta ist es maglich, die Gastekarte auch in der PWA (will-
kommen.butjadingen.de), die Gber den Handybrowser aufgerufen werden
kann, zu integrieren. Die PWA zeigt unseren Gdsten alle wichtigen Ermad-
Bigungen und Leistungen der Gdstekarte und enthdlt ebenso alle weiteren
Informationen aus Butjadingen und reichert diese dann mit den gemes-
senen Echtzeit-Informationen aus dem digitalen Besuchermanagement
an. So ist es fur die Gdste anhand einer Ampel einsehbar, wie voll das
favorisierte Angebot ist und sie kdnnen ebenfalls auf einer Ubersichtsseite
schauen, welche Alternativen zur Verfligung stehen.

Alle Leistungstrdger in Butjadingen, die sich mit Rabatten fir die Gdste-
karte beteiligen, haben die Méglichkeit, die Gdstekarte elektronisch Gber
einen QR-Code-Leser zu erfassen und so die Gultigkeit zu Uberprifen.
Zudem werden die erfassten Informationen anonym in das vorhandene
Besuchermanagement integriert. So wird jede erfasste Gdstekarte als
besuchende Person gemessen. Ziel ist es, in den angeschlossenen tou-
ristischen Einrichtungen ohne Zdhleinheiten ebenfalls Informationen zur
aktuellen Auslastung bereitstellen zu konnen. Zudem kénnen die Werte
fur tiefere Marktforschung verwendet werden.

Zusatzlich wird die Gdastekarte mit der Maoglichkeit eines ,Pre-Check-
Ins“ erweitert. Bei dieser Erweiterung wird dem Vermieter die teilweise
mUhselige Erfassung der Gastdaten abgenommen und dem Gast die
Moglichkeit gegeben, seine fur die Ausstellung der Gdstekarte und den
Meldeschein nétigen Daten vorab selbst im AVS-System zu erfassen.
Dem Vermieter wirde somit nur noch eine Kontrollfunktion und das
Kassieren der Beitrage zufallen. Zu erwarten sind dadurch weniger War-
teschlangen an den Rezeptionen an Anreisetagen. Dank des PreCheck-In
ist die Gdstekarte bereits am Anreisetag nutzbar und gibt Gdsten schon
bei der Anreise die Moglichkeit, kostenlos mit dem Bus anzureisen oder
verglnstigt die vielen Angebote zu nutzen.

All diese Neuheiten sind selbstverstdndlich datenschutzrechtlich abge-
sichert und werden von uns laufend hinsichtlich der Datenschutzgrund-
verordnung gepruft.

Patrik Poelmeyer
www.butjadingen.de
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Digitale Barrierefreiheit: «
Interview mit der Lessingstadt

Wolfenblittel

Interview mit: Bjérn Reckewell, Stephanie Angel

Stephanie Angel
Bjorn Reckewell
Lessingstadt Wolfenbdittel

tourismus@wolfenbuettel.de

www.lessingstadt-wolfenbuettel.de

Fenna Renken
Projektleitung,
neusta destination.one

fenna.renken@destination.one

www.destination.one

EU-Richtlinien, Barrierefreiheitsstdrkungsgesetz - das Thema digi-
tale Barrierefreiheit ist aktuell in aller Munde. Seit wann beschéiftigt
lhr Euch allgemein mit dem Thema Barrierefreiheit?

Das Thema war gefihlt schon immer da. Eine erste Aktion dazu war,
gemeinsam mit unserem Zentrum flr Umwelt und Mobilitat einen Stadt-
plan aufzulegen und darin die Erreichbarkeit von 6ffentlichen Einrichtungen,
Handel, Gastronomie, Kultur und Freizeit fUr Rollstuhlfahrende zu kenn-
zeichnen. Jeder Ort wurde von den ehrenamtlichen Erhebenden zusammen
mit einem Rollstuhlfahrer besucht, es wurden Durchgangsbreiten ausge-
messen und Stufenhdhen notiert. Rickblickend ein sehr groBer Aufwand.
Aber jede Datenerfassung braucht ihre Stunde Null. Wir haben schnell
erkannt, dass die Datenpflege grof3e Ressourcen auffressen wird und haben
deswegen am Ende mehr als 600 Orte in die Karte von Wheelmap.org
eingepflegt und damit der Community die Pflege unserer Daten tbergeben.

Parallel dazu war das Thema "Reisen fur Alle" flir uns dank der Touris-
musmarketing Niedersachsen GmbH (TMN) immer prasent. Unsere Tou-
rist-Info war eine der ersten zertifizierten im Bundesland, aber wir waren
mit den Ergebnissen nicht zufrieden. Das spornt an. Unsere neue Tou-
rist-Info, die wir 2020 er6ffnet haben, erfillt so gut wie alle Kriterien mit
Bravour. Das macht uns stolz.

Woann kam der digitale Aspekt hinzu? Wurde dieser erst durch die
rechtliche Entwicklung auf Grund der EU-Richtlinien ausgel6st?

Wenn wir ehrlich sind, haben auch wir den Impuls der EU-Richtlinie beno-
tigt. Uns waren viele Themen bereits vorher deutlich, aber andere Priori-
tdten Uberlagerten diese stdndig. Da kam der Weckruf zur richtigen Zeit,
um nicht weiter aufzuschieben, sondern ins Handeln zu kommen.

Welche MaBnahmen habt Ihr bisher im Bereich digitale Barriere-
freiheit getroffen?

Wir haben 2020 unsere neue Webseite gelauncht und dabei viele tech-
nische Hirden beseitigt, die bei der alten Seite vorhanden waren. In dem
Zuge ist eine Seite fUr Leichte Sprache entstanden. Auch ein Video mit
Audiodeskription fur Menschen mit Horbehinderung ist entstanden und
generell achten wir bei Videos auf (automatische) Untertitel. Das betrifft
nicht nur die Webseite, sondern auch unsere Social-Media-Arbeit.

Auf der Seite fiir Leichte Sprache nutzt lhr eine spezielle Biihne mit
einem eigenen Styling. Wie kam es zu der Anforderung und wie seid
Ihr das Thema redaktionell angegangen?

Wir haben intensiv mit einer Ubersetzerin fiir Leichte Sprache zusammen
gearbeitet. Von dort kam die ganz klare Empfehlung, dass es eben nicht
nur um die Sprache an sich geht. Auch die Lesbarkeit, also Schriftart und
Schriftgrofe, spielen eine entscheidende Rolle flr das Verstdndnis. Die
BUhne flr Leichte Sprache erlaubt es uns, von dem Standard-Template
der Seite abzuweichen. Bei der Themenauswahl haben wir uns voll und
ganz auf die Ubersetzerin fir Leichte Sprache verlassen. Sie hat uns bera-
ten, welche Themen interessieren und welche die Lesenden Uberfrach-
ten konnten. Die Texte sind nur eine Basisinformation, da Menschen mit
kognitiver Behinderung in der Regel keine langen Texte lesen und selten
ohne Begleitung reisen. Wenn die Nutzung steigt, ist es jedoch denkbar,

die Informationen auszuweiten.
Blick in die Zukunft: Wohin geht die Reise bei Euch?

Nachdem wir 2020 unsere neue Internetseite gelauncht hatten, hat das
Thema digitale Barrierefreiheit einen groéReren Stellenwert bekommen.
Viele kleine Schritte haben wir bereits gemacht. Ganz aktuell haben wir
ein digitales Projekt in der Planung, bei dem wir von Anfang an das uni-
verselle Design so weit wie mdglich mitdenken. Aber es ist auch noch viel
zu tun. Und dabei geht es nicht nur um das Digitale. Ein Zusammenspiel
mit dem Erlebnis vor Ort dirfen wir nicht aus dem Blick verlieren. Wir
haben dieses Thema daher auch auf der Agenda bei der aktuellen Fort-

schreibung unseres Tourismuskonzepts.

Woas fiir Tipps und Empfehlungen habt Ihr fiir andere Destinationen, die
das Thema digitale Barrierefreiheit ausbauen oder neu angehen wollen?

Einfach mal anfangen. Der Berg erscheint riesig, wenn man sich das
erste Mal damit befasst. Manche Themen entpuppen sich als leichter, als
man sich das vorher denkt. Insbesondere beim Thema Leichte Sprache
hatten wir die Vorstellung, dass wir eine zweite Seite brauchen und sdmt-
liche Informationen Ubersetzen missten. Um die EU-Richtlinie zu erflllen,
reicht jedoch eine Basisinfo, wie wir sie haben. Das ist eine Grundlage, auf
der wir aufbauen kénnen. Und viele Dinge sind technischer Natur, da hilft
ein BITV-Test. Im Anschluss wei3 man, wo es hakt und kann diese Bau-
stellen Stlick fur Stlick abarbeiten (lassen). Und immer dran denken: Was
einem Menschen im Rollstuhl hilft, dient auch der Person mit Rollator
oder Kinderwagen. Wo hohe Kontraste stark sehbehinderten Menschen
helfen, kann auch die Oma oder der Opa mit einem grauen Star sich
besser orientieren und Piktogramme sowie Leichte Sprache helfen nicht
nur kognitiv Eingeschrdnkten, sondern geben auch kleinen Kindern und
Grundschulern mehr Orientierung. Wer so denkt, wird merken, wie grof3
plotzlich die Zielgruppe derer wird, die von Barrierefreiheit und universel-
lem Design profitieren. Lasst uns die Welt fur alle einfacher machen, sie
ist auch so schon kompliziert genug.
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TTA - Tourism Technology Alliance

Text: Sebastian Mattner

Das Wesen von touristischen Datenbanksystemen ist neben der struktu-
rierten Pflege von Daten die Mdoglichkeit, diese Daten mit anderen Daten-
banken zu vernetzen. Die Vernetzung der Datenbanken geschah bisher
meist Uber technische, individuelle Schnittstellen zwischen den Systemen.
Diese Programmierung ist mal mehr und mal weniger finanziell, mindes-
tens aber jedoch zeitlich aufwdndig. Die Umsetzung von Schnittstellen
zwischen Systemen im Tourismus bringt eine gewisse Herausforderung
mit sich.

Warum sind Schnittstellen denn so kompliziert?

Um das zu verstehen, trennen wir in diesem nicht-technischen Artikel mal
die Thematik "Schnittstelle" in einen technischen und einen inhaltlichen
Teil auf.

Der technische Teil ist der, der sich grundsdtzlich standardisieren Idsst,
wenn beispielsweise eine Schnittstelle von destination.one zu Outdoor-
active umgesetzt werden soll. Da Outdooractive eine gdngige Plattform
im Tourismus ist, konmt es relativ hdufig vor, dass wir diese Schnittstelle
umsetzen muUssen. Ab einer gewissen Wiederholungszahl kennen die Ent-
wickler die Systematik der beiden Systeme und haben fir die Umsetzung
der Schnittstelle eine technische Reproduzierbarkeit entwickelt. Mit der Zeit
gibt es einen technischen Umsetzungsstandard fur jeden Datentyp (Tou-
ren, POls, Veranstaltungen etc.). Mit jeder weiteren Schnittstelle zwischen
diesen jeweils zwei Systemen nimmt damit die Kompliziertheit ab und die
Umsetzung kénnte einem Standard folgen.

An dieser Stelle verwende ich ganz bewusst den Konjunktiv, denn neben
der abnehmenden Kompliziertheit bei wiederholter Umsetzung einer
Schnittstelle aus der technischen Sicht haben wir aus der inhaltlichen Sicht
eine teils ernstzunehmende Komplexitat. Die Komplexitdt im Bereich der
Schnittstellen zwischen Datenbanken bringt der Individualisierungdrang
von Destinationen mit sich. Mit Einfihrung von strukturierten Datenban-
ken haben die Redakteure erstmal ein gewisses Mal3 an Flexibilitdt und
Individualitét in ihrer Ausdrucksweise und ihrem Umgang mit Content
eingeblBt. Daten wurden auf einmal nicht mehr in beliebiger, textueller
Form im Website-CMS beschrieben, sondern mussten sich in ein starres
Konstrukt aus Eingabefeldern, Dropdowns und Checkboxen einfligen. Long
story short, hier begann die Kreativitdt der Redakteure und die Plattfor-
men haben dieser Raum gegeben, was dazu geflhrt hat, dass zwar im
Grunde alle Datenbanken dhnlich sind, aber eben auch nicht. Denn hei-
Ben saisonal gedffnete Weinausschankbetriebe in Wiittemberg, Sachsen
und der Schweiz beispielsweise "Besenwirtschaften", so heiBen genau die
gleichen Betriebe im Rheinland und Rheinhessen "StrauBenwirtschaften",
in Baden "Krdnzle" oder "Kranzwirtschaft" und in der Bodenseeregion "Rad-
lewirtschaft". Da das natlrlich alles touristisch hochrelevante Betriebe sind,
mussen diese in der Datenbank erfasst werden. Und fir solch eine — durch-
aus berechtigte — Individualitdt werden jetzt Datenmodelle erweitert und
neue Felder zur Contentpflege geschaffen.

Um jetzt die Besenwirtschaften aus destination.data auf Outdooractive
auszuspielen, werden diese durch die Schnittstelle Gbertragen. Nur damit
die Daten bei Outdooractive jetzt auch ankommen, muss Outdooractive
ebenfalls das Datenmodell um die Besenwirtschaft erweitern und fir jedes
individuelle Feld aus destination.data das entsprechende Zielfeld schaffen.
Alternativ kann die Destination die Daten auch auf das Datenmodell des
Zielsystems mappen. Beides bringt einen nicht unerheblichen Aufwand mit
sich, der Zeit und Geld kostet und bei jeder Anderung an den Systemen im
Zweifel wieder zu Problemen fuhrt.

"Die TTA I6st auf der Arbeitsebene die Interoperabilitéit von Systemen
zum Handling der eigenen Daten. Dafiir sind wir angetreten."

Die Tourism Technology Alliance ist genau an dieser Stelle angetreten, um
dieses Problem zu I6sen. Und zwar fir sich selbst und fir die Kund:innen.

Die TTA ist ein loser Zusammenschluss von Plattformanbietern, die
gemeinsam das Ziel verfolgen, diese Komplexitdt durch Standardisie-
rung aufzuldsen.

Die vier Grindungsmitglieder sind Land in Sicht (meintoubiz), Infomax
(imx.platform), Outdooractive und neusta destination.one (destination.
data). Die Mission ist, den Weg fUr ein optimales Erlebnis der Tourist:innen
durch die Bereitstellung der Informationen aus allen touristischen Syste-
men auf allen Ausgabekandlen zu bereiten. Daflr schafft die TTA eine
standardisierte Vernetzbarkeit der relevanten, touristischen Datenbanken,
um technische Grenzen zu reduzieren und die touristischen Akteure auf
der Arbeitsebene zu verknUpfen.

Daflr wurden standardisierte Connectoren entwickelt, die fest in den
Datenbanken implementiert sind und die die Nutzeriinnen selbststdndig
einrichten kdnnen. Die bi-direktionale Vernetzung ist damit deutlich schnel-
ler (sofort) und kostengtinstiger moglich. Den Connectoren zu Grunde
liegt ein Standard, auf den sich die Plattformen verstdndigt haben, um
die gréBtmaogliche Kompatibilitdt der Datenstrukturen untereinander zu
ermoglichen. So kann ein GroBteil der Daten ohne weiteren Aufwand
synchronisiert werden. Darlber hinausgehende Individualisierungen der
Datenstrukturen fir Kundenprojekte werden entweder auf die gemeinsame
Struktur gemappt oder nicht Ubertragen. Dieser "Standard" ist ein dyna-
misches Modell, das sich Uber die Zeit anpassen kann.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.tourismtechalliance.org oder bei |hren
Ansprechpartnern fur die Plattformen.

Weiterflihrender Link:
www.tourismtechalliance.org

Sebastian Mattner
Leitung Business Development,

neusta destination.one

sebastian.mattner@destination.one

www.destination.one
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destination.welcome-+

destination.welcome+: deine optimale Ergdinzung

zur Website ftlir Gdste vor Ort

Text: Manuela Merkt, Sebastian Peine

Stetige Weiterentwicklungen und Modernisierungen sind in der digitalen Welt
unerldsslich. Mit destinationwelcome+, der neuen Version der bisherigen
Progressive Web App (PWA), liefern wir unseren Kund:innen einen zusatzli-
chen, optimierten Ausgabekanal. Auf Basis von TYPOS3 ist die PWA eine opti-
male Ergdnzung zur Website. Ausgerichtet auf die mobile Nutzung kbnnen
Gaste und Burger:innen vor Ort die PWA problemlos auf ihrem Smartphone

installieren, ohne vorab eine App herunterladen zu mUssen.

Fir den Gast spielt die welcome+ abhdngig von Wetter, Jahreszeit, Uhrzeit,
Standort und Zielgruppe entsprechend die passenden Tipps direkt auf dem
Smartphone oder an anderen Touchpoints vor Ort, z. B. Info-Stelen oder
am Hotel-TV aus. So wird dem Gast die Mdglichkeit geboten, den Aufent-
halt vor Ort individuell und flexibel zu gestalten. Aber nicht nur fir den Gast,
sondern auch fur die Birgeriinnen vor Ort ist die destinationwelcome+ mit
ihren Informationen Uber z. B. Veranstaltungen, Gastronomie etc. hilfreich.

Als PWA kann eine welcome+-Website auf dem Homescreen der Nut-
zer:innen installiert werden; in Zukunft werden hier auch weitere PWA-spe-
zifische Features folgen (z. B. Offline-Funktionalitaten).

"Mit der neuen Version der welcome+ auf Basis von TYPOP3 wollten wir vor

allem Destinationen die Moglichkeit geben, redaktionell mehr Einfluss auf die
Ausgabe zu nehmen', freut sich Manuela Merkt, Projektmanagerin fir das
Produkt von destination.one. Im CMS System kénnen Redakteurinnen nun
ganz einfach weitere Seiten mit zusdtzlichen Bihnen und Modulen erstellen,
um so eine individuelle Struktur der welcome+ im Look & Feel der Destina-
tion zu schaffen. Je nach Bedarf kénnen nun Landingpages zu bestimmten
Themenbereichen - auch kurzfristig - selbststdndig angelegt werden.

Mit TYPOS3 als Basis steht auch mehrsprachigen welcome+-VWebsites nichts
im Wege: zum Start sind neben Deutsch zundchst Englisch und Dénisch als
weitere Sprachen vorbereitet, weitere werden folgen.

Neben funktionalen Optimierungen wurde auch das Design Uberarbeitet
und ist nun wesentlich moderner. Durch die TYPO3-Grundlage bietet sich
zudem die Moglichkeit, die Designsprache der welcome+ und der Welbsite
zu vereinheitlichen. DarUber hinaus hat man bei Websites auf Basis von
TYPOS Version 11 die Moglichkeit, die welcome+ dhnlich einer Microsite mit

in das bestehende TYPO3 aufzunehmen - die Pflege findet hier dann an
einer Stelle statt. Die strukturierten Daten stammen aus einem gemeinsa-
men Datenpool und miissen somit nur einmalig gepflegt werden. Uber die
destination.meta werden diese automatisch in die welcome+ integriert und
kdnnen z. B. in vorgefilterten Ergebnislisten ausgespielt werden.

Ein groBer Mehrwert der neuen Version sind die monatlichen Produktup-
dates und -optimierungen. Diese werden automatisch eingespielt und in
den sogenannten Release Notes fir unsere Kund:innen verdffentlicht. Die
Vorteile der neuen Variante sind offensichtlich. Neben dem neuen Design
erhdlt die welcome+ regelmdaBige Updates und Produktoptimierungen
mit vielfdaltigen Funktionen:

- Merkfunktion und Erstellen von individuellen Trips versti3en den Gdsten
schon vor dem Aufenthalt die Vorfreude auf die Region. Erstellte Trips
kdnnen auch mit Mitreisenden geteilt werden

- Schnellsuche mit Datum, Uhrzeit und Kategorien Uber alle Datensatz-
typen hinweg (POls, Events, Touren, Gastro etc.)

- Qdste sehen direkt, wie das Besucheraufkommen bei z. B. einer
Sehenswiirdigkeit vor Ort ist und kénnen anhand dessen ihre Suchergeb-
nisse anpassen

- Themen kénnen nach Merkmalen, Zielgruppen oder Kategorien fir den
Gast vorgefiltert bzw. in der Ergebnisliste gefiltert werden

- Der Gast sieht direkt, was sich in seiner unmittelbaren Umgebung
befindet und erhdlt eine Berechnung nach Entfernung

- Mit dem Routenplaner konnen Géste individuelle Routen in der Desti-
nation planen, ein Verkehrsmittel definieren (Auto, OPNV, Fahrrad, zu
FuB) und erhalten dann verschiedene Routenoptionen. Hier kdnnen
Zwischenziele und beispielsweise Gastronomiebetriebe in der Ndhe zur
Route hinzugefligt werden

- Die zur Verfigung stehenden Verkehrsmittel konnen dabei auch erwei-
tert werden, so kdnnen je Mandant bei Bedarf unterschiedliche
Routing-Provider angebunden werden

- Ergebnislisten mit tbersichtlichen Kacheln bieten einen schnellen Uber-
blick, die zugehorigen Detailseiten liefern dann auch in der Tiefe alle
Informationen zu einem Datensatz

- Die Karte kann in verschiedenen Stilen angezeigt werden, z. B. mit Fokus
auf Geldndearten oder auch eine Hybriddarstellung mit Satellitenbildern.

Mit der welcome+ konnen Gdste ihren Aufenthalt individuell planen und
haben alle relevanten Informationen (Offnungszeiten, Besucheraufkommen
etc.) direkt griffbereit.

Kundenbeispiel: willkommen.nationalparkregion-schwarzwald.de/
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nachhaltigen Tourismus

Text: Prof. Dr. Michael Prange

Die Bilder von Uberflllten Parkpldtzen, Stranden und Skigebieten wah-
rend der Hochphase der Corona-Pandemie sind vielen sicherlich noch
gut in Erinnerung. Einzelne Tourismus-Destinationen wurden dabei von
Erholungssuchenden so Uberrannt, dass die Polizei eingeschaltet wer-
den musste, um die ortlichen Kapazitdten nicht zu Gberschreiten. Ent-
tduschte Besucher, genervte Anwohner und Uberforderte Destinationen
waren die Folge derartiger Uberlastung etlicher Erholungsgebiete. Oft
waren gleichzeitig im ndheren Umkreis vergleichbare Gebiete nur wenig
besucht. Diese und dhnliche Situationen haben wdhrend der Pande-
mie medial groBe Wellen geschlagen, sind aber in der Tourismus-Praxis
auch auBerhalb von Pandemiezeiten an einigen Hotspots nicht undblich.
Mit einer effizienten Nutzung lokaler touristischer Ressourcen und einer
Beachtung der nachhaltigen Toleranzkapazitdten von Anwohnern und
Naturgebieten hat das wenig zu tun. Durch die mediale Aufmerksamkeit
und die Erfahrungen von Tourismus-Destinationen gewinnt der Begriff
,Nachhaltiger Tourismus” daher zunehmend stdrker an Bedeutung.

Digitales Besuchermanagement fiir nachhaltigen Tourismus

Um den Trend zu nachhaltigem Tourismus durch Einsatz von Kinstli-
cher Intelligenz (KI) zu férdern, wurde vom Bundesumweltministerium
das Forschungsprojekt AIR (Al-basierter Recommender fiur nachhalti-
gen Tourismus) ins Leben gerufen. Im Rahmen dieses Projektes sollen
KI-Modelle entwickelt werden, um Vorhersagen Uber die Auslastung von
POls zu generieren. Um eine gute Datengrundlage fir diese KI-Modelle
zu schaffen und eine breite Palette an Tourismus-Profilen abzudecken,
wird an acht ausgewdhlten Standorten in Deutschland umfassende Sen-
sorik installiert. Die Anwendungsfdlle (Use Cases) sind so gewdhlt, dass
sie typische Tourismus-Destinationen abbilden, so dass die entwickelten
Kl-Modelle spdter auch flr andere Standorte einsetzbar sind. Um ein
effektives Besuchermanagement zu erreichen, wird im Rahmen des Pro-
jektes auch ein Empfehlungssystem (Recommender) entwickelt, welches
bei vorhergesagter Uberlastung von POls relevante Alternativvorschldge
generieren kann. Die Prognosen und Empfehlungen werden im Rahmen
des Projektes Uber diverse Ausspielungskandle bereitgestellt und evaluiert.

Parallel zu und eng verknitpft mit dem Forschungsprojekt AIR wurde vom
Wirtschaftsministerium Schleswig-Holstein das regionale Forschungs-
projekt LAB-TOUR SH (Landesweites Digitales Besuchermanagement fir
den Tourismus) gestartet. Hier wird zwar an vier anderen ausgewdhlten
Standorten in Schleswig-Holstein umfassende Sensorik installiert, aber es
werden die gleichen digitalen Technologien und Kl-Modelle fir die Vor-
hersagen und Empfehlungen wie im Projekt AIR eingesetzt.

Interoperabilitét durch offene Datenstandards

Eine der groBen Herausforderungen im Tourismus, die es in der Entwick-
lung von IT-Lésungen, speziell aber in der Entwicklung von Kl-Applikatio-
nen, zu meistern gilt, ist die Vielzahl der unterschiedlichen Datenquellen.
Dies umfasst nicht nur verschiedenste Typen von Sensorik von unter-
schiedlichen Anbietern, Metadaten von diversen POls aus Tourismus-
plattformen verschiedener IT-Dienstleister sowie statistische Daten von
Besucherzdhlungen und reprdsentativen Umfragen, sondern auch Infor-
mationen Uber Wetter, Ferienzeiten, Veranstaltungen, Verkehr und andere
externe Einflussfaktoren. FUr die Entwicklung der KI-Modelle im Projekt
AIR missen umfangreiche Daten aus derartigen Datenquellen in eine
zentrale Datenplattform eingespeist und in einem einheitlichen Daten-
format bereitgestellt werden.

In der Praxis entsprechen die Datenformate und Kommunikationsschnitt-
stellen der verwendeten Datenquellen hdufig keinem der offenen Stan-
dards, sondern sind entweder nur daran angelehnt oder folgen komplett
eigenen Spezifikationen. Um solche Daten fir die KI-Modelle in beiden

Forschungsprojekten nutzbar zu machen, muss Zeit und Aufwand
investiert werden, um fir jede Datenquelle einen eigenen Konnektor zu
entwickeln, der die Daten in einen einheitlichen offenen Datenstandard
Uberflhrt, welcher sich an der ODTA und internationalen Organisationen
orientiert. Da der Aufwand fir die Entwicklung spezifischer Konnektoren
oft eine Hurde fur eine innovative und einfache Nutzung von Datenquel-
len darstellt, méchte das Projekt AIR auch eine Vorreiterrolle einnehmen
und aktiv fur die Nutzung offener Datenstandards werben. Damit wird
nicht nur die Interoperabilitét zwischen verschiedenen Datenquellen und
Datenplattformen ermoglicht und die Entwicklung neuer IT-Lésungen
vereinfacht, sondern auch eine Wiederverwendbarkeit der Software fir
andere Tourismus-Destinationen und Use Cases drastisch erhdéht und
ein Vendor Lock-In deutlich reduziert. Interoperabilitdt durch offene
Datenstandards bietet ferner die Moglichkeit, Services von unterschied-
lichen IT-Dienstleistern einfach zu kombinieren, um zu einer perfekt abge-
stimmten Losung fir eine Tourismus-Region zu kommen.

Skalierbarkeit durch offene Datenplattformen

Als einen Erfolgsfaktor fir nachhaltiges Tourismus-Management ver-
stehen beide Forschungsprojekte - neben der Erfassung von aktuellen
Auslastungen - die Erstellung kurzfristiger Prognosen Uber zukinftige
Besucherzahlen an verschiedenen POls sowie die Generierung alterna-
tiver Empfehlungen, falls flr einen POl eine zu hohe Auslastung erwar-
tet wird. Daflir werden Methoden der Kinstlichen Intelligenz basierend
auf den zur Verflgung stehenden standardisierten Daten eingesetzt. So
konnen zum Beispiel wenige Stunden im Voraus die wahrscheinlich am
wenigsten belegten Parkpldtze an einer Destination vorgeschlagen wer-
den, einige Tage im Voraus sogar alternative Destinationen mit einem
dhnlichen touristischen Profil.

Allerdings hat auch Kl seine Grenzen: wenn kein Tourist oder Erholungs-
suchender die Vorhersagen und Empfehlungen zu sehen bekommt, kann
auch kein positiver Effekt bei der Besucherlenkung entstehen. Der erfolg-
reiche Einsatz von Kl-Modellen und allgemein der Erfolg von digitalem
Besuchermanagement flr nachhaltigen Tourismus héngt also mal3-
geblich davon ab, maglichst viele Menschen zu erreichen. Dies soll im
Projekt AIR durch den Einsatz von standardisierten Schnittstellen zur
Bereitstellung der Echtzeitauslastungen sowie der mittels Kinstlicher
Intelligenz generierten Vorhersagen und Empfehlungen sichergestellt
werden. Tourismus-Destinationen und ihre IT- Dienstleister haben damit
die Mdoglichkeit, diese offenen Web-Services in ihre Ausspielungskandle
(Webseite, Apps) zu integrieren und so die Informationen ihren Gdsten
verflgbar zu machen.

Durch Verwendung standardisierter Datenmodelle und Entwicklung einer
offenen Datenplattform maochten die Forschungsprojekte AIR und LAB-
TOUR SH einen Beitrag dazu leisten, eine skalierbare und interoperable
IT-Architektur fur offene KI-Anwendungen im digitalen Besucherma-
nagement und nachhaltigen Tourismus zu etablieren. Tourismus-Des-
tinationen, die ihre Daten und Use Cases mit einbringen und von den
KI-Anwendungen profitieren mochten, konnen sich bei Interesse gerne
an die Projektpartner wenden.

o
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Prof. Dr. Michael Prange
Professor flir Data Science und
Projektleiter fiir die Verbundprojekte
AIR und LAB-TOUR SH an der
Fachhochschule Kiel

michael.prange@fh-kiel.de

www.fh-kiel.de
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Werbung ist nicht alles! Warum «
der richtige Content so wichtig ist.

Mit diesen Tipps erstellen Sie den perfekten

Content fiir |hr Tourismusunternehmen

Interview mit: Lisa Mertens

Als Content Creator ist Lisa Mertens bei neusta marketing fur die Erstellung
von hochwertigem Content wie suchmaschinenoptimierten Website-Texten,
Blogartikeln und digitaler Werbung zustdndig. In diesem Interview beantwor-
tet sie unsere Fragen zum Thema Content-Erstellung in der Touristikbranche
und erklart, weshalb die richtige Strategie dahinter so wichtig ist.

Eine Frage vorab: Was ist fiir dich alles Content?

Lisa Mertens (M): In der Online-Welt bezeichnet der Begriff Content alle
digitalen Inhalte, die online verflghbar sind. Dazu gehéren Texte, Bilder, Videos
und Audiodateien. Aber auch Dinge wie Webinare oder E-Books konnen
als Content bezeichnet werden. Bei der Suchmaschinenoptimierung spie-
len auch Inhalte eine Rolle, die man als User in der Regel kaum bis gar
nicht wahrnimmt. Dazu gehoren die Meta-Daten einer Website wie Titel,
Keywords und Beschreibungen sowie Alternativtexte flr Bilder. Wenn man
Uber Content spricht, dann ist jedoch auch das Thema Content-Strategie

ein duBerst wichtiges Thema.

Warum benétigen Touristik-Unternehmen heutzutage eine
Content-Strategie?

M: Bis vor einigen Jahren waren Unternehmen und Marken erfolgreich, ohne
eine Content-Strategie zu verfolgen. Sie konnten einfach ein paar Werbean-
zeigen schalten und darauf hoffen, dass die Menschen ihre Produkte oder
Dienstleistungen in Anspruch nehmen. Doch die Zeiten haben sich gedndert:
Heute entscheidet nicht mehr nur das verfligbare Werbebudget Gber den
Erfolg, sondern auch die Fahigkeit, wie gut ein Unternehmen die Aufmerk-
samkeit potenzieller Kunden erregen und aufrechterhalten kann. Die richtige
Content-Strategie kann dabei einen entscheidenden Beitrag leisten.

Was genau ist eine Content-Strategie? Und warum ist sie so wichtig?

M: Eine Content-Strategie ist ein Plan, wie Inhalte erstellt, veréffentlicht und
vermarktet werden. Ohne sie ist es auf lange Sicht schwierig, konsequent
interessante und relevante Inhalte zu erstellen, die die Zielgruppe addquat
ansprechen. Das Ergebnis ist oft, dass Unternehmen Inhalte produzieren, die
niemand liest oder teilt. Eine gute Content-Strategie gibt den verschiedenen
Unternehmensbereichen eine klare Linie vor, fordert die Zusammenarbeit
und hilft dabei, die vorhandenen Ressourcen effektiv einzusetzen. Sie ermog-
licht es auch, die Performance der Inhalte zu messen und so herauszufinden,

was gut funktioniert und was nicht.

Woas sollte man bei der strategischen Planung beachten?

M: Jeder Text, jedes Bild und jede Videoserie muss sich an einem klar defi-
nierten Ziel orientieren. Die wohl wichtigste Voraussetzung dafir ist, dass
man die Interessen, Probleme und Bedarfe seiner Zielgruppe bestmaoglich
verstanden hat. Wenn man weif3, welche Fragen gestellt werden bzw. nach
welchen Informationen gesucht wird, kdnnen die entsprechenden Inhalte
langfristig geplant und zielgerichtet erstellt werden. Immer mehr Unterneh-
men setzen dabei auf die Unterstltzung durch Agenturen, die sich auf Con-
tent-Marketing spezialisiert haben. Diese bringen nicht nur das notwendige
Wissen mit, sondern konnen zudem auch professionell bei der Erstellung
und Vermarktung der Inhalte helfen. Auch sind Agenturen Uber die aktu-
ellen Trends im Bilde und kénnen sie systematisch auf die BedUrfnisse des

Kunden abstimmen.

Wie wichtig ist Content fiir die Auffindbarkeit im Internet?

M: Mit gut aufbereitetern Content erreicht man gleichzeitig zwei Dinge: Zum
einen liefert man kontinuierlich Inhalte, die dem Kunden einen Mehrwert
bringen, zum anderen verbessert man seine Position in den Suchergebnissen.

Relevanter Content fungiert ndmlich
auch als Indikator fir Suchmaschinen
wie Google, dass die eigene Website
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aktuell und vertrauenswurdig ist. Daftr
ist es notwendig, dass Texte mit den
richtigen Keywords versehen und Inhalte
gut strukturiert sind. Ein ansprechendes
Titelbild sowie ein interessanter Tea-
ser-Text konnen ebenfalls dazu beitragen,
dass Content bei den Suchergebnissen
weiter oben erscheint. Auch die Art und
Weise, wie barrierefrei Content aufberei-
tet ist, wird in Zukunft eine gréBere Rolle
spielen: Je zugdnglicher die Website fir
eingeschrdnkte Nutzerinnen und Nut-
zer ist, desto mehr beeinflusst Google
die eigene Positionierung. Screenreader
bendtigen beispielsweise eine andere
Struktur und Aufmachung von Webseiten, um den Inhalt richtig vorlesen
zu kénnen. Das umfasst sowohl die korrekte Verwendung von HTML-Uber-
schriften als auch die Erstellung von Alternativtexten fur Bilder, Ubersichten,
Tabellen und Ahnliches.

Welcher Content bietet sich fiir die Tourismusbranche besonders an?
M: Spdatestens seit dem Helpful Content Update von Google funktioniert
das bloBe Implementieren relevanter Keywords nicht mehr. Das Motto lau-
tet vielmehr: Hilfreicher Content statt Keyword-Stuffing. Darunter fallen gut
recherchierte und l6sungsorientierte Texte, Podcasts, Videos oder Infogra-
fiken, die einen tatsdchlichen Mehrwert bieten und nicht nur erstellt wur-
den, um Besucher:iinnen auf die Website zu lenken. Hilfreiche Inhalte fir die
jeweilige Destination kann dabei alles sein, was sich an den Bedurfnissen
und Fragen von Reisenden vor und wdhrend der Reise orientiert: Reisetipps,
Urlaubsempfehlungen, Informationen zu Urlaubsformen wie Kreuzfahr-
ten, Abenteuerreisen oder historische Stddtereisen, aber auch emotionale
Erfahrungsberichte funktionieren dabei sehr gut. Sie werden vom Betrachter
gerne gelesen, ohne dabei von werblichen Inhalten abgelenkt zu werden.
Eine Keyword-Recherche ist dabei ein guter Einstiegspunkt, um die aktuellen

Themen der Zielgruppe zu identifizieren.

Wie finde ich passende Keywords fiir meine Seite? Welche Schritte
beinhaltet eine Keyword-Recherche?

M: Die erste Frage, die man sich stellen sollte, ist: Flr welche Destination oder
welche Dienstleistung soll meine Website vorrangig optimiert werden? Was
sind verwandte Begriffe und Themen, die dazugehdoren? Das Brainstorming
liefert schon mal die ersten Suchbegriffe, deren Suchvolumen man durch
den Einsatz von Keyword-Tools Uberprifen kann. Ein weiterer Schritt ist die
Wettbewerbsanalyse: Welche Begriffe verwendet die Konkurrenz? Welche
Seitentypen befinden sich auf den ersten Positionen und welche Suchinten-
tion befriedigen sie? So bekommt man schon mal eine gute Grundlage fur

weitere OptimierungsmafRnahmen.

Woas sind hilfreiche Tools, die Redakteur:innen bei der Texterstellung
oder -optimierung einer Webseite helfen kdnnen?

M: Es gibt viele Tools auf dem Markt, die bei der Keyword-Recherche, beim
Herausfinden von relevanten Fragen oder bei der Wettbewerbsanalyse unter-
stltzen kénnen. Wer alle Funktionen in einer Anwendung haben mochte,
dem empfehle ich kostenpflichtige SEO-Tools wie Sistrix oder SEMrush. Es
gibt jedoch auch kostenlose Moglichkeiten von Google selbst, um relevante
Keywords und Fragen zu finden — zum Beispiel durch die Google Search
Console, Google Trends, die Vorschlagssuche oder ,Ahnliche Suchanfragen®
In jedem Fall empfehle ich, sich vor Beginn der Texterstellung eingehend mit

dem Themengebiet zu beschdftigen, worliber man schreiben will.

Lisa Mertens

Content und SEO Beratung,

neusta marketing

l.mertens@neusta.de

www.heusta-marketing.de
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Auf dem Weg zur
Hyperpersonalisierung

Immer mehr smarte Gerdte machen aus dem

Internet of Things (loT) ein Internet of Behaviors
(loB). Was es damit auf sich hat.

Christian Leetz
Geschdftsflihrer,
TN-Deutschland

cl@tn-deutschland.com

www.tn-deutschland.com

Text: Christian Leetz

,Einst lebten wir auf dem Land, dann in Stddten und jetzt im Netz®, sagte
Mark Zuckerberg im Jahr 2010 im Film ,The Social Network” Was viele
damals noch flr eine Spinnerei hielten — der Facebook-Griinder sollte
Recht behalten. Im Schnitt waren die Bundesbirger 2022 laut Daten von
Statista tdglich 234 Minuten online. In der Gruppe der 14- bis 29-jdhrigen
liegt dieser Wert inzwischen bei 413 Minuten pro Tag. Das sind fast sieben
Stunden!

Und ldngst sammeln nicht nur Facebook, Google und Amazons Alexa
Daten Uber Daten zu unserem tdglichen Verhalten: Die PlayStation tut es,
unser Auto auch und unsere Haushaltsgerdte machen es Uber die Smart
Home-Apps ebenso. Die in den vergangenen Jahren rasant zunehmende
Vernetzung ,intelligenter Gerdte und Gegenstdnde (Internet of Things)
liefert inzwischen die Basisdaten flr das sogenannte Internet of Behaviors.
Das loB ist damit die Weiterentwicklung des loT als eine Kombination aus
den Bereichen Technologie, Datenanalytik und Verhaltenswissenschaft.

Das Wissen um das Verhalten der User im Kontext bestimmter Themen
macht es moglich, den Weg hin zu einer Kauf- oder Buchungsentscheidung
auch im Tourismus zu analysieren, nachzuvollziehen und daraus Schllsse
zu ziehen. Doch ldsst sich das loB nicht nur einsetzen, um den Konsum
bestimmter Produkte anzukurbeln. Immer 6fter stehen Anwendungen im
Fokus, die uns motivieren sollen, unser Verhalten zu veréndern.

Beispiel vernetztes Fahren: Jedes neue Fahrzeug steht heute Uber eine
eigene SIM-Karte in permanentem Kontakt mit dem Hersteller. Dieser
erhdlt Daten zum Standort, zu Kilometerleistung und Verbrauch und ver-
setzt das Fahrzeug in die Lage, Vorschldge fur einen sparsameren Fahrstil

oder eine schnellere Route zu geben. Nicht zuletzt sind Daten zum Fahrstil,
zu Beschleunigung und Geschwindigkeit fir Versicherungen interessant:
Vergunstigte Tarife flr Fahrer, die sich diesbezlglich gldsern machen, sind
schon auf dem Markt.

Beispiel Gesundheits-Apps: In Verbindung mit Smartwatches werden
Daten Uber Herzfrequenz und -rhythmus, Blutdruck und Erndhrung,
Schlafqualitdt und Bewegung gemessen. Diese freiwillige ,Selbstiberwa-
chung”kann helfen, viel Gber das eigene Verhalten zu lernen und gestinder
zu leben. Technologie unterstitzt also das menschliche Handeln. Doch
bekommen die Tech-Konzerne damit auch hochsensible Gesundheitsda-
ten in die Hande. Dass in Deutschland und Europa bei der Verarbeitung
von personenbezogenen Daten viel Wert auf den Datenschutz gelegt wird,
ist daher zwingend notwendig — auch wenn es manchmal fir Unterneh-

men anstrengend ist.

Jas Interndl ist wie éine

Welle: Evitweder man lorvt
ﬁr w MW/WMW W(@V
man JMTWW

Bill Gates, Microsoft Griinder

Die Ansdtze des loB sind vielfdltig: Tracking, Gesichtserkennung oder dhn-
lich generierte Big Data von physischen und digitalen Verhaltensweisen
werden erfasst, analysiert, verstanden und kéonnen anschlieBend mone-
tarisiert werden. Geht die Entwicklung in diesem Tempo weiter, konnten
viele unserer Verhaltensweisen bald gut vorhersehbar sein. Destinationen
koénnten ihre Werbestrategien und Produkte entsprechend besser und vor-
ausschauender als heute anpassen. Apps zur Besucherlenkung, die heute
meist noch eher als Versuchslabor daherkommen, konnten den Sprung zu
personalisierten Alternativempfehlungen gehen. Und die digitalen Touch-
points der Destinationen wéren — DSGVO-konforme Lésungen vorausge-
setzt — in der Lage, individuelle Informationen besser als jemals zuvor an
Gdste auszuspielen.

Das amerikanische Forschungsunternehmen Gartner, auf das der Begriff
loB zurlickgeht, prognostiziert, dass bis 2025 rund 50 Prozent der Men-
schen weltweit in irgendeiner Art vom loB erfasst sein werden. Das Team
von Gartner spricht in dem Zuge auch von einer ,Hyperpersonalisierung”
des Menschen, von einer nie dagewesenen Datenwelle. Oder wie es Micro-
soft-Grinder Bill Gates einmal sagte: ,Das Internet ist wie eine Welle: Ent-

weder man lernt, auf ihr zu schwimmen, oder man geht unter”



one.compdny
one.team
one.product

Text: Stefan Huber

Schaffung neuer Strukturen im Team und im Websiteprodukt

Aus der schrittweisen Zusammenfihrung der beiden Unternehmen huber-
media und neusta destination solutions zu neusta destination.one sind
bereits einige als Produkt entwickelte Losungen bekannt. Allen voran unsere
Plattformlésung destination.data zur Erfassung und Verwaltung von tou-
ristischen Angeboten sowie der standardisierten Ausgaben wie destination.
pages und destinationwelcome (PWA). Mit TYPOS3 Version 11ist nun eben-
falls flr unsere Websites ein Produkt geschaffen worden.

Die Website als Produkt: Was bedeutet das?

Kurz gesagt: eine Website bendtigt zukinftig keinen Relaunch mehr. Dieses
Ziel erreichen wir durch die konsequente Standardisierung der eingesetzten
Technologie, aus welcher die Produkte gebaut werden. Wichtig ist hierbei
zu verstehen, dass diese technische Standardisierung nicht automatisch
bedeutet, dass die Individualitat verloren geht. Der Fokus ist nur ein ande-
rer: Das Schaffen und Leben eines Websiteproduktes beginnt mit einer ein-
heitlichen Definition von scheinbar kleinsten Details, wie bspw. der GrolRe
der verschiedenen Abstdnde, die redaktionell zwischen Bihnen (Textbih-
nen, Bildergalerie etc.) eingestellt werden kdnnen. Und geht weiter mit der
Definition von Funktionen und Optiken der destination.pages+, unserer
TYPOS3 Module zur Ausgabe der in destination.data erfassten Daten. D. h.
zu jedem Detail, egal wie grof3 und klein, gibt es eine klare Produktlogik, von
der alle Kund:innen mit deren Implementierung profitieren. Individualitdt
entsteht durch den eigenen Content: aussagekrdftige Texte, mitreiBende
Bilder, Video- und Audioaufnahmen passend zur eigenen Marke sowie
umfassend strukturiert erfasste Daten. Unser Websiteprodukt bietet daftir
den Baukasten. Um sich trotzdem auch optisch zu unterscheiden, wird es
fUr jedes Modul Varianten geben. D. h. eine Timeline gibt es in verschiede-
nen optischen Varianten, zwischen denen am Anfang des Projektes gewdhlt

werden kann.
Woarum machen wir das?

Die eingesetzten Tools im Tourismus gehoren standardisiert, fir einen kla-
ren Fokus auf den Content und meinen Gast, den ich mit meiner Website
erreichen maochte. Unser Produkt liefert die notwendigen technischen Vor-
aussetzungen fur Usability, User Experience, Design, SEO etc. Als Kund:in
profitiere ich unmittelbar und automatisch von den Weiterentwicklun-
gen gebuchter Module. Die Plattformokonomie schafft dabei langfristig
schnellere Innovationszyklen des Produktes, da mehr Ressourcen flr das
Produkt zur Verfligung stehen. Die Entwicklung innerhalb des Produktes
garantiert eine Wartbarkeit bzw. Updatefdhigkeit meiner Website, wodurch
TYPO3-Updates (Versionsspriinge zur nachsten TYPO3-Version) fur all
unsere Kund:innen standardisiert werden. Teil einer Produktfamilie zu sein,
schafft langfristig funktionierende Losungen und ist somit essenziell fur
nachhaltiges und wirtschaftliches Handeln.

Unser Versprechen hierbei ist:

Kund:innen haben ab der Nutzung von one.product (TYPOS3 Version 11) die
Moglichkeit, von Version 11 auf Version 12 und fortlaufend zu springen, ohne
dass ein Relaunch aus technischer Sicht notwendig ist. Die Website ent-
wickelt sich also kontinuierlich am neuesten Stand der Technik weiter. Die
Betriebskosten sind kalkulierbarer Uber eine jéhrliche Lizenz statt wie bisher
Uber hohe wiederkehrende Investitionskosten durch einen Relaunch.
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Alle Vorteile auf einen Blick:

Kosten: Initialkosten sind im Vergleich zu Individualprogrammierung
deutlich geringer. Entwicklungskosten lasten nicht mehr auf einem/einer
Kund:in und dem zugehdorigen Individualprojekt, sondern sind in den
laufenden Kosten mit einkalkuliert und dadurch wesentlich planparer
als Individualprogrammierung.

Zeit: Man fangt bei den Anforderungen in Form eines Lasten- und
Pflichtenheftes nicht immer ganz von vorne an. Projektzeiten durch
Produkt haben das Potenzial einer schnelleren Umsetzung, da bereits
eine Bandbreite an Funktionen vorhanden ist.

Funktionsumfang: Da es sich hier um ein speziell fir die Tourismus-
branche tUber Jahrzehnte entwickeltes Produkt handelt, kommt der
groBte Teil des Funktionsumfangs aus direkten Anforderungen touris-
tischer Akteure. So ist beispielsweise bereits eine Vielzahl an touristi-
schen Schnittstellen im Produkt vorhanden.

Qualitédit: Ein zentralisiertes Produkt eréffnet ganz andere Testingmag-
lichkeiten. Qualitdtskonktrollen passieren somit nicht erst zum Ende in
einer Projektphase, sondern noch vor einem offiziellen Produktrelease.
Wartung/Weiterentwicklung: Durch die stetige, regelmaBige
Wartung und Weiterentwicklung, die nicht wie bei einem Individulal-
projekt extra beauftragt werden mussen, gibt es keine zeit- und
kostenintensiven Anpassungsprogrammierungen bei Releasewechsel,
sondern unser Produkt entwickelt sich agil und kann so auch besser
auf verdnderte Markt- oder technische Anforderungen reagieren. Ein
Relaunch wird dadurch aus technischer Sicht obsolet.
Handling/KnowHow: Ein strukturiertes Produkt gewdhrleistet
strukturiertere, professionellere Schulungen und Dokumen-

tationsmaoglichkeiten.

Stefan Huber
Geschdftsflihrung,

neusta destination.one

stefan.huber@destination.one

www.destination.one
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Kund:in Kundenbetreuung

Grundlage fiir redaktionelle Pflege im CMS (TYPO3)
schaffen: Programmierung Front/Backend und
Contentaufbereitung

AbschlieBen der Inhaltspflege & somit vorlaufige Fertigstellung
der Seite fiir den GoLive.

Gemeinsamer
Ausblick/Planung weiterer
Module, Projekte,
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Kunde: Vorbereitung Content fiir Website (Texte, Bilder,
Videos, etc.) und Pflege strukturierter Daten
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Frank Diisterbeck
Geschdftsflihrer,
Kurswechsler

frank.duesterbeck@kurswechsel.jetzt

www.kurswechsel.jetzt

Organisation im Aufbruch:
der Wandel hin zur

Organisation fur

Text: Frank DuUsterbeck

Das generelle Ziel einer zukunftsfahigen Organisation ist es, sich trotz bzw.
auf Grund der aktuellen und zukinftigen Herausforderungen marktgerecht
aufzustellen. Das bedeutet, der Schnelligkeit, Instabilitdt und Unsicherheit
unserer heutigen Markte gerecht zu werden. Gerade der Tourismus/Desti-
nations-Markt ist ein gutes Beispiel. Man denke hier einfach an die Auswir-
kungen von Corona, das gednderte Reiseverhalten, die Inflation etc. Anders
gesagt: unsere Mdarkte sind komplex. Und dieser Komplexitdt kann ein
Unternehmen nur durch entsprechende Anpassungsfdhigkeit begegnen.
Der erste Impuls zur Verdnderung geschieht hierbei meistens dadurch,
dass sich ,irgendetwas nicht richtig anflhlt“ Dieses Geflhl tritt bei den
unterschiedlichen Menschen in den unterschiedlichen Rollen eines Unter-
nehmens unterschiedlich zu Tage. So empfindet die Geschdftsfihrung
andere Probleme als FUhrungskrafte oder operativ arbeitende Menschen.
Damit ein gemeinsam getragener Wandel mit dem Ziel der Anpassungs-
fahigkeit Gberhaupt stattfinden kann, ist es unerldsslich, dass ein gemein-
sames Bewusstsein entsteht. Ein gemeinsames Bewusstsein flir die eigenen
Probleme als auch die Probleme der Kolleg:innen. Nur wenn klar ist, wovon
der Wandel wegflihren soll und wo die Reise hingeht kann dieser verstan-
den werden und Kraft entfalten.

Nur wenn die gemeinsame Mission klar ist, kann gemeinschaftlicher
Wandel funktionieren!

Das Bewusstsein fur die Notwendigkeit des Wandels erzeugen wir von Kurs-
wechsel gemeinsam in diversen Gesprdchen, Interviews und Workshops.
Wir kldren, was sowohl der Markt als auch die weiteren Stakeholder aktuell
und in Zukunft von der Organisation erwarten. Zum anderen klciren wir, was
die (potenziellen) Mitarbeitenden von ihrer Arbeit, der Wertschépfung und
den angebotenen Produkten erwarten — so auch bei neusta destination.one.
Diese Erwartungsperspektiven sind die Grundlage flr den ndchsten Schritt.
Wir erkunden, was die Organisation daran hindert, diese Erwartungen opti-

mal zu erflllen.

Diese Hindernisse sind die aktuellen Probleme der Organisation, die es
durch geeignete MaBnahmen zu beheben gilt. Typische Probleme sind:

- Unsere Mitarbeitenden und Flhrungskréfte sind Uberlastet

- Wir sind zu langsam fur den dynamischen Markt

- Uns fehlen wichtige Innovationen und Entwicklungen

- Wir haben keinen gemeinsamen Blick auf Strategie und deren Umsetzung

- Wir arbeiten unfokussiert und haben zu viele Aufgaben parallel

- Bereichs- und abteilungstbergreifende Zusammenarbeit funktionieren
nicht mehr so gut wie friher

- Wir sind nicht attraktiv fur junge Nachwuchskrdfte

- Wir haben Prozessoverhead und schleppen blrokratischen Ballast mit

Diese Probleme stellen oftmals nur Symptome dar, denn die wirklichen
Ursachen liegen tiefer und sind zu ergriinden. Bei fast allen Organisationen
zeigt sich, dass die (Auf-) Trennung der Wertschépfung z. B. in Abteilungen
und damit auch in der Trennung der Verantwortlichkeiten ursdchlich sind.
Die aus der Zeit der Industrialisierung stammende Idee, die Wertschop-
fungsketten in sequenzielle Arbeit/Abteilungen aufzutrennen, mittels wohl-
definierter Prozesse und Workflows zu managen und zu planen ist nur da
sinnvoll, wo gleichartige, wiederkehrende Probleme zu |6sen sind. In einer
von Dynamik getriebenen Arbeits- und Wirtschaftswelt ist das in Teilen der
Organisation und deren Wertschopfung weiterhin wichtig, aber nicht mehr
ausreichend fir die heute sehr komplexen Marktanforderungen.

die Zukunft

Klassisches Management versagt tiberall dort, wo die Arbeit von Uber-
raschungen geprdgt ist. Viele unserer heutigen Probleme, die wir in der
Organisation l6sen mussen, aber auch die Produkte, die wir erstellen, haben
einen zu groRen Variantenreichtum, als dass wir sie heute mit den Mitteln
von damals beherrschen kdonnten. Die typischen MafBnahmen aus dem
Baukasten veralteter Beratungsmuster sind heute nicht mehr nitzlich,
um den komplexen Problemen gerecht zu werden. Genau diese veralteten
Muster durchbrechen wir. So konzentrieren wir uns im ersten Schritt auf
die Organisationsstrukturen. Diese definieren mafBgeblich den Rahmen fir
Zusammenarbeit, werden leider aber oftmals auBBer Acht gelassen, denn
sie zu dndern bedeutet, formale Hierarchien anders zu denken und Team-
konstellationen wieder so zu gestalten, dass eine Abkehr von funktionaler
Teilung hin zu crossfunktionalen, der komplexen Wertschépfung entspre-
chenden Mannschaften stattfinden kann.

Organisations-
strukturen

Menschen
Interaktionen

Wert-
schopfung

Technologie
Struktur

Prozesse
Praktiken

Damit die Kund:innen und weiteren Stakeholder also bestmdoglich in
ihren BedUrfnissen und Erwartungen befriedigt werden kdnnen, nutzen
wir modernes Organisationsdesign und |6sen dort, wo es sinnvoll ist, die
vorhandene Abteilungslogik auf. So verklrzen wir notwendige Kommu-
nikationswege, vermeiden Ballast und unnétigen Prozessoverhead. Wir
beschleunigen Wertstrome, gestalten diese effektiver und heben die Poten-
ziale aller Menschen.

Diese modernen Organisationsstrukturen zeichnen sich durch fol-
gende Aspekte aus:

- Verantwortliche, wertstrommmdchtige Teams, die klar marktorientiert sind

- Selbstorganisation mit klarem Rahmen statt Command & Control

- Zweckorientierte Dezentralisierung, damit schnell auf Kundenbedurfnisse
reagiert werden kann

- Gemeinsame Flhrungsverantwortung statt einzelne motivorientierte
Machtquellen

- Transparenz & Offenheit, Freiwilligkeit sowie Partizipation und Kooperation



Da die Transformation einer Organisation zu diesem neuen Organisations-
verstdndnis von den Organisationsentscheidern nicht selten als zu grof3e
Irritation empfunden wird, arbeiten wir auch mit kleineren, abteilungs-
Ubergreifenden Einheiten, die diese neue Art der Strukturierung erlebbar
machen und Unsicherheiten reduzieren. Parallel bilden wir kontinuierlich
die Menschen aus, die komplexen Zusammenhdénge der Organisation
besser zu verstehen und selbst die notwendigen Verdnderungen auf den
Weg bringen zu konnen. Fir die Bildung einer gemeinsamen Ausrichtung
und als Promotoren des Vorhabens. Bis hin dazu, dass wir z. B. in unserer
OrgCoach-Ausbildung Menschen zu Organisationsentwicklerinnen in ihrer
eigenen Organisation qualifizieren und so unserem Motto der Hilfe zur
Selbsthilfe gerecht werden kénnen.

Bei der neusta destination.one waren sowohl die Geschdftsfihrung als
auch die Mitarbeitenden bereit, gemeinsam die gesamte Organisation zu
transformieren — inkl. der Ausbildung zweier Mitarbeitender zu eigenen
OrgCoaches. Diese flihren die initiale Arbeit weiter.
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Bei konsequenter und kontinuierlicher Durchfihrung des Wandels ist das
Ergebnis eine Organisation, die alle oben genannten Probleme durch die
Behebung der tatsdchlichen Problemursachen beseitigt und dadurch
immer adaptiver und innovativer wird. Etwas, das durch singuldre Fih-
rungskrdftetrainings, rein prozessuale MaBnahmen oder noch mehr for-
male Hierarchien niemals erreicht werden kann.

Das Beste aber ist, dass solch geartete Organisationen gleichzeitig auch
signifikant attraktiver flr bestehende und potenziell neue Mitarbeitende
werden. Denn diese kdnnen sich wesentlich besser einbringen. Einbringen
mit ihren Potenzialen, ihren Stdarken und Ideen und ihrem Konnen. Ein sich
selbst verstdrkender Kreislauf!

Wer mehr wissen will, dem sei unsere Kurs-
wechsel-Podcastfolge ,Die Transformation der
neusta destination solutions” ans Herz gelegt:
kurswechsel jetzt/2022/07/20/181-die-transfor-
mation-der-neusta-destination-solutions/

Wie wir uns komplett neu
erfunden haben.

Text: Sebastian Mattner

Um als Unternehmen dauerhaft konkurrenzfdhig zu bleiben, muss es sich
immer wieder an die Gegebenheiten anpassen. Fiir uns als (damals noch)
neusta destination solutions war es ebenfalls an der Zeit, sich den neuen
Gegebenheiten anzupassen. Wir standen nicht nur vor dem formalen
Zusammenschluss mit der Hubermedia, sondern auch vor der Herausfor-
derung, zwei Uber Jahre gewachsenen Unternehmensstrukturen und -kul-
turen und die darin verankerten Mitarbeitenden zu einem echten Team zu
machen. Zwar arbeiten die neusta ds und die Hubermedia seit mehreren
Jahren quasi Hand in Hand, dennoch sind die Menschen in der jeweiligen
Organisation durch die Kulturen und Strukturen anders geprdgt.

Zusdtzlich zu den Herausforderungen, die der Zusammenschluss mit
sich brachte, wuchs die Erwartungshaltung unserer Kund:innen. Je mehr
Kund:innen und Projekte wir begleiteten, desto schwieriger wurde es in
der damaligen Struktur, den Uberblick zu behalten. Das bisherige Modell,
dass der ndchste freie Entwickler oder Entwicklerin sich einfach um den
ndchsten Task kimmert, war nicht mehr zielfUhrend, da die Kund:innen
damit austauschbare Tasks wurden und somit der Bezug zum Kunden
verloren ging. Auch war es schwierig, fir alle den Uberblick tiber alle Pro-
jekte und Aufgaben zu behalten.

Um unsere Servicequalitét und damit die generelle Zufriedenheit unserer
Kund:innen wieder auf das Level zu heben, auf dem es unseren Ansprichen
gerecht wird, mussten wir uns verdndern. Dass unsere Organisation in ihrer
damaligen Form nicht mehr flexibel auf die Anforderungen des Marktes
reagieren konnte, wurde uns im Laufe der Zeit immer bewusster.

Unser Kurswechsel

Als klar war, wo die Reise mit der neuen neusta destination.one GmbH
hingehen soll, haben wir zusammen mit Kurswechsel den Startschuss
flr unseren eigenen Kurswechsel gelegt. Nach einem umfangreichen
Workshop mit allen Mitarbeitenden, in dem wir nicht nur die Mission,
sondern auch die strukturelle Ausrichtung der Organisation besprochen
und erarbeitet haben, standen wir vor der Herausforderung, die Theorie

nun in die Praxis zu UberfGhren. Immer im Wissen, dass Umstrukturie-
rungen eine Organisation erstmal etwas Idhmen und flr Unruhe sorgen,
haben wir uns gemeinsam, mit dem neu gewonnenen Wissen der beiden
dafir frisch ausgebildeten OrgCoaches und Kurswechsel auf Kurzwahl,
auf den Weg hin zur Agilitdt gemacht.

Flr uns hat das konkret bedeutet, dass wir unsere eine Organisation in
drei bis vier kleine Organisationseinheiten aufgeteilt haben, die sogenann-
ten Teams. Jedes der derzeit drei Teams ist eine in sich funktionsfdhige
Einheit, die alle Expertiinnen fir die Umsetzung von Projekten beinhal-
tet. Die Teams haben zusdtzlich alle Kund:innen und Projekte geclustert
und diese auf die Teams verteilt. Somit ist jedes Team in Summe fir viel
weniger Kund:innen zustdndig und kann gewdhrleisten, dass vom Pro-
jektmanagement Uber die Entwicklung bis hin zur Kundenbetreuung alle
Beteiligten ihre Kund:innen und deren Projekte kennen. Dadurch werden
Entscheidungswege kirzer und flexibler, da sich die Teams in ihrer Struk-
tur erstmal eigenverantwortlich organisieren und auf die Funktionsfdhig-
keit ihrer Organisationseinheit achten mussen. Fir den GesamtUtberblick
Uber alle Teams gibt es eine organisatorische und eine gesamt-strategi-
sche Einheit, die zusammen mit den Teamsprecher:innen die teamuber-
greifende Kommunikation und Weiterentwicklung Gbernimmt.

Nach knapp einem Jahr Umstrukturierung und immer wieder stattfin-
denden Anpassungen und Verdnderungen in der Organisation sind wir
derzeit an einem Punkt angekommen, an dem wir ein Zwischenfazit zie-
hen kdonnen. Flr uns, die neue neusta destination.one GmbH war es der
richtige und vor allem wichtige Schritt, strukturell neue Wege mit unse-
ren Kund:innen gehen zu konnen. Wir wissen, dass sich die Reibungen
des Change-Prozesses teilweise auf unsere Projekte Ubertragen haben,
doch sptiren wir jetzt deutlich die erhofften Verbesserungen durch die
Umstrukturierung und sind fest davon Uberzeugt, dass sich diese auch
auf die Projekte auswirken.

Nicht zuletzt in Gespréichen mit alten und neuen Kolleg:innen wird deutlich,
dass die Verdnderungen sich sowohl positiv auf die Stimmung, als auch
auf die Arbeit und Prozesse auswirken. Wir freuen uns darauf, das Orga-
nisationsdesign der neusta destination.one weiterhin stetig zu verbessern.

Sebastian Mattner
Leitung Business Development,
neusta destination.one

sebastian.mattner@destination.one

www.destination.one
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lampl@green-solutions.info
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Nie wieder im
Wald stehen!

»~Wann sind wir denn endlich da-a?“

Wer kennt den schrillen Quengelalarm der kleinen
Bremsklotze nicht? Bléd nur, wenn der Geheim-
tipp des Hotelchefs sich als Legendensage erweist.
Ist der Bergsee etwa schon ausgetrocknet? Oder
war die Entscheidung ,,Rechts®
oder ,Links“ an der Wegkreu-
zung doch die falsche? Hier
kommt tourinfra® ins Spiel.
tourinfra® ist die von Planern
aus der Praxis konzipierte und
von Profis entwickelte, intuitive
Verwaltungslésung fiir alle DMOs mit dem Fokus
Outdoor. Mit dieser Losung wurden bereits mehr
als 21.000 Kilometer an Rad- und Wanderwegen
geplant, beschildert sowie weitere tausende von

Kilometern fortlaufend gewartet.

Text: Rainer Lampl

Spdtestens beim Quengelalarm ist der Urlaubstag ein Reinfall. Und das
Versprechen der Destination ,,Entspannen Sie im Urlaub” mutiert zur Fami-
lienkrise. Immer mehr DMOs kdnnen ihre auf unterschiedlichsten Kandlen
kommunizierten Versprechen draufBen vor Ort einfach nicht erflllen. Mit
viel Aufwand erschaffene Themenwege und Tourenangebote biRen ihre
versprochene und vom Gast mit Recht geforderte Qualitdt im Laufe der
Jahre — und auch wdhrend der Saison - ein. Einer der Griinde ist sicherlich,
dass immer gréBere DMOs immer weniger Personalressourcen zur Verfi-
gung haben. Verschdrft wird das Problem des ,,Im-\Wald-Stehens-der-Gdste”
durch den demographischen Wandel in vielen Wandervereinen, die oftmals
das Wanderwegenetz ehrenamtlich betreuen und vielerorts die Basis fur
einen erfolgreichen Tourismus darstellen.

Aber da ist ein Licht am Ende des Waldes! tourinfra® Immer mehr Desti-
nationen setzen auf unser System zum Qualitétsmanagement im Geldnde.
tourinfra® ist der Dreh- und Angelpunkt flr die Kommunikation mit lhren
Besuchern (,Mangelmelder®) und die interne Kommmunikation zwischen den
Tourist-Informationen, Wegepaten, Bauhdfen und externen Dienstleistern.

Alle Informationen — von der Meldung Uber die Manahmen bis zu den Kon-
trollen — laufen in einem System zusammen.

Ergdnzt wird das System tourinfra® durch die App tourinfra®mobil. Die ist
fUr die Betriebssysteme Android & iOS verflgbar. Diese Gesamtldsung
unterstitzt die DMOs mit einem durchgdngigen Workflow: von der zent-
ralen Erfassung der Schadensmeldung Uber die Verarbeitung der Meldung,
Erstellung der notwendigen MafRRnahmen und Festlegung der Zustdndigkei-
ten bis hin zur Dokumentation der erfolgten Arbeiten. So erleichtert tourin-
fra® schnelle Mdngelbeseitigung, effektive Arbeitsweise und durchgdéngige
Dokumentation.

Mitarbeiter werden durch viele Hilfsfunk-

®

tionen unterstitzt. Alle Informationen wie
Meldungen und MafBnahmen sind geore-
ferenziert. Aus diesen Informationen wer-
den den Anwendern Zustdndigkeiten beim
Delegieren der Arbeiten vorgeschlagen.
Wegepaten werden aufgrund der Meldun-
gen Uber anstehende MaBnahmen oder

Streckenkontrollen informiert. Durchge-

fuhrte Begehungen werden mit der App auf
Wunsch automatisch aufgezeichnet und
mit den Tourenabschnitten abgeglichen.
Die wdhrend der Begehung erstellten Meldungen und MaBnahmen werden
in einem Begehungsprotokoll gesammelt. Durch diese Technik haben die
DMOs immer im Blick, welcher Teil des Wandernetzes in diesem Jahr noch
nicht zur Kontrolle begangen wurde. Ergdinzt wird diese vernetzte Arbeits-
weise mit der Mdoglichkeit, die Schilder direkt aus dem System heraus bei
lhrem Hersteller nachzubestellen. Uber unsere Ausgabemodule fir Websi-
tes und Schnittstellen zu vielen Plattformen stehen lhren Gdasten immer die
aktuellsten Informationen zur Verflgung. Mit tourinfra® und tourinfra® mobil
stehen lhre Gdste garantiert nie wieder im Wald!

-

'/
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DAM 2.0 - Das Digital Asset Manage-
ment macht einen Quantensprung

Text: Markus Matthaei

Medien in destination.data professionell managen

Wir Menschen ticken visuell: Deshalb sind Bilder absolut zentral in der
touristischen Vermarktung einer Region. Gute Bilder wecken im besten
Fall Sehnstichte nach der gezeigten Destination. Umso wichtiger ist es,
dass Mediendaten zentral verwaltet und Uber Lizenzen Spielregeln defi-
niert werden konnen.

Digital Asset Management statt Insellésungen

Haufig ist die Bildverwaltung in einer Abteilung (z. B. Presse) zu Hause.
Hier werden im Idealfall schon die bestehenden Image-Bilder und Keyvi-
suals in einer Bilddatenbank verwaltet. Diese sind aber Uberwiegend so
konzipiert, dass sie ohne Bezug zu Ausgabekandlen (z. B. Website, Ter-
minal, Web App) stehen und auch nicht die vielen Bilder aus den struk-
turierten Datenbanken beinhalten. Deshalb bieten wir seit Idngerem die
Moglichkeit, alle Bilder einer Destination zentral in destination.data zu
verwalten, lizenzieren und automatisiert zu verschlagworten.

Der néichste Schritt: teilen der Bilder!

Bisher lag der Fokus der Anwendung auf der internen Verwaltung von Medi-
endaten. Mit dem kostenfreien Produktupdate stehen den Useriinnen nun
zahlreiche weitere Komfortfunktionen wie erweiterte Suchen oder Bulkope-
rationen zur Verfligung. Das wichtigste aber ist, dass Sie ihre Daten mit Hilfe
von Collections und Widgets fur die Website (mit und ohne Login) nun auch
mit externen Akteuren (z. B. Presse, Partner, Leistungstréger etc.) teilen kon-
nen. Darlber hinaus ermdoglicht die Synchronisierung zur TYPO3-Medienver-
waltung kinftig auch den direkten Zugriff und Ausspielung auf der Website.

one.community

one.community — where destination.one enthusiasts

connect, engage and learn from each other

Text: Sebastian Mattner

Die meisten kennen unsere Release Notes und unsere Wissensdatenbank,
in der mehr oder weniger alle Antworten auf die gdngigen Fragen stehen,
die es beispielsweise zu destination.data und unserem TYPOQS gibt. Das ist
die Plattform, die wir flr unsere Nutzer:iinnen bereitstellen, um maoglichst
selbststdndig mit unseren Produkten arbeiten zu konnen. Dass das manch-
mal nicht ausreicht und Fragen etwas spezieller oder individueller sind, ist
dabei selbstverstdndlich. Hier springt dann unsere Kundenbetreuung ein.

Neben unserem gibt es jedoch noch weitere Schaupldtze, auf denen die
gleichen oder dhnliche Fragen beantwortet werden, beispielsweise Uber die
Landes-Daten-Hubs, die wir betreuen und hinter denen sich mittlerweile
ebenfalls Profis im Umgang mit unseren Produkten entwickelt haben. Oder
eben auf Destinationsebene selbst, hier gibt es genug Destinationen, die
sehr intensiv mit den Systemen arbeiten, Ideen haben, die Plattform anpas-
sen und auch Anderen im Umgang damit helfen.

Sichtbar in der Bilderflut!

Damit Ihre Bilder in der tdglichen Bilderflut im Web und den sozialen
Medien gefunden werden, kbnnen Sie Ihre Bilder in destination.data mit
zahlreichen Meta-Informationen anreichern, die nicht nur lhre Nutzer:in-
nen sondern v. a. auch Suchmaschinen interessieren.

Factbox

Ausgewdihite Features und Neuerungen:

- Anlegen von Collections mit Benutzerrollen

- Widgets fur die Website mit und ohne Login (Pressedatenbank)

- erweiterte Suchfilter

- Bulkoperationen zum Bearbeiten (CC-Lizenzen, Verschlagwortung)

- Synchronisierung zu TYPO3-Medienverwaltung

- keine Speicherplatzbeschrénkung

- Unterstitzung aller Dokumententypen (JPG, PNG, Audio, Video,
Dokumente)

- Bildbearbeitung inkl. Fokuspunkt

- automatisierte Verschlagwortung mit Google Vision

- automatischer Import aller IPTC Metadaten in destination.data

Euch allen, der one.community, wollen wir in Zukunft dafir eine Platt-
form geben. Eine Plattform, in der man sich destinationstbergreifend
austauschen kann: zu einzelnen Handbuchartikeln, unter Diskussions-
beitragen, zu Produktvorschldgen, die wir gerade entwickeln und vielem
mehr. Quasi ein Forum fir User:innen, in dem ihr eure Lifehacks mit der
Datenbank teilen konnt, in dem ihr vielleicht aber auch Antworten von
anderen User:innen findet, die ein gleiches Problem hatten, daflr aber
schon eine Losung gefunden haben.

Noch arbeiten wir daran, die Plattform vorzubereiten. Wir Uberarbeiten
die Wissensdatenbank, aktualisieren nach und nach alle Artikel, neh-
men Videos und Tutorials neu auf und bringen alles im Wording auf
den neuesten Stand. Aber noch in 2023 sollen die digitalen Tore zur one.
community-Plattform aufgehen. Erwartet also gespannt die Infos dazu
in unserem Newsletter.

Markus Matthaei
Projektmanagement,
neusta destination.one

markus.matthaei@destination.one

www.destination.one

Sebastian Mattner
Leitung Business Development,
neusta destination.one

sebastian.mattner@destination.one

www.destination.one
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Zoho One: ein grofBer Schritt
zur digitalen DMO

Um den vielfdaltigen Nutzen von Zoho One zu verdeutlichen, mochten wir

Text: Benedikt Gohlig zwei Kundenbeispiele vorstellen.

Beispiel Wangerland Touristik:
Die Digitalisierung entwickelt sich stets weiter und bringt gerade auch fir
DMOQOs immer wieder neue Herausforderungen mit sich. Die Digitalisie- Die Wangerland Touristik GmbH hat sich flr das Newsletter-Tool Zoho
rung nach auBen geht Schritt fir Schritt voran: ein neuer Websiteauftritt, Campaigns entschieden. Tim Schonfeld, Digitalisierungsmanager bei
Stelen mit der neuesten Software oder mithilfe von Besucherstromlenkung — der Wangerland Touristik, stellt als Begriindung fir die Entscheidung das
optimierte Trips. Was dabei hdufig vergessen wird: die Digitalisierung der ,breite Leistungsspektrum" sowie die ,vielen Freiheiten zur Gestaltung eines
eigenen Prozesse und Strukturen. Dabei steckt hier enormes Potenzial,um  Newsletters durch den intuitiv bedienbaren Baukasten (Drag&Drop)" her-

die knappen Ressourcen im Tourismus optimal zu nutzen. aus. Neben den bekannten Automatisierungsmaoglichkeiten eines Newslet-
tertools bietet die Nutzung von Zoho Campaigns den Vorteil, perspektivisch
Folgende Bereiche konnen ohne groBen Aufwand digitalisiert werden: weitere Apps von Zoho zu integrieren und diese mit dem bereits vorhan-
- Interne und externe Kommunikation denen Newslettertool sinnvoll zu verknulpfen. Besonders mit Blick auf
- Listen von Mitgliedern und Partnern das zuklnftige Kontaktmanagement der Wangerland Touristik Uber ein
- Eingang sowie Verarbeitung von Anfragen CRM der Zoho-Welt sei der Newsletterumzug zu Zoho nur eine logische
- Interne und externe Arbeitsprozesse VorbereitungsmalBnahme.
- Buchfihrung

Beispiel Naturpark Diemtigtal:
Das sind Themen, die fur jedes Unternehmen und jede Gesellschaft rele-
vant sind, gerade auch fur DMOs. Wir von neusta destination.one haben  Der Naturpark Diemtigtal nutzt Zoho SaleslQ als Chatfunktion, sodass
uns dieser Herausforderung gestellt. Unsere Lésung: Zoho One. die Nutzeriinnen der Website eine einfache und schnelle Moglichkeit
haben, zum Naturpark Diemtigtal Kontakt aufzunehmen. Zoho SaleslQ
Unser Team nutzt die kostenglnstige Software Zoho One bereits seit eini- bietet zusdtzlich die Moglichkeit, automatisierte Antworten auf vorab
gen Jahren, um alle Prozesse zu digitalisieren, wie bspw. die Erstellung von  definierte Fragen auszugeben und die Informationen automatisch im
Angeboten, die Synchronisation von Projektzeitpldnen, die Abwicklungvon  CRM abzulegen. Ist zusdtzlich noch die Integration eines Chatbots
Supportanfragen via Ticketsystem sowie die Buchfihrung. gewlinscht, kdnnte diese Losung noch mit der Integration vorhandener
Chatbots wie bspw. Chatfuel erweitert werden. Diese Integration kon-
Da Zoho One sehr umfangreich ist, bieten wir Unterstltzung bei der Kon- nen Sie bspw. auf der Website von der KdlnTourismus GmbH einsehen.
figuration und Implementierung an, sodass die zur Verfigung stehenden  Mithilfe der Nutzung eines Chatbots und klnstlicher Intelligenz kdnnen
Apps bestmoglich genutzt werden. Hierbei setzen wir auf unsere eigene  einfache Anfragen direkt durch den Chatbot beantwortet werden. Bei
Erfahrung als auch auf die Erfahrung mit bereits umgesetzten Kunden- komplexeren Fragestellungen, die der Chatbot nicht I6sen kann, verweist
projekten. Im direkten Kundenaustausch finden wir heraus, ob konkrete  dieser Chatbot an ein:e Mitarbeiter:in, der/die Uber das Chatsystem mit
Prozesse strukturiert oder gesamte Abteilungen optimiert werden sollen.  dem/der Nutzer:in in Kontakt treten kann.
Dabei ist es wichtig, das vermeintlich Gbermdchtige Tool auf den jewei-
ligen Anwendungsfall zuzuschneiden. Um zwischen den verschiedenen  Mithilfe unserer Expertise im Ablauf von touristischen Prozessen kdnnen
Nutzungsmoglichkeiten zu differenzieren, haben wir zwei Pakete zusam-  wir punktgenau und zielfihrend beraten, sodass wir bei der Konfiguration
mengestellt. Unsere Zoho-Starterkits fokussieren sich auf die Themen- von Zoho One optimal unterstltzen konnen. Sollten Sie Interesse an wei-
gebiete Kommunikation und E-Commerce. Eine initiale Einrichtung und  teren Informationen zu Zoho One haben, wenden Sie sich gerne an ihre:n
Einflhrung in die Zoho One Welt ist inbegriffen. zustdndige:n Projektmanager:in. Wir vereinbaren gerne einen Termin, um
Ilhre ganz individuellen Anforderungen zu evaluieren.
Die folgenden Apps sind im Starterkit Kommunikation enthalten:
- Zoho CRM (vollstédndige CRM-Plattform)
- Zoho Campaigns (Newslettersystem)
- Zoho Connect (Intranet)
- Zoho Clig (internes Chatmodul)
- Zoho Forms (Formulare)

Somit kdnnen Sie sowohl intern als auch extern Ihre vollumféangliche Kom-
munikation tUber Zoho One abbilden.

Mit dem Starterkit Zoho E-Commerce fokussieren wir uns auf die Ein-
richtung eines Shopsystems in Kombination mit einem Buchhaltungstool
zur Erstellung von Angeboten und Rechnungen. Folgende Apps stehen
Ihnen zur Verfligung:

- Zoho CRM (vollsténdige CRM-Plattform)

- Zoho Commerce (Shop)

- Zoho Books (Buchhaltung)

Darlber hinaus bietet Zoho One viele zusdtzliche Erweiterungen, wie die
Einbindung eines Chat-Programms (Zoho SaleslQ) oder eines Tools zur
Mitarbeiterverwaltung inkl. Zeiterfassung und Urlaubsplanung (Zoho Peo-
ple). Alle weiteren Apps kénnen modular ergénzt und somit auf den indivi-
duellen Anwendungsfall angepasst werden.
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Networking trifft Wissenstransfer

Text: Frederike Briindermann, Nadine de Wit

Eine Vision von innen nach aufBen

Transformation und Teamgeist - zwei Leitplanken, zwischen denen sich
unser ganzes Team vor allem nach innen neu erfand, agiler aufstellte und
bereits seit Uber einem Jahr auf eine spannende Entdeckungsreise begab.
Scharferer Produktfokus mit nachhaltigen Technikkonzepten unter EINER
Unternehmensidentitdt gehorte zu den groen Herausforderungen, die es
parallel zum normalen Arbeitsalltag zu meistern galt.

Ein innerer Teamzusammenhalt und das dazugehorige Fachwissen sind
bereits beste Voraussetzungen flUr eine sich stets weiterentwickelnde
Zukunft. Inmitten der vielen grundlegenden Verdnderungen galt es aber,
insbesondere ein Ziel nie aus den Augen zu verlieren: eine Kommunikation
mit unseren Kund:innen auf Augenhohe. Und so war es flr uns essentiell,
im Rahmen unserer Arbeit als digitaler Dienstleister fldchendeckend in den
Dialog mit ihnen zu treten, um diesen neuen Weg auch weiterhin gemein-
sam beschreiten zu kénnen.

Das neue Format one.conference

Die Planung und Durchfiihrung eines virtuellen Events VON UNS FUR
UNSERE KUND:INNEN war daher nur der ndchste logische Schritt. Acht
Monate Vorbereitung durch eine 8-kopfige Marketing-Taskforce spdter war
es endlich so weit: mehr als 250 angemeldete Gdste aus unserem Kun-
denstamm fanden sich auf der digitalen Plattform des Softwareanbieters
Remo ein, auf der sie mit uns und untereinander networken, sowie sich an
virtuellen Loungetischen austauschen konnten.

Insgesamt zehn Speakeriinnen mit den unterschiedlichsten Expertisen
gaben dem von uns angestrebten Wissenstransfer zusammen mit finf
moderierenden Hosts ein Gesicht:

Adi Hadzimuratovic und Stefan Huber er6ffneten das Event zu Beginn
in ihrer zweistindigen Keynote Uber unsere lang herbeigesehnte
Fusion unserer beiden Unternehmen. Neusta destination solutions und

hubermedia wurden unter dem neuen, gemeinsamen Namen neusta
destination.one vereint. Danach gab das Duo einen exklusiven Einblick
in anderthalb Jahre agile Umstrukturierung mit daraus stérker hervor-
gegangenem, neuem Produktfokus.

Behandelt wurden vielfdltige, technische Themen: u. a. der innovative, dyna-
mische Umgang mit Projekten der aktuellsten TYPOS3-Version inklusive der
neuen Ausgaben von destination.pages+ mit Fokus auf einer optimierten
und damit nachhaltigeren Zukunftsfahigkeit.

AuBerdem wurde unsere neue TYPO3-basierte PWA destination.wel-
come+ vorgestellt. Elementare Fachvortrédge zu modernem Datenma-
nagement oder Brand Design fanden sich ebenso auf der 7-stiindigen
Agenda wie konkrete Case Studies zu den Themen Besucherlenkung oder
mobiler Routenplaner. Noch wdhrend der Vortrége konnten per Live-Chat
seitens der Zuhorer:innen Fragen gestellt und Anmerkungen getdtigt wer-
den, auf die in Teilen noch in Echtzeit geantwortet wurde.

Nach der one.conference ist vor der one.conference

»,Der Startschuss flr unsere erste digitale Kundenkonferenz one.confe-
rence hdtte zu keinem besseren Zeitpunkt stattfinden konnen. Viele Neu-
igkeiten, die uns seit langem intern beschdftigt haben, konnten wir endlich
im grofRen Rahmen mit unseren Kund:innen teilen und so auch wertvollen
Input zurlick erhalten®, so das positive Fazit der Geschdaftsfihrung.

Im Anschluss gesammeltes Feedback der Teilnehmer:innen hat uns darin
bestdrkt, dass der Mix aus moderierten Sessions mit lockeren Gesprdchs-
moglichkeiten in den Pausen als erstes Veranstaltungsformat fir unsere
one.conference grundsdtzlich genau das Richtige war. Doch auch wir
lernen weiter dazu und planen, in der ndchsten one.conference die kon-

struktive Kritik aller Stimmen einflieBen zu lassen.

Haben auch Sie noch wertvollen Input oder konkrete Themen, Uber die
Sie im Rahmen der ndchsten Konferenz gerne mehr erfahren wirden?
Dann melden Sie sich gern bei uns. Wir freuen uns Uber jedes Feedback!

Frederike Briindermann
Projektmanagement,

neusta destination.one

frederike.bruendermann

@destination.one

www.destination.one

Nadine de Wit
Leitung Vertrieb,
neusta destination.one

nadine.dewit@destination.one

www.destination.one
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Wie uns Technologie helfen
kann, den Menschen in den
Mittelpunkt zu stellen

Text: Michael Buller

Michael Buller
Vorstand

michael.buller@v-i-r.de

https://v-i-r.de/

In vielen Diskussionen erlebe ich, wie Technologie zum Teufelswerk erkldrt
wird und bestimmte Bilder von kalten Maschinen hier benutzt werden.
Ein Beispiel, das ich immer wieder hore, ist: ,Wir stellen uns doch keinen
Roboter an die Rezeption®. Der Check-In ist der erste Kontakt zwischen
Gdsten und Hotel und sei so wichtig. Aber mal ehrlich: wie viele gute
Erlebnisse bleiben da wirklich? Ein Mitarbeiter, der wortlos hinter einem
Rechner verschwindet und nach einer gefihlt langen Zeit mit einer Karte
flr mein Zimmer wieder auftaucht. Flr ein nettes Gesprdch bleibt hier
nicht wirklich Zeit und ehrlich gesagt ist der Check-Out-Prozess keinen
Deut besser. Ein Roboter wdare Ubrigens nicht mein Losungsvorschlag -
aber das nur am Rande.

Auch wird der Einsatz von Technologien oft nur aus der Sicht des Anbie-
ters diskutiert und die Sicht des Kunden dabei komplett vergessen. Auch
wenn es lange her ist, aber in den Anfangsjahren des Internets horte man
oft: ,Meine Kunden machen das nicht“ und das war eine fatale Fehlein-
schdtzung, wie sich heute zeigt.

Ich denke, das Grundproblem dieser Haltung ist, dass wir gerade wenn
neue Technologien entstehen, diese immer als erstes als den Ersatz fir
menschliche Arbeit und damit als Bedrohung sehen und nicht als még-
liche perfekte Symbiose.

Nehmen wir Kinstliche Intelligenz: sie ist nicht nur eine Spielwiese fir
Tech-Nerds, sondern ist durch ChatGPT/OpenAl zum ersten Mal wirklich
flr jedermann greifbar geworden, weil sie flr jedermann nutzbar ist. Wer
es schon mal ausprobiert hat, ist wirklich erstaunt, was die Maschine fir
Texte schreibt. Sie kann Ubrigens noch einiges mehr und das geht bis zum
Coden von Software. Ein weiteres Beispiel fur nutzbare Kl ist Dreamstudio,

in dem man erstaunliche Bilder durch Kl erzeugen lassen kann. Auch da
hore ich Ubrigens schon ,das Ende der Fotografie®

Blockchain ist nun auch aus den Entwicklungsjahren raus und durch
Chain4Travel gibt es zum ersten Mal ein touristisches Blockchain-Okosys-
tem, das fur alle nutzbar wird.

Ich kdnnte noch viele weitere Beispiele nennen und im Laufe meines
Lebens habe ich viele Spriinge von Technologie erlebt und immer wurde
zundchst mit Ablehnung und Angst agiert anstatt mit Neugier.

Was hat also Technologie nun mit Menschen zu tun? Ich sehe schon die
Kritiker, die uns die problematischen Seiten und die Verunmenschlichung
durch Technologie erkldren. NatUrlich bergen neue Technologien auch
Gefahren - aber sie haben auch erstaunliches Potential und Chancen fur
Prozessverbesserungen oder -automatisierungen.

Arbeitskraftemangel ist eine der groRten Herausforderungen, der wir
gerade gegentlberstehen. Auf der anderen Seite haben wir heute einen
Kunden, der durch Transparenz tGberall hingehen kann, wo er den fir sich
besten Service sieht. Auch dirfen wir nicht vergessen, dass durch den
Arbeitskraftemangel viel Wertschopfung in der deutschen Gesamtwirt-
schaft fehlt, weil Auftrdge schlichtweg liegen bleiben mussen.

Der einzige Weg ist es, Technologie so einzusetzen, dass viele Prozesse
automatisiert werden, damit Mitarbeiter wirklich Zeit fUr ihre Kunden oder
eben fUr nicht automatisierbare Arbeiten haben. Auch ergibt sich dadurch
die Moglichkeit, dass Kunden bessere Services bekommen - némlich genau
zu dem Zeitpunkt, wann sie es wollen, und nicht, wenn wir dazu kommen.

Gerade Al kann hier helfen, Standardprozesse zu Ubernehmen.

Zudem sehe ich bei Blockchain gerade im Tourismus die Moglichkeit, die
komplexen Prozessketten neu zu strukturieren und zu vereinfachen und
damit muihselige Arbeitsabldufe zu optimieren. Z. B. konnten Informati-
onen, die heute Uber Umwege erst spdt zum Kunden gelangen, in einer
Blockchain auf direktem Wege zur Verfligung gestellt werden.

All das ist kein Ersetzen von Menschen, sondern eine Verbesserung des
Arbeits- und Kundenumfeldes, in welchem sich beide gleichzeitig wohl-
fuhlen. Ist nicht der Wohlfuhlfaktor genau das, was Menschen gerade
suchen, und geht es nicht bei sozialer Nachhaltigkeit auch um diese Art
von Balance?

Naturlich werden heutige Fertigkeiten dadurch verschwinden, aber es
wird neue Branchen geben. Denn auch diese Technologien sind darauf
angewiesen, genaue Angaben zu bekommen, was zu tun ist, und das
erhaltene Ergebnis muss auch Uberprift werden. Genau das wird wieder
neue Berufsbilder und Arbeitspldtze schaffen.

Wer also Angst vor neuen Technologien hat, muss sich einfach die Ver-
gangenheit ansehen - dort hat jeder Wandel zwar erst einmal weh getan,
aber auf Dauer neue Berufe und bessere Arbeitsbedingungen geschaffen.
Auch das kann und muss ein Blick auf neue Technologien sein.

Links:

chat.openai.com
dewikipedia.org/wiki/ChatGPT
beta.dreamstudio.ai/dream
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Work + Vaccation =

ohe.workation

Text: Sebastian Mattner

Das Internet definiert den Begriff "workation" wie
folgt: "Workation beschreibt die Verschmelzung
von Arbeit und Urlaub. Hierbei handelt es sich
um eine Form der Arbeit, die an einem beliebigen

Urlaubsort ausgelibt werden kann."

Nahezu all meine Kolleg:innen und ich gehdren zu den Glicklichen, die
im Grunde solch einer Arbeit nachgehen. Wir arbeiten alle digital und
online, was uns bezlglich Ort und Zeit groBe Unabhdngigkeit gibt. Alles,
was wir bendtigen, ist unser Notebook und ein stabiles WLAN, kurzfristig
reicht auch der mobile Hotspot.

Wie kam es dazu, Arbeit und Urlaub zu verschmelzen? Vor allem Busi-
ness-Reisende haben in unserer heutigen, flexiblen Welt damit angefan-
gen, etwas Idnger am Konferenzort zu bleiben. "Bleisure" als neue Fusion
aus Business und Leisure war geboren. Auch Studien belegen, dass kurze
Freizeitaktivitdten von Surfen Uber Wandern bis hin zum exotischen
Kochkurs vor Ort einen regelrechten Produktivitdtsboost geben kénnen.
Dass dieses Modell der modernen Work-Life-Balance funktioniert und
durchaus viele Vorteile mit sich bringt, habe ich selbst erfahren dirfen.

In der vorpandemischen Zeit war mein Arbeitsalltag als viel reisender Ver-
triebler vor allem von Bahnreisen und Hotelaufenthalten geprégt. lch war
zwar sehr viel mehr direkt vor Ort, jedoch blieb vor oder nach einem Kun-
dentermin in der Destination hdufig keine Zeit mehr, um diese aus einer
anderen Perspektive richtig entdecken zu kénnen. Mein voller Terminka-
lender hielt an dieser Stelle Idngst die ndchsten Pldne bereit. Dass ich als
Vertriebler so viel unterwegs, aber trotzdem nur flichtiger Besucher in der
Destination war, gehoérte damals zur Natur meines Berufs dazu.

Wie in fast allen Branchen hat die Pandemie auch bei mir einen merkli-
chen Shift bewirkt: wo friher flir mich bei einem Termin in Schleswig-Hol-
stein mindestens zwei Tage Invest notig waren, bediene ich mich heute
mithilfe von Microsoft Teams und Co an digitalen Konferenztools, die
meinen Berufsalltag wesentlich agiler und flexibler machen.

Wdhrend ich jedoch an den Bildschirm gebunden bin und nicht mehr die
physische Bewegung im Berufsalltag habe, werden ein echter Ortswech-
sel und notwendige mentale Pausen noch essentieller. Und flexible Arbeit
ermoglicht glticklicherweise auch den flexiblen Wechsel der Umgebung
und des Blickwinkels. Dabei kann gerade das "Einfach mal kurz rauskom-
men" aus den eigenen vier Wdnden oder denen des Blros die notwendige
Energie geben, um neue Perspektiven einzunehmen und Projekte qualita-
tiv besser weiterzuentwickeln.

Wir haben als Team besonders im letzten Jahr noch mal verstdrkt bemerkt,
wie wichtig nicht nur unser eigener Bezug zur Arbeit oder zum Projekt ist, son-
dern wie sehr auch unsere Kund:innen in der Teamdynamik eine Rolle spielen.
Und so haben wir uns entschieden, oneworkation als Plattform fiur diesen
Tapetenwechsel gemeinsam mit unseren Kund:innen erleben zu wollen.

Mit der Umstellung unserer gesamten Organisation auf ein agiles Arbeits-
modell, in dem die Projekte von festen Projektteams umgesetzt werden,
haben alle Teammitglieder einen viel besseren Bezug zu ihren Projekten
und Destinationen. Daher liegt es nahe, diese Beziehung zu intensivieren
und die Tapete des Bliros gelegentlich gegen die der Destination zu tau-
schen. Es gibt in jedem Projekt Phasen, in denen der Austausch zwischen

Projektteam und Kund:innen intensiver ist, weil in kurzer Zeit viel umge-
setzt werden muss oder noch viel Abstimmungsbedarf besteht, von der
Konzeption Uber Programmierung bis hin zum Onlinegang, wenn die
Website immer mehr Form annimmt.

Ganz im Sinne der neuen Verschmelzung von Arbeit und Urlaub wdre
es in einer solchen Phase denkbar, dass Teile des Projektteams mit den
Projektmanager:innen zu Euch in die Destination kommen, gemeinsam
mit Euch arbeiten und auf der anderen Seite vor Ort ein Gespur fur die
Destination bekommen.

Wann, wie lange und in welchem Umfang eine solche oneworkation statt-
finden kann und sollte, konnt |hr gern mit Euren Projektmanager:iinnen
besprechen. Das Ziel sind produktive Tage, die das Projekt voranbringen,
die die To-Do-Liste merklich reduzieren und die vor allem aber auch zu
einem besseren Austausch und Kennenlernen auf beiden Seiten fihren.
Mit einer klaren Agenda und konkreten Zieldefinitionen steht Euer Projekt
beim Projektteam im Mittelpunkt. Eine fldéchendeckende Einplanung in
einen Sprint und wdhrend der oneworkation sorgen fir den ndtigen Fokus.

Wdhrend Ihr im friheren Workflow nur Vertrieb und Projektmanagement
begegnet seid, besteht nun die Chance, auch andere Teammitglieder
kennenzulernen. Falls Ihr Euch solch ein erweitertes Teamwork vor Ort
vorstellen konnt, meldet Euch gern bei Euren Projektmanager:innen. Wir
freuen uns auf ein Treffen vor Ort!

Sebastian Mattner
Leitung Business Development,
neusta destination.one

sebastian.mattner@destination.one

www.destination.one
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Von Exklusion zu Inklusion —
Vom Schreiben neuer
gesellschaftlicher Regeln

Text: Franziska Albers

Kontinuierlich sind wir mit dem WAS beschdaftigt. Was kdnnen wir tun?
Was wollen wir tun?

Um nachhaltiger zu werden, um digitaler zu werden, um mehr Gdste flr
unsere Destination zu begeistern usw.. Doch wie hdufig denken wir Uber
das WIE und WARUM nach? Beziehen wir Interessen und Beddirfnisse
unserer Umwelt und kinftiger Generationen ein? Wo liegt der Ursprung
der Umweltzerstérung oder der Repression zahlreicher Menschen und
Lebewesen insgesamt? Inwiefern packen wir diese Probleme mit unserem
WAS an der Wurzel? Naturlich ist diese Frage in ihrer Komplexitdt und
Vielfdltigkeit alles andere als einfach zu beantworten.

Dennoch mdochte ich hier einen aus meiner Sicht elementaren und unter-
beleuchteten Systemfehler betrachten, dessen Ursprung in unser aller
gelernter Handlungspraktiken liegt: die Exklusionslogik. Klingt erstmal
sperrig und theoretisch, gleichzeitig ist sie fest in uns allen verankert.
Diese Logik beschreibt die Art und Weise, wie wir BedUrfnisse befriedigen
und damit auch, wie wir wirtschaften. Die resultierenden Umstdnde dieser
Logik legen nahe, die eigenen Interessen und BedUrfnisse auf Kosten der
BeduUrfnisse anderer zu befriedigen. Dabei ist Exklusion kein Ausdruck
von Bosartigkeit oder Gier, sondern wird schlicht und einfach durch die
Funktionsweise unserer Gesellschaft stark beglnstigt.

Ein vereinfachtes Beispiel ist der durch einen glinstigeren Preis system-
logisch nahegelegte Kauf von konventionellen Lebensmitteln gegentiber
Bio-Lebensmitteln, die dkologisch und sozial vertrdglicher sind. Dadurch
geht die Befriedigung unserer BedUrfnisse nach glnstigen Lebensmit-
teln auf Kosten verschiedener Akteur*innen, wie einer intakten Umwelt,
kinftiger Generationen, Mitarbeitender oder Anwohner*innen. Deren
Bedurfnisse und Interessen werden aus unserer Entscheidung, die Gber
die Systemlogik elementar bestimmt wird, exkludiert.

Handeln im Sinne des Gemeinwohls und zukinftiger Generationen - wie
es sich ja viele Tourismusorganisationen vorgenommen haben - wird
somit in der Systemlogik wenig berlicksichtigt. Nahegelegt werden, ganz
im Sinne des Homo Oeconomicus, BedUrfnisbefriedigung und Nutzen-
maximierung zu minimalen Kosten ohne ausreichenden Einbezug von
sozialen und 6kologischen Kosten.

Ein expliziter Ausdruck der Exklusionslogik ist die Konkurrenz. Wir kon-
kurrieren nicht nur im unternehmerischen Sinn, sondern auch im indivi-
duellen. Wir konkurrieren um Gdste, um Aufmerksambkeit, um Jobs, um
Wohnungen, um Klickzahlen, um Auftrdge etc.

Die Grundlogik unserer Gesellschaft und Wirtschaft schafft einen Rah-
men und Anreize, nach der Bedrfnisse stets stark in Konkurrenz stehen
und folglich viele BedUrfnisse im tdglichen Handeln ausgeschlossen wer-
den, was zu Ausbeutung von Mensch, Tier und Umwelt fihrt. Nunist Ihnen

ggf. aufgefallen, dass ich unsere und nicht die Gesellschaft geschrieben

habe, und dies ganz bewusst: Wir gestalten und (re)produzieren unsere
Gesellschaft tagein tagaus, nattrlich auch im Tourismus.

Ein zentrales Ziel der Bemuhungen der Branche muss es also sein, zu
verstehen, zu erfahren und zu lernen, dass die Grundlogik auch umzu-
lenken ist: In uns allen verbergen sich verschiedene Potenziale. Potenziale,
die uns entweder inklusiv oder exklusiv handeln lassen. Wir sind zu vielem
fdhig, doch unser gemeinschaftliches Handeln und der politische gesell-
schaftliche Anreizrahmen tragen dazu bei, welche der Potenziale gefor-
dert werden und leiten damit unsere Entscheidungen. So kommt es oft
zu einer Diskrepanz zwischen bspw. freundschaftlichen (groBes Interesse
am Einbezug der Interessen meiner Freund*in) und unternehmerischen
(hauptsdchlich Interesse an meinem eigenen Nutzen) Handlungen. Ins-
gesamt entsteht unsere Gesellschaft also aus der Wechselwirkung von
individuellem, kollektivem sowie politischem Handeln.

Neben der Konkurrenz als Ausdruck der Exklusionslogik ist Kooperation
Ausdruck inklusiven Handelns. BedUrfnisse sollen so befriedigt werden,

dass alle bzw. moglichst viele Interessen einbezogen werden.

Wie kdnnen wir kooperatives, inklusives Handeln weiter stdrken?

Alle touristischen Akteur®innen kénnen als Inspiration und Beispiel inklu-
siven Handelns vorangehen. Motivation all unserer Handlungen setzt
sich aus der Abwdgung zwischen erwarteter positiver Verédnderung und
damit verbundenen Risiken zusammen. Aktuell ist z. B. Vertrauen, wel-
ches Grundvoraussetzung flr Kooperationen ist, mit Risiken verbunden.
Besonders Leistungstrdger®innen sind einer starken Konkurrenzsituation
ausgesetzt, die die Risiken verstdrkt. Es hei3t, mutig zu sein und sich
bewusst der herrschenden Logik zu widersetzen. Besonders DMO und
LMOQO, die durch die 6ffentliche Finanzierungsstruktur zum einen per se
dem Gemeinwohl dienen sollen und zum anderen weniger Konkurrenz-
druck ausgesetzt sind, stehen im Rampenlicht, diese Richtung zu leiten.
Je mehr Akteur®innen ihre Interessen nicht auf Kosten anderer durchset-
zen, desto mehr etabliert sich eine inklusive Logik unserer Gesellschaft.

Zum anderen verflgen insbesondere DMO und LMO Uber die Méglichkei-
ten der Anreiz- und Rahmensetzung. Durch Anreize, die Kooperation und
das Einbeziehen von vielfdltigen Interessen fordern, kdnnen Akteur®in-
nen positive Erfahrungen machen und inkludierende Logiken erlernen.
Dabei geht es vor allem um das Schaffen von Orten und Anreizen, die
einen sicheren Kontext bilden, in dem vertrauensvoller und solidarischer
Umgang entstehen kann. Das Umlernen der Grundlogik entsteht durch
individuelle und kollektive positive Erfahrungen.

Lasst uns also mit jeder Handlung sowie einer gezielten Rahmensetzung
unsere Umwelt beachten und vielfdltige und vermeintlich entfernte Inte-
ressen einbeziehen, damit wir zum Umlenken der Grundlogik unserer
Gesellschaft beitragen. Individuell, kollektiv und unternehmerisch schrei-
ben wir die Regeln unserer Gesellschaft neu.




EMMI - das touristische
Mobilitatskonzept

Text: Matthias Wendorf

Ach schon - der Winterurlaub steht vor der Tur! Also rein ins warme Auto
und losfahren bis vor die Hoteltar.

Aber Moment mal? War da nicht was mit hohen Spritpreisen, Erder-
wdrmung und nachhaltiger Anreise? Stimmt. Aber wenn es darum geht,
mit dem Zug in den Winterurlaub zu fahren, schrecken wir doch alle ein
bisschen zurlck bei der Vorstellung, mit zwei Kindern, finf Koffern und
der Skiausristung am Bahnsteig zu stehen und zu Uberlegen, wie wir die
berihmte letzte Meile zum Hotel schaffen sollen.

Ein Thema, das das touristische Mobilitdtskonzept EMMI so elegant 16st,
dass es zuletzt mit dem renommierten Deutschen Tourismuspreis ausge-
zeichnet wurde. Aber der Reihe nach: EMMI ist eine Idee und ein Projekt,
das die WIIF GmbH mit Ideengeber Matthias Wendorf in Bad Hindelang
umgesetzt hat. Dort will man nicht weniger als der nachhaltigste Lebens-
raum der Alpen werden. Na prima! EMMI ist ein wichtiger Meilenstein
auf diesem Weg. EMMI, das sind zwei On-Demand-Elektrobusse, die von
Gdsten und Einheimischen per App gratis angefordert werden kdnnen. Sie
reduzieren den Verkehr im Ort und machen die Anreise mit der Bahn so

eigenen Pkw zu nehmen. EMMI ist aber mehr als ein
simples Elektrotaxi. Der Clou ist: die App arbeitet nach
dem Ridepooling-Prinzip und blindelt mehrere Fahrten.

Aber zurlck zu unserer Familie am Bahnsteig: zehn Minuten vor der
Ankunft das Smartphone gezlckt - klick und wisch - und schon klappt die

delang und sicher bald auch in anderen Destinationen.
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komfortabel wie nie zuvor. Kein Grund mehr also, den

- "
<\
Die beste Route wird laufend dynamisch berechnet und

Fahrgdste, die in die gleiche Richtung wollen, steigen einfach
unterwegs ein und aus. Fahrten kdnnen bis zu 24 Stunden vorgebucht

oder ad hoc angefordert werden.

Die ltckenlose Mobilitat ohne eigenes Auto funktioniert auch deshalb so

gut, weil die EMMI-E-Busse als Zubringer zum 6ffentlichen Verkehr agie-

ren. Die App integriert Live-Daten des Bayern-Fahrplanes in die von den
Nutzerlnnen angefragten Routen und schldgt die beste Reisemoglichkeit

vor. Fahrt innerhalb von zehn Minuten kein Linienbus an das jeweilige Ziel,

bringt EMMI die Fahrgdste direkt dorthin.

Matthias Wendorf
Geschdaftsfihrer, WIIF
nahtlose Weiterreise bis zum Hotel.

Klingt nachhaltig, komfortabel und nach CO2 sparen? Lduft!

Und zwar seit einem Jahr und mit 20.000 Fahrgdsten. Aktuell in Bad Hin-

matthias@wiif.com

www.wiif.com

Nach Corona: Urlaube werden
wieder langfristiger geplant

Text: Michael Nisnik

Die Coronapandemie hat das Frihbucherverhalten der Deutschen ver-
dandert. Wdahrend im Vorcoronajahr 2019 der zeitliche Abstand zwischen
Buchung und Reiseantritt fur in Deutschland gebuchte Pauschalreisen
im Median bei 77 Tagen lag (bei knapp 15% aller Buchungen betrug der
Abstand sogar mindestens 200 Tage), wurden Pauschalreisen 2021 deut-
lich kurzfristiger gebucht. Der Abstand zwischen Buchung und Abreise

betrug im Median nur noch 35 Tage und bei einem Drittel aller gebuchten
Reisen sogar weniger als drei Wochen. Erklart werden kann dies selbst-

verstdndlich mit der 2021 noch dynamischen Coronalage. Mittlerweile ist
Corona endemisch geworden, pandemiebedingte Einschrdnkungen sind
aufgehoben. Dies spiegelt sich auch im Buchungsverhalten im Jahr 2022
wider: Die Menschen planten ihren Urlaub langfristiger, im Median buch-
ten sie 63 Tage vor Abreise. Der Anteil der Pauschalreisen, die mindestens
200 Tage vor Abreise gebucht wurden, lag jedoch noch immer auf dem
Coronaniveau von etwas Uber 10%. 2023 wird zeigen, wohin die Reise geht.

Michael Nisnik

Senior Data Scientist,

neusta tourism

m.nisnik@neusta.de

www.heusta-tourism.de

Quelle: neusta Travel Insights
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Text: Michael Nisnik, Andreas Wulfes

Wdéhrend das Internet der Dinge, das Internet of Things (IoT), ein
immer stdrkerer Teil unseres Alltags wird (wer von uns hat in den
letzten Monaten nicht zumindest einmal dartber nachgedacht,
digitale, fernsteuerbare Heizungsventile bei sich Zuhause einzu-
bauen?)," ist das Internet des Verhaltens, das Internet of Behavi-
ors (IoB), eine Entwicklung, welche sich noch in einer sehr frithen
Phase befindet. Aber es ist eine Entwicklung, die das Potential
hat, die Tourismusbranche nachhaltig, wenn nicht sogar radikal,
zu prdagen und zu verdndern.

Dabei geht es beim loB im Kern darum, das Verhalten von Menschen vor-
herzusagen und zu beeinflussen. Was vor flinfzehn Jahren fir viele von
uns noch nach Science-Fiction klang, ist heute im Jahr 2023, in greifbare
Ndhe geriickt. Denn in den beiden Technologiefeldern, welche die Grund-
sdulen des loB darstellen, die ,Technologien der Kinstlichen Intelligenz®
(KI) und ,IT-Infrastrukturtechnologien® sind in den letzten zehn Jahren
meilensteinartige Fortschritte erzielt worden. GroRBe Cloudplattforman-
bieter stellen fast unbegrenzt Speicher- und Rechenleistung zur Verfi-
gung und ermaoglichen es, riesige Datenmengen in Echtzeit aus verschie-
denen Quellen (Smartphone, Wearables, Social Media, ...) zu sammeln
und zu verarbeiten. Jingste Entwicklungen in der Kl-Forschung zeigen,
dass bereits jetzt KI-Systeme entwickelt werden kénnen, die komplexeste
Zusammenhdnge lernen und korrekte Schlussfolgerungen aus ihnen
ableiten kdnnen. Und wer mochte bestreiten, dass menschliches Verhal-
ten, welches auf vergangenen Erfahrungen, aktuellen externen Einfllissen
und den Charaktereigenschaften und Vorlieben des Individuums beruht,?
eines der komplexesten Phdnomene ist, das wir kennen?

Welche Implikationen haben diese Entwicklungen fir die Tourismusbran-
che? Touristische Zielorte, Reiseveranstalter und Hotels werden durch das
loB die Méglichkeit bekommen, ihre Kunden/Kundinnen so genau kennen-
zulernen, wie es noch nie zuvor moglich gewesen ist, um ihnen ein hyper-
personalisiertes Reiseerlebnis zu bieten. Und zwar entlang der gesamten
Customer Journey, angefangen bei der Auswahl des Urlaubspaketes, Uber
die Anreise zum Urlaubsort, den Aufenthalt, die Rickreise, bis hin zum
Kontakt danach. Durch die Auswertung vergangener Buchungsdaten,
Standortdaten und Daten aus Social-Media-Plattformen kénnen indivi-
duelle Empfehlungen flir Reiseziele erstellt werden. Einer Kundin, die in der
Vergangenheit im Urlaub hdufig Badeorte besuchte und aus deren Geo-
locationdaten eine Kl schlieBen kann, dass sie zuhause regelmdfig wan-
dern geht, konnten als Reiseziel die Azoren vorgeschlagen werden. Da aus
ihren historischen Buchungs- und Bewegungsdaten ableitbar ist, dass sie
in der Vergangenheit kleinere 4-Sterne-Hotels mit Meerblick bevorzugt
hat, abends lieber auswdrts essen gegangen ist und immer in einem Bud-
getrahmen von maximal 2500 € fir zehn Tage geblieben ist, wirden ihr
wdhrend der Suche passende Hotels mit einem geeigneten gastronomi-
schen Angebot in der Ndhe zur Auswahl angezeigt werden. Weil sie es
in der Vergangenheit prdaferiert hat, bei der Anreise frih morgens loszu-
fliegen, bei der Rickreise moglichst spdt abends, und bereit war, einen
Aufpreis fur Beinfreiheit zu bezahlen, konnten geeignete Fllige angeboten
und passende Sitzpldtze vorldufig ,,geblockt” werden. Nach der Landung
am Zielflughafen wirde der Reiseveranstalter dem Hotel eine Benach-
richtigung Uber die erwartete Ankunftszeit der Kundin zusenden, inklu-
sive eines Hinweises zu ihrem Lieblingscocktail, welcher anhand der von
der Kundin auf Social-Media-Pattformen geposteten Bildern durch eine
Kl identifiziert wurde. So wird die Kundin bei Ankunft im Hotel schon mit
einer personlichen Note, inrem Lieblingsgetrdnk, erwartet. Da dem Hotel
der Ankunftszeitpunkt rechtzeitig angekindigt wurde, kann das Hotel den
Check-In-Prozess verkirzen, wodurch die Kundin schneller in den Urlaub
starten kann. Eine Stunde vor ihrer gewohnten Abendessenszeit schickt
der Reiseveranstalter der Kundin Uber seine App per Push-Benachrichti-
gung Empfehlungen zu Restaurants in ihrer Ndhe, die ihren kulinarischen
Vorlieben entsprechen, welche die Kl aus ihren Daten zu vergangenen Res-
taurantbesuchen abgeleitet hat. Zusdtzlich werden ihr einige Routen zum

Wandern mit dem passenden Schwierigkeitsprofil prdsentiert, inklusive
Hinweisen, flr welche Tage das beste Wanderwetter prognostiziert wird,
wo sie sich bei Bedarf in der Ndhe Wanderausriistung ausleihen kann, wie
sie am besten zum Startpunkt kommt und welche Rastmaoglichkeiten ent-
lang der Wanderroute zu finden sind.

All dies bedeutet flur den Reiseveranstalter, dass sich seine Rolle komplett
andert. Er begleitet die Kunden/Kundinnen nun konstant und nicht mehr
punktuell an bestimmten Touchpoints. So Ubernimmt er die Rolle eines
digitalen Concierge. Den Kunden/Kundinnen selbst wird dadurch Such-
und Rechercheaufwand sowohl im Vorfeld der Reise als auch am Zielort
abgenommen, sie bekommen ein auf sie ausgerichtetes Reiseerlebnis,
und kommen erholter und zufriedener aus ihrem Urlaub zurtick. Auch die
Wirtschaft am Zielort profitiert durch héhere Umsdtze dank der persona-
lisierten Empfehlungen, die sich positiv auf die Conversionraten auswirken.

Trotz der offensichtlichen Vorteile, die das loB der Tourismusbranche und
ihren Kunden/Kundinnen ermaglichen kénnte, gibt es Aspekte, die nicht
vernachldssigt werden dirfen und rechtzeitig diskutiert werden mus-
sen: Vielen Menschen geht es beim Reisen auch darum, Neues zu ent-
decken und auszuprobieren. Die Bildung von ,Travel Experience Bubbles®?®
in denen Kunden/Kundinnen nur Reiseziele und Aktivitdten empfohlen
werden, die ausschlieBlich ihren aus den Daten abgeleiteten historischen
Reise- und Konsummustern entsprechen, konnten dazu flhren, dass der
einzelne Urlaub als weniger einzigartig wahrgenommen wird.

Natdrlich werfen auch und insbesondere das Sammeln und das Aus-
werten riesiger Mengen an Daten aus verschiedensten Quellen zu ein-
zelnen Personen datenschutzrechtliche und ethische Fragen auf, da der
einzelne Mensch nicht nur noch gldserner, sondern auch vorhersagbarer
und somit auch steuerbarer wird. Eine komplette Transparenz gegenUber
den Kunden/Kundinnen bezlglich der zu ihnen gesammelten und analy-
sierten Daten wird daher unabdingbar sein, ebenso wie das Einholen ihrer
expliziten Einverstdndnisse, zu welchen Zwecken beides geschehen darf.
Zusatzlich wird mit geeigneten technisch-organisatorischen MaBnahmen
sichergestellt werden mussen, dass die Daten und die aus ihnen abge-
leiteten Informationen zu einzelnen Personen duferst vertraulich behan-
delt werden. Dies sind jedoch allgemeine Herausforderungen des loB und
betreffen die Tourismusbranche nicht allein.

Des Weiteren ist absehbar, dass kleine Reiseveranstalter nicht die Kapa-
zitdten haben werden, Software zu entwickeln und zu betreiben, mit der
sich die potenziellen Mehrwerte des loB realisieren lassen wirden. Daher
ist zu erwarten, dass spezialisierte IT-Dienstleister entstehen werden, die
die notwendigen Softwarekomponenten und die darunterliegende Infra-
struktur als Platform as a Service anbieten und so auch kleinen Reisever-
anstaltern ermaoglichen werden, das loB zu nutzen.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass das 0B viele Chancen
bietet, die Nutzer- und Reiseerlebnisse der Kunden/Kundinnen zu ver-
bessern und das Reisen komfortabler, interessanter und entspannter zu
machen. Nichtsdestotrotz gibt es wie bei jeder neuen Technologie Risi-
ken und Herausforderungen, die frihzeitig bedacht und in geeigneter
Weise adressiert werden muUssen, damit zuklnftige Innovationen flr die
Tourismusbranche und ihre Kunden/Kundinnen ausschlieBlich positive
Verdnderungen mit sich bringen.

1 Prognosen gehen beispielsweise davon aus, dass 2027 76,2% der deutschen Haus-
halte Gber Smart-Home-Endgerdte verfligen werden.

2 Diese Auflistung erhebt keinen Anspruch auf Vollstdndigkeit.

3 Als Pendant zu Social-Media-Bubbles, in welchen Nutzer:iinnen nur Inhalte ange-

zeigt werden, die ihrer eigenen Weltanschauung entsprechen.
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Next Stop Metaverse - Uber die
Chancen von virtuellen Erlebnissen

Text: Prof. Armin Brysch

Fur viele touristische Unternehmen und Destinationen ist es noch unklar,
was hinter dem Schlagwort des Jahres steht und ob es fir sie (schon)
von Relevanz ist: Gemeint ist das Metaverse oder auf Deutsch das Meta-
versum. Unter dem Kompositum Metaversum mit dem Prafix meta, was
fUr zwischen oder inmitten steht, und dem verkUrzten Substantiv (Uni)
versum wird eine Welt verstanden, die physische und digitale Realitdten
inmitten unseres Alltagslebens verbindet. Auf die Tourismus- und Freizeit-
branche Ubertragen beschreibt das Kunstwort Metaverse die Moglich-
keiten, Gdsten oder Besuchern neue Erlebnisse mit virtuellen Elementen
wie z. B. eingeblendete Ubersetzungen, Geheimtipps oder Navigations-
pfeile auf dem Smartphone-Bildschirm zu prdsentieren oder vollsténdig
als Avatar eine Zeitreise ins Mittelalter zu unternehmen. Schwung in das
Metaverse brachte im Herbst 2021 die Umbenennung des Unternehmens
Facebook in Meta, die eine Diskussion um die Arbeit der Zukunft sowie
in der Freizeit virtuelles Spielen, Feiern, Reisen, Lernen oder Treffen im
Metaverse eroffnete.

Metaverse und Internet of Behaviors

Das Metaverse soll zukiinftig das mobile Internet ablésen und mit ver-
netzten digitalen RGumen neue Maoglichkeiten jenseits der physischen
Welt realisieren. In dieser virtuellen Welt kénnen Nutzer unabhdngig vom
Standort mittels VR-Brille andere Nutzer durch eine eigene soziale Prd-
senz treffen. Dies kann als Avatar oder sog. Digital Twin mit menschli-
chen oder erdachten Eigenschaften geschehen. Dieses Verhalten in einer
digitalen Welt, z. B. als digitaler Besucher, kann beobachtet, gemessen
und ausgewertet werden, um innovative, Nutzen stiftende Losungen zu
entwickeln. Damit entsteht durch die sozialen Vernetzungen nach dem
Internet of Things (IoT) das Internet of Behaviors (IoB).

Reale Destinationen, Landschaften und Dienstleistungen verschmelzen
mit virtuellen Angeboten und ermoglichen Besuchern auf Basis techno-
logischer Systeme neue Reiseerlebnisse durch eine erweiterte Wahrneh-
mung. Diese erweiterte Realitdt bzw. Extended Reality (XR) kann als ein
Oberbegriff verstanden werden, der die digitale Unterstitzung des Erle-
bens in der tatsachlichen Welt, in einer neuen computergenerierten (vir-
tuellen) Welt sowie Mischformen davon beschreibt.

Basistechnologien VR und AR

Moglich werden diese Erlebnisse durch die Nutzung von zwei
Basistechnologien:

1) Die virtuelle Realitat (VR) ist eine computersimulierte Nachbildung einer
moglichen Realitdt wie z. B. ein Hotel oder Strand, die es dem Besucher
ermadglicht, diese zu erleben, zu erkunden oder sogar mit ihr zu interagie-
ren. Im Stadtetourismus sind bereits jetzt virtuelle Zeitreisen moglich wie
z. B. bei TimeRide in die 20er Jahre von Koln oder VR-Weltraumabenteuer
als Reisegruppe im Europapark Rust.

2) Die augmentierte Realitat (AR) beschreibt die digitale Erweiterung der
Realitdtswahrnehmung des Nutzers, die oftmals durch eine Uberlagerung
von Bildern auf dem eigenen Smartphone, Tablet oder smarten Brillen
mit Reiseinformationen erreicht wird. Wdhrend der Nutzung einer touris-
tischen App werden bereits situationsbezogene Informationen fir Urlau-
ber eingeblendet wie die Hohe des Berges mit dem Gipfelfinder in der
Allgdu-App, die Navigationsrichtung mit AR-Pfeilen in Google Live View
oder eine historische Entdeckertour auf dem Histopad in der Albrechts-
burg in Meissen. Aktuelle Studien belegen, dass beliebte Einsatzszenarien
fr Nutzer von VR-Brillen und AR-Anwendungen einen klaren Bezug zur

Tourismus- und Freizeitbranche haben: 71% bereisen schon heute Orte
und Destinationen bzw. 12% Museen, Ausstellungen und Messen mit
einer VR-Brille. Zudem nutzen 25% AR-Anwendungen zur Orientierung

und Information auf Reisen (vgl. Bitkom 2021)
Metaverse und Tourismus

Die aufgezeigten Beispiele belegen, dass erste touristische Anwendun-
gen als Vorboten eines wachsenden Metaverse bereits virtuelle Erlebnisse
flr Reisende erfolgreich umsetzen und von (zahlenden) Gésten genutzt
werden. FUr Leistungstrdger und Destinationen stellen sie wichtige Touch-
points in der Gastekommunikation und Angebotsentwicklung dar. Doch
dies scheint erst der Anfang zu sein auf dem Weg in ein groReres, tou-
ristisches Metaverse.

Metaverse schafft ein Travelverse

Investitionen von 120 Mrd. US Dollar in 2022 vor allem der Big Tech, also
der groBen Internet-, Software- und Hardwareunternehmen, treiben die
virtuellen Welten voran, davon profitieren auch die Chancen und Ange-
bote in einer technologiegestUtzten, virtuellen Urlaubswelt. In diesem Tra-
velverse werden menschliche Interaktionen zwischen realen und virtuellen
Reisenden sowie zwischen Avataren und Chatbots das Reiseverhalten
verdndern. Es schafft Mehrwerte fUr Touristen, die unabhdngig von Zeit
und Ort (ggf. sogar bei Personalengpdssen der Leistungsanbieter) verrei-
sen und mit virtuellen Serviceexperten kommunizieren wollen. Das Tra-
velverse kann daher die derzeit im Tourismus Ublichen Aktivitdten und
Leistungstrdger unterstltzen, verbessern oder erweitern. Zudem verbin-
det es neue virtuelle Destinationen, Attraktionen und Anbieter mit der rea-
len Tourismuswelt, so dass neue Moglichkeiten zur aktiven Teilnahme an
immersiven Erfahrungen entstehen. Eintauchen in Zeitreisen, personliche
Gasteflhrungen mit historischen Personlichkeiten, gefahrlose Exkursio-
nen in geschitzte Landschaften oder fiktionale Abenteuerreisen als Ava-
tare — im Travelverse entstehen neue Formen des Tourismus mit sozialen

Interaktionen und emotional packenden Erlebnissen.

Armin Brysch

Professor flir dienstleistungs-
orientierte BWL der Hochschule

Kempten

www.hs-kempten.de
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Microsoft Teams als Telefon-
canlage oder Contact-Center-

Losung

Text: Boris Palluch

L ——

Wie hat sich die Nutzung von Teams in der Pandemie veréindert?

Schnell einen Anbieter finden, mit dem wir weiterhin produktiv sind, hiess die
Anforderung an IT-Abteilungen in Organisationen wdhrend der Pandemie,
sofern sie noch nicht mit einem entsprechenden System gearbeitet haben.
Microsoft Teams war aufgrund seiner kostenlosen Verfugbarkeit und ein-
fachen Implementierung sowie der leicht adaptierbaren Nutzeroberfléche
einer der grossen Gewinner der letzten zwei Jahre. Hier ein paar Zahlen. In
der Pandemie wurden 2.7 Milliarden Meeting-Minuten an einem Tag Uber
Teams abgehalten. Seit 2020 nutzen tdglich mehr als 44 Millionen User:in-
nen Teams. In der Pandemie gab es ein Plus von 1000% im Bereich der
Video-Anrufe sowie ein wochentliches Wachstum von 200% an Gesprdchs-
minuten. Gab es vor der Pandemie noch verschiedene Anbieter flir Collabo-
ration Losungen, haben sich in der Pandemie die besseren Anwendungen
klar durchgesetzt, auch in der Tourismusbranche. Teams war eine davon und
wird seitdem kontinuierlich und konsequent von Microsoft weiterentwickelt.

Welche Chancen bietet die Telefonie-Umstellung auf Microsoft Teams?

Interne Kommunikation, ob per Video-Meetings, Voice over IP Calls oder
Chats, haben sich in der Pandemie sehr schnell zur Normalitdt bei der
internen Zusammenarbeit etabliert. Das war auch bei der Wolters Reisen
GmbH der Fall, fur die wir 2020 die Umstellung auf Microsoft-Teams-Telefo-
nie und die Einflhrung einer passenden Contact-Center-Losung basierend
auf Microsoft Teams umsetzen durften. Interne Meetings und Gesprdche
mit den Reisebutropartnern wurden schon seit Iingerem bei Wolters Reisen
Uber Teams abgewickelt. Nur die Telefonie und das Service-Center verharr-
ten noch immer in der «alten» Welt, geprégt von Tischtelefonen, Servern,
die regelmdssig ausgetauscht werden mussen, und einer veralteten Tele-
fonanlage, die keine Verbindung zur restlichen digitalen Systemlandschaft
in der Organisation hatte. Nach der Umstellung konnten Kundenkontakte
direkt in dem CRM einfach dokumentiert werden. Das gesamte Service-
team konnte im Blro oder von zu Hause die eingehenden Anrufe in der Ser-
vice-Queue bearbeiten. Mit einer Auswertung des einheitlichen Reportings
Uber alle Queues konnte die Teamleitung Anpassungen im Contact-Center
selbst vornehmen, ohne dass ein interner oder externe Support kontak-
tiert werden musste. Egal ob eine dienstliche (Bliro)-Nummer oder eine
Servicenummer, die Oberfldche von Teams funktioniert gleich und bedarf
keinerlei weiteren Erklcdrung fir die Nutzer:iinnen, nach einer zweistlindigen

Einweisung konnte das gesamte Servicecenter die Arbeit mit dem neuen
System beginnen. Die gesamte Migration der alten Telefonanlage wurde
in nur zwei Wochen abgeschlossen.

4 Griinde, warum Organisationen auf Teams-Telefonie umsteigen

Soll ich den Aufwand betreiben und meine Telefonanlage auf Teams
umstellen? Mit dieser Frage beschdftigen sich aktuell einige Verantwort-
liche und scheuen nicht selten die Migration. Denn wie heisst es so schon,
never touch a running system und wer weil3, wie lange wir die Telefonie Uber-
haupt noch bendtigen. Beobachtet man die demografische Entwicklung
und auch das Verhalten von Kunden besonders in Problemsituationen oder
Krisenzeiten, wird schnell klar, gerade das Telefon hat noch immer einen
hohen Stellenwert, auch wenn Video-Konferenzen und Chats ihm den Rang
kontinuierlich ablaufen werden. Wir sehen konkret diese folgenden Nutzen
flr eine Umstellung auf die Teams-Telefonie resp. Contact-Center-Losung:

1. Durch die Anbindung an ein CRM-System wie ZOHO oder Dynymics
365 erhalten Ihre Mitarbeiter:innen bei einem eingehenden Anruf sofort die
Informationen, die sie bendtigen und kdnnen den Kontakt auch entspre-
chend dokumentieren.

2. Wenn Sie sich gerade sowieso mit dem Gedanken beschdftigen, lhre
alte Telefonanlage abzuldsen oder zu modernisieren, haben Sie mit Teams
eine bereits fix und fertige All-in-one, Unified-Communication-Plattform
an der Hand. Zusdtzlich sparen Sie bei Themen wie Schulungen, denn die
fallen bis auf eine ein- bis zweistiindige Einweisung komplett weg.

3. Auch wenn die offensichtlichen Kosten wie Lizenzen oder Telefonta-
rife im direkten Vergleich nicht erheblich glinstiger werden, so profitieren
Sie doch von zahlreichen Funktionalitdten und Maéglichkeiten der Integ-
ration in lhre Systemlandschaft. Das schafft Raum fur Prozessautoma-
tion oder den Aufbau eines Chat-/Voice-Bots fir die vollautomatische
Kontaktbearbeitung.

4. Dadurch, dass die Telefon- und Contact-Center-Losung nur noch Soft-
ware ist und keine Hardware wie Tischtelefon oder SBC-Server bendtigt
werden, kdnnen Sie das geplante Investitionsbudget an wichtigeren Stellen
verwenden. Sie bezahlen flr die Teamstelefonie zudem nur das, was Sie
nutzen und kénnen jederzeit nach oben oder unten skalieren.

Woas ist der beste Weg dahin - 3 Tipps

1. Machen Sie sich am besten frihzeitig Gedanken, welchen SIP-Anbieter
Sie nutzen mochten und ob es vertragliche Bindungen in dem jetzigen Set-
ting gibt. Komplettpakete sind oft attraktiv, aber aufgrund von bestehen-
den vertraglichen Bindungen nicht immer nutzbar. Wir kdnnen alle Anbieter
in das Set-Up einbeziehen.

2. Am schnellsten verlduft die Umsetzung, wenn Sie bereits vorab ein
Projektteam benennen und briefen, bestehend aus den wichtigsten Sta-
keholdern wie z. B. Leitung Sales-Team, Leitung Service-Team, Teamleiter
Contact-Center usw.

3. Sie haben bei Teams-Telefonie und Teams-Contact-Center die Mdg-
lichkeit, nach dem Basis-Set-up alle Einstellungen selbst und ohne Support
durchzu fiihren. Uberlegen Sie sich friihzeitig, wer das bei lhnen sein kann.
Programmierungskenntnisse sind nicht notwendig. Auf Wunsch werden
diese Services auch durch unseren Support angeboten.
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Brandneue Module
fiir Design & Branding

Logo & Branding Die Corporate Identity einer Destination ist immer noch die Basis fir
alle visuellen und kommunikativen AuBenauftritte. Nur bringt die sich
stets neu erfindende Online-Welt immer mehr Komplexitdt mit sich.
Wéhrend friher digitale Logoanwendungen eher ein Nachgedanke
waren, stellen wir sie in den Vordergrund, und das gleich mit
Barrierearmut und heutigen Nutzungsanforderungen als feste
Konzeptbestandteile mitgedacht.

Flyer, Karten Ein besonderer Anlass oder ein spezielles Thema soll mit Printprodukten

& Printanzeigen wie einem Flyer oder einer Einladungskarte beworben werden? Wir
helfen gern bei der grafischen Ubersetzung des Corporate Designs in
das gewlinschte Printprodukt.

Rollups Von kleinen Pixeln bis ganz groB3: damit auch der gréBere Auftritt auf
einer Marketingveranstaltung gelingt, gestalten wir Rollups, die Ihre
Besucher:iinnen bereits von weitem visuell anlocken.

Digitale Starterkits Zoom, Powerpoint, Social Media und Co - Destinationen missen heute
flexibel sein und auf unterschiedlichen digitalen Plattformen Présenz
zeigen. Wir unterstitzen Sie gern mit fertig geschnurten digitalen
Starterkits, damit einer starken, einheitlichen AuBenkommunikation
nichts mehr im Wege steht.

Design-Vortréige Sie mochten als Destination heutige Useriinnen besser verstehen,
Kreativtechniken erlernen oder eine Einflihrung ins Screendesign
erhalten? Dann sind unsere abwechslungsreichen Online-Vortrége
genau das richtige.

UX-SWOT-Analysen Heutige Usability-Standards sind hoch. Um eine erste Ubersicht tiber
die Stdrken, Schwéchen, Chancen und Gefahren eines bestehenden
Website-Auftritts zu erhalten, kann eine sogenannte SWOT-Analyse
eine erste Grundlage fur nachstehende Optimierungen bieten.

Illustration Von Aquarellstil bis hin zu technischen Infografiken oder Iconerstellung
bieten wir alles, was ein Destinationsherz begehrt und so bestehenden
Content visuell stark bereichert.

Nadine de Wit
Leitung Vertrieb,
neusta destination.one

sales@destination.one



.picnic

Mit dem Format one.picnic bieten wir eine Plattform, auf der wir uns ungezwun-
gen austauschen kénnen. Zu den Themen, die Sie interessieren, an den Orten, die
Sie lieben. Wir méchten uns vollig entspannt unterhalten, unser Wissen teilen,

selbst lernen und gemeinsam Ideen entwickeln.

Woriber wollten Sie schon immer mal mehr erfahren? Von A wie Alexa bis Z
wie Zoho haben wir viele Themen zu bieten: PWA, Digitale Gdastekarte,
E-Mail-Marketing, Hardware, Webdesign, Chatbots & Sprachassistenten, Digital
Signage, Datenbank, Open Data, Besucherstromlenkung, Besuchervorhersage,
CRM u.v. m.

fur ein Picknick mit uns

Jeder liebt Picknick!

Der beste Grund wdhrend der Arbeitszeit mal raus ins Griine zu kommen?

Ein one.picnic mit uns!

Entspannung & Austausch
Koénnen wir beides! Unsere Expertiinnen liefern dazu geballtes Wissen und

neue ldeen.

Kostenfrei & unverbindlich

Einfach Picknickkorb packen und Uberraschen lassen.



