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zeigt sich erst dann, wenn sie so nahtlos

,Die eigentliche Starke der KI-Technologie
in unseren Alltag integriert ist, dass wir sie
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© Wir sind Teil dieser Entw1cklung.

Ein Gesprach mit Joachim Unterberger, Chief Innovation Officer bei Saint
Elmo’s Tourism, liber die Erwartungshaltung an das Zeitalter der kiinstlichen

KUNSTLICHE INTELLIGENZ N

Intelligenz, KI-Agents, die sowohl mit Daten als auch Menschen interagieren,

und warum diese neue Schliisseltechnologie viel revolutionarer ist als

seinerzeit die Erfindung der Dampfmaschine.

Herr Unterberger, das Thema Kl bewegt die
Tourismusbranche wie lange kein anderes — und
die Erwartungen sind hoch. Zurecht?

Unterberger: KIl ist eine sogenannte ,,General Purpose
Technology*, sprich eine allgemeine
Schlusseltechnologie, wie es die Dampfmaschine, die
Elektrizitdt oder das Internet waren. Wenn wir auf die
Auswirkungen  vergangener  Schllsseltechnologien
zuriickblicken, ist die hohe Erwartungshaltung mehr als
nur nachvollziehbar und gerechtfertigt. Was die Kl jedoch
von diesen Technologien unterscheidet, ist ihre Fahigkeit,
Teil ihrer eigenen Weiterentwicklung zu sein. Diese
Eigenschaft flhrt zu einer exponentiellen Entwicklung,
sowohl in Bezug auf die Qualitét als auch die Vielfalt ihrer
Anwendungsmoéglichkeiten.

Theoretisch kann die Kl alles, was wir uns vorstellen
kénnen. Somit ist die Frage nicht, wie hoch die
Erwartungshaltung ist, sondern wie groB unser
Vorstellungsvermdgen ist und ob wir in der Lage sind,
unsere Bedlrfnisse und Wuinsche entsprechend zu
formulieren. Kl ist der Weihnachtsmann oder die gute
Fee, von der die meisten von uns schon als Kind
getraumt haben.

In welchen touristischen Bereichen sehen Sie das
groBte Potenzial fur KI-Anwendungen?

Das Potenzial fir Kl-Anwendungen im Tourismus ist
nahezu unbegrenzt und in vielerlei Hinsicht schwer
einzugrenzen. Im Wesentlichen lassen sich die groBten
Potenziale in zwei Hauptkategorien unterteilen:
Automatisierung und Personalisierung. Diese beiden
Bereiche betreffen alle touristischen Stake- und
Shareholder gleichermaBen und bieten sowohl auf
operativer Ebene als auch in der Kundeninteraktion sowie
im touristischen Erlebnis vor Ort eine Vielzahl an
Méglichkeiten. Ruckblickend waren die letzten 1,5 Jahre,
in denen viel Hype um das Thema Kl entstand, oft mehr
Show als substanzielle Innovation.

Wie genau meinen Sie das?

Das wahre Potenzial der generativen und multimodalen Ki
geht weit Uber das hinaus, was bisher wahrgenommen
wird. Die eigentliche Starke dieser Technologie zeigt sich
erst dann, wenn sie so nahtlos in unseren Alltag integriert
ist, dass wir sie nicht mehr als Technologie wahrnehmen.
Ein wesentliches Potenzial liegt in der Dialogféhigkeit der
KI. Sie kann sowohl mit Menschen als auch mit Daten
kommunizieren und dabei sinnstiftende Dialoge flhren.
Das verbessert die Qualitat Gber die gesamte Customer
Journey hinweg - von der Inspirationsphase Uber das
Erlebnis vor Ort bis hin zur Nachbereitung. Jeder
Touchpoint  wird so Teil eines fortlaufenden,
personalisierten Dialogs, der das gesamte Reiseerlebnis
intensiviert. Letztendlich geht es darum, touristische
Okosysteme zu schaffen, in denen Destinationen und ihre
Leistungstrager gemeinsam Gasten und Kunden
optimierte  Erlebnisse  anbieten  kdnnen.  Diese
Okosysteme, unterstiitzt durch die vielfiltigen
Méglichkeiten der Kl, kénnten die Branche grundlegend
verandern.

Immer wieder ist diesbezuglich schon von ,KI
Agents“ die Rede. Was genau ist das — und
weshalb brauchen diese Assistenten scheinbar
nicht einmal einheitlich strukturierte Daten?

Die vorhin erwéhnten touristischen Okosysteme miissen
orchestriert und bedient werden. Kl-Agents sind in der
Lage, mit ihrer Umgebung zu interagieren, Daten zu
sammeln und diese Daten zu verwenden, um
selbstbestimmte Aufgaben
vorgegebene Ziele zu erreichen. Ein groBer Vorteil ist,
dass KIl-Agents keine einheitlich strukturierten Daten
bendtigen. Sie kdnnen Daten aus verschiedenen Quellen,
ob historisch oder aktuell, normalisieren und verarbeiten.

auszuflihren und

»

05



BB KUNSTLICHE INTELLIGENZ

06

In einem fbéderal strukturierten Umfeld wie dem
Tourismus, in dem Datenstandards oft variieren, ist dies
ein absoluter Mehrwert. Der Nutzen und die
Einsatzmdoglichkeiten von Kl-Agents sind mannigfaltig,
da sie in der Lage sind, beinahe jegliche bisher
menschlich ausgeflihrte informelle Tatigkeit
selbststandig zu erledigen. Das mag dystopisch und
sogar beangstigend klingen, umgekehrt ist es allerdings
eine Arbeitserleichterung, die Zeit schafft, um sich der
Weiterentwicklung des eigentlichen und eigenen
Produkts bzw. Erlebnisses anzunehmen.

,Es gibt Grenzen, wie viel

Automatisierung Kunden akzeptieren.

Esist daher entscheldend, den
Einsatz von Kl transparent zu
kommunizieren und das Vertrauen
der Kunden zu gewinnen’

KI-Systeme hatten =zuletzt ein unglaubliches
Lerntempo. Bleibt es bei dieser
Entwicklungsgeschwindigkeit oder gehen den
Systemen irgendwann die Trainingsdaten aus?

Die Entwicklung der Leistungsféhigkeit von Kl verlauft
exponentiell. Darf man OpenAl glauben, so verdoppelt
sich die Leistungsféhigkeit etwa alle 3,4 Monate.
Allerdings wird nicht genannt, wie die genauen
Steigerungsraten in den spezifischen Systemen sind.

Persénlich nehme ich keine Verlangsamung wahr -
OpenAl, Google, Meta und X verbessern und
aktualisieren laufend ihre Large Language Models (LLMs).
Wir sind bei weitem noch nicht am Ende des
Leistungsvermdgens, missen uns aber vor Augen halten,
dass wir Teil der Entwicklung sind und es selbst in
Handen halten, mit welcher Geschwindigkeit wir die
Entwicklung und Verbreitung von Kl im Tourismus
vorantreiben.

Woran es noch fehlt, sind spezifische Use Cases und
Business Models im touristischen Kontext, womit ich
wieder auf die Erwartungshaltung zurickkomme.

Die geflihlte Wahrnehmung der langsameren Entwicklung
spiegelt eher die teils noch vorherrschende Ratlosigkeit —
oder besser gesagt Orientierungslosigkeit — in der
Anwendbarkeit von Kl im Tourismus wider.

Am Ende wird es nicht das eine Tool oder die eine
One-for-all-L6sung geben. Kl kann vielmehr in allen
Teilbereichen des Tourismus eingesetzt werden und dazu
beitragen, die Dinge besser zu machen.

Was bedeutet Kl fur die Arbeitswelt?

Und was aus Kundensicht?

Kl bringt tiefgreifende Veranderungen sowohl in die
Arbeitswelt als auch in die Kundenerfahrungen. In der
Arbeitswelt automatisiert die Technologie
Routinetatigkeiten, was Mitarbeiter von mihsamen
Aufgaben entlastet und ihnen mehr Raum fir kreative und
zwischenmenschliche Tatigkeiten gibt. Diese Entwicklung
bietet eine Vielzahl an Chancen, stellt Unternehmen
jedoch auch vor groBe Herausforderungen. Um die
Vorteile der Kl voll ausschopfen zu konnen, missen
touristische Leistungstrédger in die Schulung ihrer
Mitarbeitenden  investieren und deren digitale
Kompetenzen stérken. Dies erfordert ggf. eine
Anpassung der Unternehmenskultur, um sicherzustellen,
dass die Belegschaft bzw. das eigene Team mit den
technologischen Entwicklungen Schritt halt.

Aus der Perspektive der Kunden ermdglicht Kl eine
verbesserte Personalisierung — Stichwort ,,.Segment of
one” — und Effizienz von Dienstleistungen. Unternehmen
kénnen die Bedirfnisse und Préferenzen der Kunden
besser verstehen und darauf reagieren. Diese
fortschreitende Entwicklung der Kl tragt dazu bei, das
Kundenerlebnis zu verbessern, indem Prozesse
vereinfacht werden und die Convenience erhoht wird.
Allerdings gibt es auch Grenzen, wie viel Automatisierung
Kunden  akzeptieren. Manche  Kunden  stehen
Technologien wie beispielsweise der Gesichtserkennung
oder vollautomatisierten Ablaufen sehr skeptisch
gegenlber. Daher ist es entscheidend, dass
Unternehmen den Einsatz von Kl transparent
kommunizieren und das Vertrauen der Kunden im
Umgang mit ihren persénlichen Daten gewinnen. Nur
durch diese Transparenz und das richtige MaB an
Automatisierung kann Kl ihre Potenziale im Tourismus voll
entfalten, ohne das Kundenerlebnis zu beeintrachtigen.

Zur Person: Joachim Unterberger ist Chief Innovation
Officer bei Saint EImo’s Tourism mit aktuell starkem Fokus
auf KI-Themen und neueste Marketingtrends. Er setzt
sich intensiv damit auseinander, innovative Anwendungen
von Kl in Marketingstrategien zu integrieren und zu
erforschen, wie sie effektiv genutzt werden kénnen, um
neue Wege der Kundenansprache und
Markenkommunikation zu erschlieBen. Dariiber hinaus
betrachtet Unterberger die breiteren gesellschaftlichen
Auswirkungen der KI mit einem kritischen Auge.
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WINTERWUNDERLAND VOM 29. NOVEMBER BIS 5. JANUAR
IN DER AUTOSTADT IN WOLFSBURG

Freuen Sie sich auf eine stimmungsvolle Zeit mit vielen wundervollen Erlebnissen.
Schlendern Sie uber den Wintermarkt, geniefien Sie duftende Leckereien, heifie Getranke
und lassen Sie sich von den unzahligen Lichtern verzaubern. Gleiten Sie Uber die
weite Eisflache oder verbringen Sie gesellige Stunden in der Partybude Hittenzauber.
Auf unsere kleinen Gaste warten Spiel, SpaR und Schneevergniigen.

autostadt.de/winter



Der Schlussel
' zu High-Touch-Services
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Von der Coronakrise abgesehen ging es im Fewo-Segment seit Jahren nur nach oben.
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2024 zeichnet sich in vielen Regionen nun eine spiirbare Delle bei den Buchungen ab.
Die Herausforderungen sind vielseitig — und nur im Zusammenspiel von neuer

Technologie und menschlicher Expertise zu losen.




Dass Statistiken nur bedingten Wahrheitsgehalt
haben, davon kann man im Fewo-Segment ein Lied
singen. In der 6ffentlichen Statistik fliegt der gréBte Teil
der Ubernachtungen traditionell unter dem Radar. Mehr
als 80 Prozent der Betten im Markt stammen von privaten
Vermietern. Nur regelmdBigen Erhebungen des
Deutschen Ferienhausverbandes ist es zu verdanken,
dass die tatsachliche wirtschaftliche Bedeutung des
Segments an die Oberflache gelangt — und somit auch
die politischen Akteure erreicht. Ob Landeshauptstadt,
Berlin oder Briissel: Meist hat man dort nur die groBen
Player im Blick.

Magdalena Lexa,
Geschiftsfiihrerin OBS
OnlineBuchungService GmbH

,Qualitativ hochwertige
Serviceleistungen am Kunden sind
In elner Zeit, die von digitalen
Prozessen und Automatisierung
gepragt 1st, immer weniger
selbstverstandlich. Umso mehr
wird die personliche Betreuung
von Kunden wertgeschatzt.'

So gesehen ist es fast ein Glicksfall, dass zumindest
Uber Booking.com, Expedia und Co. sehr regelmaBig
medial berichtet wird. Eine Auswertung der HOTREC
Hospitality Europe in Zusammenarbeit mit dem Institut
fur Tourismus der Fachhochschule Westschweiz Wallis
kam jungst zu dem Ergebnis, dass der Anteil der groBen
Online-Buchungsportale (OTA) in der EU seit dem Jahr
2013 um 50 Prozent gestiegen ist. Gleichzeitig ist der
Anteil der Direktbuchungen um 11,6 Prozent
zurtickgegangen. In Deutschland sank der Anteil der
Ubernachtungen, die Uber direkte Kandle gebucht
worden sind im gleichen Zeitraum um 8,2 Prozent. Die
Plattformen konnten ihren Anteil hierzulande in den
vergangenen zehn Jahren um 49 Prozent steigern — und
kommen jetzt zusammen auf einen Marktanteil von 32
Prozent. Die Dominanz von Booking.com ist dabei
Uberwaltigend: In Deutschland liegt der Marktanteil der

ONLINEBUCHUNG IS

Booking Holdings bei 72,3 Prozent, gefolgt von Expedia
(11,2 %) und HRS (10,7 %). Viele Jahre galt wegen dieses
Siegeszugs der Portale: Wer als Destination fir seine
Vermieter in den Digitalvertrieb und ein gutes
Channel-Management investierte, wurde fast schon
automatisch mit stetig steigenden Zahlen belohnt. Doch
der Markt wird schwieriger.

Laut Zahlen von HomeToGo entfallen zwar immer noch
40 Prozent aller Suchanfragen bei den
Top-100-Destinationen auf Deutschland. Doch ist die
Nachfrage mit Blick auf die zurlickliegenden Herbstferien
im Schnitt um 9 Prozent gesunken. Und selbst im August
gab es laut Daten des Analyse-Tools AirDNA fast Uberall
noch reichlich freie Kapazitaten.

So lag die Auslastung an der Mecklenburgischen
Ostseekliste Anfang August nur bei 72 Prozent, in
Nordfriesland bei 74 Prozent und am Bodensee bei 81
Prozent. In Harz und Sauerland war sogar die Halfte der
Fewo-Objekte in der Sommerhauptsaison nicht gebucht.
Bundesweit lag die Auslastung im Durchschnitt in den
Ferien bei 66 Prozent. Und mit Blick auf das Gesamtjahr
melden fast alle Systemanbieter hinter vorgehaltener
Hand fir den landlichen Raum ein zweistelliges Minus
beim Buchungsvolumen im Vergleich zum Vorjahr.

sDie Buchungssituation 2024 koénnte bereits ein
Vorgeschmack auf die kommenden Jahre im
Online-Reisemarkt sein®, meint deshalb Magdalena Lexa.
Die Geschaftsfihrerin der OBS OnlineBuchungService
GmbH hat nicht nur tiefes Wissen Uber die von ihrem
Unternehmen  betreuten  Objekte, sondern als
Vorstandsmitglied des Deutschen Ferienhausverbandes
auch einen breiten Blick in die Branche. Der Vacation
Rental Markt in Deutschland werde ,zunehmend
herausfordernder”, so Lexa. Und wéahrend die Gaste
anspruchsvoller und gleichzeitig preissensibler werden,
shaben viele Gastgeber wegen der steigenden Kosten
ihre Preise erhoht“, wei die Managerin. Ergebnis:
s,HOhere Warenkérbe in den Buchungssystemen bei
sinkenden oder gleichbleibenden Aufenthaltsdauern®,
sagt Lexa. Die gestiegenen Kosten veranlassten einige
Géaste zudem, ihren Zweit- oder Dritturlaub zu
Uberdenken oder zu verkirzen. Und weil Urlaub in
Deutschland kein Schnéppchen ist, locken mehr denn je
glnstigere Angebote im Ausland.
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Auch Johannes Siebers, Co-Founder und CEO von
Holidu bestétigt, dass angesichts der steigenden
Inflation und der hohen Energiepreise viele Gastgeber
inre Preise zuletzt erhdéht haben. Doch: ,Laut unserer
Daten planen drei Viertel der Vermieter in der laufenden
Herbst- und Wintersaison keine weiteren
Preiserh6hungen mehr”, sagt Siebers. Nur 20 Prozent
hatten in einer Holidu-Gastgeber-Umfrage angegeben,
die Preise erneut um bis zu 10 Prozent zu erhéhen.

Johannes Siebers, f (
CEO und Co-Founder Holidu B

,Es 18t beeindruckend zu sehen, wie
die Akzeptanz neuer Technologie
gerade bel traditionellen
Vermietern wachst, wenn die
Bedienung intuitiv und die Vortelle
klar erkennbar sind.”

Dabei ist gar nicht nur entscheidend, ob der Preis flr ein
Ferienobjekt steigt — sondern viel mehr, was dadurch mit
der Erwartungshaltung passiert. ,Mit steigenden Kosten
steigen die Erwartungen der Gaste“, erklart Magdalena
Lexa. Die Qualitat vor Ort misse daher mehr als friiher
den Anforderungen an das Objekt entsprechen. Bereits
im Inserat wolle der Gast sich wiederfinden — und das
Versprechen musse vor Ort eingehalten werden. Wer als
Gast immer starker zu Kasse gebeten wird, verlange
nachvollziehbar auch mehr Flexibilitdt — beispielsweise
kurzfristige Stornierungsoptionen. ,,Speziell mit Blick auf
das Wetter als Entscheidungsfaktor flr oder gegen eine
Reise brauchen wir Produkte, die kurzfristige Buchungen
und flexible Konditionen erlauben®, sagt Lexa. Dabei
wei die erfahrene Managerin natirlich, ,dass ein
Privatvermieter  meist keine so  groBzlgigen
Stornooptionen wie ein Hotel anbieten kann“. Denn:
Bedeutet die  kurzfristige = Stornierung  eines
Doppelzimmers im Hotel lediglich einen kleinen
betriebswirtschaftlichen Verlust, stent bei einem
Privatvermieter fir sein ganzes Ferienhauses in der
Hauptsaison oft ein Schaden von mehreren Tausend
Euro in der Bilanz. Hier den Fewo-Kunden mdoglichst
flexibel entgegenzukommen, bleibt ein schwieriger
Spagat.

Ein weiteres Thema hat man bei Holidu identifiziert: ,,Wir
beobachten, das Géste vermehrt kirzere Aufenthalte
buchen®, so CEO Siebers. Wie Vermieter darauf reagieren
konnten? ,Indem sie zum Beispiel ihre Regeln fir die
Anreisetage und Mindestaufenthalte lockern®, erklart
Siebers. So bleibe man attraktiv und fiille ,,auch kurzfristig
noch Licken im Kalender®. Auch kénnen diese Liicken
automatisiert freigeschaltet werden.

Technologie kann also helfen, den Herausforderungen bei
den Gasteerwartungen besser zu begegnen. Mit Blick auf
die Weiterentwicklung der eigenen Buchungsfrontends
sagt Holidu-Chef Johannes Siebers: , Technologie wird
immer besser darin, den passenden Gast mit dem
richtigen Unterkunftsangebot zu verbinden und so die

Buchungswahrscheinlichkeit zu erhdhen.” Die
Weiterentwicklung der drei Haupttechnologien — fir
Endkunden, Destinationen und Gastgeber - gehe

deshalb immer Hand in Hand. Bereits in den letzten zwei
Jahren hat man bei Holidu intensiv daran gearbeitet, ,,die
Systeme optimal miteinander zu vernetzen und neueste
Technologien zu integrieren®. Das Ziel: ,,Destinationen soll
ermdglicht werden, auch in Zukunft beim Thema
Onlinebuchung eine zentrale Rolle zu spielen®, so
Siebers. Auch Themen wie Kongresse und das fir viele
DMOs wichtige Gruppengeschaft bleiben zentraler
Bestandteil der Holidu-Strategie, zu der auch gehért, die
bestehenden Partner aus den Tochterunternehmen
MylRS/TOMAS und Lohospo in die neue
Technologieumgebung zu Uberfihren. Unter dem
einheitlichen Namen ,Holidu Smart Destination“ werden
derzeit viele neue Produkte fir DMOs gelauncht,
beispielsweise Statistik-Tools, Gasgeber-Websites und
ein neuer Angebotsmanager.

Und fur Gaste und Vermieter mehr oder weniger
unsichtbar, sind bei Holidu auch immer mehr
KI-Anwendungen im Einsatz. ,Die Einsatzgebiete
umfassen bei uns zum Beispiel die Optimierung von
Rankings, die Erstellung von Inhalten und die Analyse von
Nutzerbewertungen®, sagt Johannes Siebers. Doch auch
der Kundenservice wird inzwischen durch Kl unterstitzt:
Tickets zur Bearbeitung werden automatisiert nach
Thema zugewiesen und so Antwortzeiten erheblich
verklrzt, Saisonalitdt wird genauer als friher
prognostiziert, die Wahrscheinlichkeit fir Stornierungen
berechnet und Einnahmen den richtigen
Marketingkanalen zugeordnet. Doch trotz all dieser



Entwicklungen und Fortschritte: ,Der
zwischenmenschliche Kontakt zwischen Vermieter und
Gast kann durch Kl nur unterstiitzt, aber nicht ersetzt
werden®, meint Siebers.

Das sieht auch OBS-Geschéftsfuihrerin Magdalena Lexa
so. Zwar setzt auch ihr Unternehmen im Hintergrund
verstarkt auf Prozessoptimierung, Automatisierung und
erste KI-Anwendungen. ,,Doch ist das Ziel dieser

Routineaufgaben werden
automatisiert, um mehr
Zelt fur den personlichen
Service zu schaffen

MaBnahmen, Routineaufgaben zu automatisieren, um
mehr Zeit flir den personlichen Service und die
individuelle Betreuung unserer Gaste zu schaffen®,
erklart Lexa. Das sehr personliche Verhéltnis zu den
Gastgebern, eine besondere Starke der OBS, will man
trotz aller digitaler Moglichkeiten nicht verlieren. ,Statt
von einem Kl-Bot oder einem Call-Center werden unsere
Vermieter auch in Zukunft von einem Team betreut, das
die Situation sowohl im systemtechnischen Detail als
auch im Kontext der touristischen Destination kennt“, so

ONLINEBUCHUNG IS

Fazit: Der Weg, der sich bei den Buchungsanbietern,
Channel-Managern und Portalen derzeit abzeichnet, ist
ein Mix aus Automatisierung und persdnlichem Kontakt
als wesentliche Erfolgsfaktoren. Zeitraubende
Routineaufgaben Ubernehmen zunehmend Algorithmen.
Die menschliche Kompetenz wird dagegen zur
wichtigsten Zutat fir gute individuelle Betreuung und
High-Touch-Services.

Fewo-Markt: Umsatze von 28 Milliarden Euro pro Jahr

Um die 6konomische Bedeutung von Ferienwohnungen
und -hdusern zu beleuchten, hat der Deutsche
Ferienhausverband in Zusammenarbeit mit Statista Q
den Markt dieses Jahr in seiner tatsadchlichen GroBe
erfasst und seine volkswirtschaftlichen Effekte errechnet.
307 Millionen Ubernachtungen finden demnach pro Jahr
in privaten und gewerblichen Ferienunterkiinften statt. 82
Prozent der insgesamt 2,6 Millionen Betten werden dabei
von privaten Gastgebern vermietet. Die Ubernachtungen
in Fewo-Objekten haben zusammengerechnet einen
Marktanteil von 44 Prozent an allen touristischen
Ubernachtungen in Deutschland. Das Segment
erwirtschaftet einen Umsatz in Hohe von 28,6 Milliarden
Euro pro Jahr, was dem Fiskus Steuereinnahmen von 5,2
Milliarden Euro beschert. Diese werden im Rahmen des
Finanzausgleichs an Bund, Lander und Kommunen

Lexa. verteilt.
~ 555.111 Ferienunterkiinfte stellen bundesweit 2,6 Mio. Betten bereit
95 % 84 % 82 % 79 %
der Fewo-Objekte der Objekte werden der Fewo-Objekte der Umsatze
sind online von Privatvermietern sind inzwischen im Fewo-Bereich
auffindbar selbst vermarktet online buchbar werden in Privat-
Unterkiinften
generiert
30 % 25%
der Fewo-Gaste ihres Reisebudgets
waren 2023 durchschnittliche geben Urlauber fur
Erstbucher Jahresauslastung die Unterkunft aus
eines Fewo-Objekts
.

Quelle: Google, Kantar, Deutscher Ferienhausverband
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=In 5 Stufen zur

echten Selbststindigkeit

Um dem Thema KI eine Vision im Produkt zu geben, hat neusta destination.one im B2B- und B2C-Bereich

je fiinf Level der technologischen Weiterentwicklung definiert. Was das konkret bedeutet.

Um es gleich vorwegzunehmen: Wir stehen nicht
mehr ganz am Anfang. Im Gegenteil. Die Akzeptanz von
Kl-Tools, allen voran von generativer Kl, ist im Tourismus
bereits ziemlich ausgepragt. Seit man bei neusta
destination.one im vergangenen Jahr ChatGPT zur
Generierung von Beschreibungstexten integriert hat
(Level 1), werden Uber die one.intelligence-Funktion bis
zu 500 Texte pro Monat von den Redakteuren der
Destinationen verfasst. Und die Tage, in denen man noch
selbst prompten musste, also der Kl sagen, wozu ein Text
bendtigt wird, sind bald schon gezahlt. Bis 2026 hat das
Technologieunternehmen funf Level, also Ausbaustufen,
fir den Kl-Einsatz im Redaktionssystem definiert. Bei
Level 2, in Politprojekten mit Tourismus NRW und der
TMN in Niedersachsen bereits im Einsatz, Gbernimmt ein
Wizzard das prompten. Oder genauer gesagt: Die
Merkmale, wie ein Text geschrieben sein soll, sind bereits
vordefiniert. Passende Texte zu POls werden so auf
Knopfdruck erzeugt. Level 3 wird ein KI-Checker. Der
kann zum Beispiel automatisiert bereits in der Datenbank
vorhandene Offnungszeiten mit aktuellen
Google-Eintradgen im Netz abgleichen. Findet die KI zum
Beispiel neue Offnungszeiten zu einem POI, erhalt der
Redakteur einen Hinweis. Level 4 wird eine
KI-Bulk-Funktion, also ein Tool, das richtig Masse schafft.
Damit kénnen zum Beispiel auf einen Schlag 10.000
Datensétze in andere Sprachen (bersetzt werden oder
auch tausende, in Datensatzen noch fehlende
Beschreibungstexte generiert werden. Im letzten Schritt,
ab 2026, soll mit Level 5 ein Creator online gehen, der
selbststédndig aus Websites heraus komplett neue
Datensétze anlegt.

Auch hier gibt es einen Fiinf-Stufen-Plan. Level 1 ist
der one.intelligence Chatbot, ein Kl-Assistent auf der
DMO-Website, der schon heute die Volltextsuche ersetzt.
Bei Level 2 verschmilzt die KI mit strukturierten API's.
Jetzt kann die KI auch komplexere Fragen hochprazise
beantworten, zum Beispiel eine Hotelsuche mit
konkreten Preisen benennen. In der nichsten Stufe
werden diese Ergebnisse dann nicht mehr nur in einem
separaten Chatfenster ausgegeben, sondern auch direkt
in Module wie Ergebnislisten integriert. Die Kl steuert also
nicht nur den Chatbot, sondern auch die Website.
sDieses Level 3, die Verschmelzung der Kl mit der
Website oder mit PWAs, wird ein wirklich groBer Schritt in
der Gastekommunikation®, erklart Stefan Huber,

Chief Technical Officer neusta destination.one. Fir
Level 4 arbeitet man gerade mit ersten Kl-Prototypen, die
multimodal Fragen beantworten koénnen. Ob Text,
Sprache oder Bilder: Die Kl soll mit allen Eingaben
arbeiten ,,und ihr volles Potenzial zum Beispiel auch in der
Telefonanlage oder in WhatsApp-Kanélen ausschopfen®,
so Huber. Im letzten Schritt (Level 5) geht es dann von
Large Language Models wie OpenAl zu Large Action
Models, also zu Kils, die selbststdandig Aktionen
ausfiihren. Kls werden dann selbststandig Hotels buchen
oder dynamische Websites fur Kunden erstellen.

Adi Hadzimuratovic,
P |
,Nicht alles, was technisch moglich
ware, 1st automatisch gut. Man darf
mit Blick auf die
Entwicklungsgeschwindigkeit und
die Moglichkelten von Kl den
Aspekt der digitalen Ethik nicht
aus den Augen verlieren.'

KI-Workshop fur DMOs und Betriebe

Das Team von neusta destination.one bietet fir DMOs
und Unternehmen halbtagige Workshop zur Integration
von Kl im Tourismus. Das Format bietet die Gelegenheit
fur Mitarbeiter, ihr Verstandnis fir die Potenziale von Kl
fur ihren Alltag zu vertiefen und Strategien zu entwickeln,
um Organisationen zukunftsorientiert aufzustellen. Inhalte
des Workshops: Erklarung maéglicher Rollen von Kl im
Destinationsmanagement, das Zeigen erfolgreicher
Anwendungsbeispiele aus anderen Destinationen und
Vorstellung von Kl-gestiitzten Lésungen in den Bereichen
Gasteservice, Marketing, Produktentwicklung und
Tourismusforderung. Ein Highlight fiir viele ist dann gegen
Ende des Workshops die Erstellung eines Chatbots fir
die eigene DMO-Website basierend auf OpenAl.
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JSB2B+B2C= -~
doppelte Reichweite

Wer die Downloadzahlen von Outdooractive in den App-Stores aufaddiert, kommt nicht

einmal auf die Halfte der tatsachlichen Reichweite. Die kommt namlich zu 54 Prozent

tiber Partner wie die groRen Alpenvereine zustande. Ein Blick in den Maschinenraum

des Allgauer Tech-Unternehmens.

»Die wichtigste Aufgabe in den kommenden zehn Jahren
im Tourismus wird es sein, die Géaste digital wirklich
kennenzulernen“, hat Hartmut Wimmer, CEO von
Outdooractive, dieses Jahr auf der Feier anlasslich des
30-jahrigen Bestehens der Outdoor-Plattform gesagt.
Und die Maoglichkeit, dass dies tatsachlich gelingt,
stehen bei Outdooractive gut. Denn das
Technologieunternehmen aus dem Allgdu ist nicht nur
eine der erfolgreichsten und reichweitenstarksten
Community-Apps im Aktiv- und Freizeitbereich, sondern
als SaaS-Loésung und Datendrehscheibe auch einer der
wichtigsten Player im B2B-Bereich fur
denDestinationstourismus.

Diese Zweigleisigkeit ist einerseits das Erfolgsrezept —
fuhrt aber anderseits dazu, dass sehr vielen DMOs und
Akteuren die tatséchliche Reichweite der Plattform nicht
klar ist. ,Durch unsere gleichzeitige Fokussierung auf
B2B und B2C erscheinen wir von auBen nur halb so gro
wie wir tatsdchlich sind“, sagt Wimmer, der schon frih
die Vision hatte, eine Plattform zu entwickeln, die alle
Beteiligten des Outdoor-Tourismus miteinander vernetzt.
Das Rechtesystem der Outdooractive-Plattform war
dabei seit dem Start im Jahr 2004 offen gestaltet. HeiBt:
Jeder Urheber behédlt seine Rechte - raumt aber
gleichzeitig ein, dass seine Daten uneingeschrankt
distribuiert werden koénnen. ,Letztlich war das schon die
Erfindung der heutigen Data-Hubs®, so Wimmer, der die
Idee der Content-Hubs heute aber flr Uberholt halt. Und
wahrend Microsoft und Adobe in den Anfangsjahren der
Outdooractive-Plattform noch CDs mit lebenslangen
Lizenzen verkauften, wurde in Immenstadt mit dem
offenen Ansatz bereits der Grundstein fir das groBte
B2B-Content-Netzwerk des Outdoortourismus gelegt.

Uber die sogenannte ,Allianz der Offiziellen® biindeln
heute rund 6.000 Partner, Tourismus- und
Outdoor-Experten ihre Kompetenzen und teilen ihren
Content mit der Uber Jahrzehnte aufgebauten
Community. ,Wir sind damit das einzige Unternehmen
weltweit, das eine SaaS-Lésung fir alle Akteure im
Tourismus aufbaut und die Gaste gleich mitbringt®, sagt
Wimmer. Fur Tourismusorganisationen bedeutet dies
auch, Content nur einmal pflegen zu missen — aber auf
zahlreichen Kanalen ausgespielt zu werden.

Analysen zeigen, dass dieses Distributionsmodell
Regionen fiinfmal mehr Reichweite bringt, als Uber die
DMO-eigenen Kanale generiert werden konnte.

Uber die Jahre ist das Netzwerk auf 2.500 Kanéile
gewachsen. Einen wichtigen Part in der ,Allianz der
Offiziellen“ Ubernehmen zum Beispiel seit Uber zehn
Jahren der Deutsche Alpenverein (DAV), der
Osterreichische Alpenverein (OAV) und der Alpenverein
Sudtirol (AVS). Mit der Plattform alpenvereinaktiv.com
betreiben die drei Player fiir ihre Mitglieder und Aktive in
Kooperation mit Outdooractive eine der renommiertesten
Quellen fur alpine Expertise. Auch die Mitglieder des
Nationalen Naturlandschaften e.V. und des Verbands
Deutscher Naturparke nutzen kostenfrei alle Full-Service
SaaS-Produkte von Outdooractive. Dadurch ist fur die
Schutzgebiete eine vollumfangliche digitale Présentation
maoglich.

Hartmut
Wimmer, CEO
Outdooractive

,Durch unsere gleichzeltige
Fokusslerung auf B2B und B2C
erscheinen wir von auflen nur

halb so grofy wie wir tatsachlich
sind. Fur DMOs bedeutet unser
Technologie-Modell funfmal
mehr Reichweilte als uber die
elgenen Kanale''
Doch geht die Vision inzwischen viel weiter als das
AnschlieBen immer weiterer Einzelpartner oder Verbénde:
Als Grindungsmitglied der Tourism Tech Alliance (TTA)
flieBen Daten aus der Outdooractive-Plattform Uber
Konnektoren auch zu den Datenbanksystemen anderer

Anbieter — beispielsweise zu den Data-Hubs der
Bundesléander.



Die Idee dahinter: ,Um Innovationen zu férdern und den
Verbraucher in den Mittelpunkt zu stellen, braucht es
fairen Wettbewerb und transparente Kommunikation®,
meint Wimmer. Auch Uber den Verein Digitize the Planet
(DtP), bei dem Outdooractive Griindungsmitglied und
maBgeblicher Finanzierungspartner ist, treibt man die
Themen Digitalisierung, Vernetzung und letztlich auch
Reichweite voran. Die auf der DtP-Plattform
eingegebenen  Regeln aller Schutzgebiete sind
vollumfanglich in die Outdooractive-Technologie
integriert.

Outdooractive in Zahlen

OUTDOORACTIVE I

Das neueste Engagement von Wimmer aber ist das
World Trails Network (WTN). Mit der Grindung des
European Trails e.V. leistet der Allgduer Pionierarbeit auf
europaischer Ebene. Das Ziel: Die Organisation soll als
europdischer Hub des WTN eine SchlUsselrolle bei der
Bewaltigung der Herausforderungen der alpinen
Infrastruktur in Europa Ubernehmen und dabei die
Interessen der Trail Management Organisationen
verbinden. Es erflille ihn, Neuland zu betreten und Dinge
zu entwickeln, die es vorher nicht gab, so Wimmer. Er
wisse zwar auch nicht immer, wie das gehen soll, ,aber
jetzt ist der richtige Zeitpunkt, das zu lernen.”
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“CGESTATTEN, EMMA.

Mit Emma hat die DZT eine erste KI-Influencerin gelauncht. Als Digital Human gestaltet, soll sie

deren Einsatzmoglichkeiten im Marketing und djf bleibend hohe Bedeutung ,echter” Influencer.

Die DZT hat mit ,Emma“ die erste Kl-Influencerin
gelauncht, die fur das Reiseland Deutschland
wirbt. Wird damit das bisherige
Influencer-Marketing der DZT obsolet?

Hedorfer: Der Launch unserer Kl-Influencerin ist Teil einer
groBen Zahl von Projekten und Initiativen in unserer
Digitalstrategie. Mit diesem Pilotprojekt wollen wir
frihzeitig auf die technologischen Herausforderungen
eingehen und unser Marketing zukunftsféhig gestalten,
um den Anschluss im Wettbewerb der Destinationen
nicht zu verlieren. Denn in wichtigen Quellmérkten wie
Asien und Amerika sind solche digitalen Tools bereits
langst verbreitet und haben eine hohe Akzeptanz. Das
heiBt aber nicht, dass wir damit reale Influencer ersetzen
wollen.

™

A, Sy

Vielmehr sind echte Menschen und Bilder essenziell und
unverzichtbar, um flr eine Destination zu werben.
Deshalb setzen wir bisher und auch in Zukunft auf echte
Personen als Botschafter in Kampagnen, auf klassische
Reisjournalisten oder physische Influencer, die Uber ihre
Reiserfahrungen berichten und diese teilen. Damit haben
wir sehr gute Erfahrungen gemacht und werden diese
auch zuklinftig weiter als festen Bestandteil in unserem
internationalen Marketing einsetzen. Allein im vorigen
Jahr haben klassische Influencer mit ihren Beitragen 148
Millionen Impressions generiert. Auf diese Verbindung
aus Information, Emotion und Authentizitdt werden wir
keinesfalls verzichten. Das ist und bleibt unser Fokus.

\

|

|

3
—_—o0
_, als Briickenbauerin zwischen einer technikaffinen Zielgruppe und dem Reiseland Deutschland W°°

* dienen. Ein Gesprach mit DZT-Chefin Petra Hedorfer tiber die Akzeptanz virtueller Botschafter,

P ETIT

eneriertes Bild: DIT/ Flowvizio



Bei genauerer Betrachtung fallt auf, dass Emma
kein klassischer Influencer ist, sondern auch ein
Kl-Assistent. Ein Blick auf die Website
germany.travel zeigt, dass Emma auch den
Chatbot ,Anja“ abgelost hat. Wo genau liegt der
Einsatz-Schwerpunkt?

In ihrer Funktion als Chatbot hat Emma im ersten Schritt
die Aufgaben unseres Chatbots Anja Gbernommen, die
wir bereits 2020 auf unserer Website installiert hatten.
Anja stand 24/7 fir die Fragen der Kunden zum Reiseland
Deutschland zur Verfigung und entlastete damit
personelle Ressourcen bei der  persoénlichen
Beantwortung von Fragen.

Emma wurde in ihrer Funktionalitét weiterentwickelt und
verfigt bereits heute Uber viel weiterreichende
Féhigkeiten als ihre Vorgéngerin. Sie verwendet
fortschrittliche groBe Sprachmodelle, um menschliche
Sprache zu verstehen und Antworten selbststédndig zu
generieren. Ziel dieser Kl-gestitzten Systeme ist es,
Konversationen zu fiihren und auf Anfragen in natdrlicher
Sprache zu reagieren. Im ersten Schritt nutzt sie alle
Informationen, die auf germany.travel verfligbar sind.
Aber sie ist darauf ausgelegt, dass sie mit immer mehr
Datenquellen verbunden wird: unserem Knowledge
Graphen, Veranstaltungskalendern, Verkehrspléne,
Hotelinformationen usw. Damit k&nnen wir auch ihre
Einsatzgebiete step-by-step erweitern.

In den USA folgen schon mehr als
die Halfte der Konsumenten
virtuellen Influencern und auch in
Aslen transportieren Kl-Influencer
zunehmend Lifestyle-Themen.

In Asien erreichen Kl-Influencer bereits ein
Millionenpublikum. In welchen Markten ist das
Potenzial fur diese Art der Kommunikation am
groBten?

Tatsachlich sind die asiatischen Mérkte — konkret China
und Indien — bei der Entwicklung und Nutzung von
digitalen Anwendungen durch die Kunden sehr viel weiter
als wir, denken Sie nur an Mobile Payment oder die
Entwicklung von sozialen Netzwerken zu komplexen
Service-Strukturen rund um das Reisen. Das gilt auch fir
KI-Anwendungen.

MARKETING & KOMMUNIKATION S

Auch aus Japan und Sidkorea kennen wir bereits
Kl-Influencer, die Lifestylethemen transportieren. In den
USA folgen heute schon mehr als die Hélfte der
Konsumenten virtuellen Influencern. Die wichtigsten
Griinde, ihnen zu folgen, sind nach einer Studie der
Marketing Influencer Factory Neugierde auf Technologie
und Kreativitat, der Unterhaltungswert durch Storytelling,
Humor und Drama sowie die einzigartige Perspektive der
Persdnlichkeit.

Wenn wir als Destination in diesen potenzialstarken
Markten wettbewerbsfahig sein und bleiben wollen,
missen wir unser Informationsangebot an der Nachfrage
der Kunden ausrichten.

Das konnen wir als DZT aber nicht allein stemmen.
Deshalb haben wir in diesem Jahr die DZT China Digital
Travel Knowledge Tour initiiert — eine hochkarétige
Delegationsreise, auf der wir Entscheider der deutschen
Reiseindustrie mit fihrenden chinesischen
Tech-Unternehmen vernetzt haben. Auf dem gleichen
Level bereiten wir derzeit fir das kommende Frihjahr eine
DZT India Digital Travel Knowledge Tour vor.

Wenn ich mir jedoch heute ansehe, wie schnell
beispielsweise der Umgang mit Chat GPT, Deepl und Co.
auch bei uns in vielen Arbeitsbereichen schon zu einem
ganz alltéaglichen Tool geworden sind, bin ich ganz sicher,
dass Kl-Influencer in kurzer Zeit auch fir europaische

Markte an Relevanz gewinnen werden.

Ist schon eine erste richtige Kampagne mit Emma
in Planung — und wenn ja, zu welchem Thema?

Um Meinungsbildner zu werden, braucht es Reichweite
und eine anerkannte Kompetenz in der Community.
Zunachst einmal geht es darum, Emma bekannt zu
machen, also eine Kampagne fiir Emma. Die groBe
Resonanz - auch verschiedene Meinungen -, die wir
unmittelbar auf den Launch erfahren haben, hat Emma
bereits viel Aufmerksamkeit verschafft. lhre Prasenz auf
der Website, wo bisher Anja agierte, ist ein weiterer
Schritt. Dazu kommen vielfaltige
Social-Media-Aktivitaten. Wichtig in dem
Zusammenhang: Emma muss lernen. Und sie kann nur
lernen, wenn sie durch die Aufgaben der User trainiert
wird. Unsere weltweiten Kampagnen sind natirlich auch
Uber Microsites mit germany.travel verbunden. Insofern

agiert Emma auch als Botschafterin der DZT-Kampagnen.
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Im Kl-Zeitalter mussen Destinationen den Spagat
zwischen Authentizitat und Technologie
meistern. Wie war hier die Herangehensweise an
Emma?

Ich sehe das weniger als Spagat, eher als Briickenbau.
Wir nutzen neue Technologien, um unsere realen
Besucher fir reale Erlebnisse zu inspirieren, zu
begeistern und auf Reisen zu unterstitzen. Konkret auf
Emma bezogen hei3t das: Wir haben sie mit Hilfe von
KI-Anwendungen als ,Digital Human‘ gestaltet. Als
solcher ist sie auch erkennbar. Authentizitat erhalt Emma
durch die Informationen, die sie transportiert. Daflr
haben wir sie mit Hilfe von Deep-Learning-Algorithmen
und Natural Language Processing (NLP) ,fit gemacht.
Denn Kl gewinnt gerade in der touristischen
Wertschopfungskette rasend schnell an Bedeutung: bei
der Inspiration flr ein Reiseziel, bei der Vorbereitung oder
bei praktischen Services unterwegs.

In  diesem Kontext verstehen wir Emma als
Bruckenbauerin zwischen einer technikaffinen
Zielgruppe, die sich online inspirieren Iasst, die digitale
Services nutzt und dann echte Erlebnisse im Reiseland
Deutschland sucht.

,Die spielerischen und technischen
Moglichkeiten von Emma sind
theoretisch unerschopilich. Doch
bringen wir Innovation und
Verantwortung in Einklang’

Fur den Fall, dass Emma ein Erfolg wird: Ware es
denkbar, dann weitere Ki-Models zu kreieren, die
auch andere Zielgruppen adressieren?

Emma ist ein Aufschlag, um die Mdglichkeiten eines
solchen Avatars zu testen und zu entwickeln. Emma lernt
und wir lernen ebenfalls. Ein wesentliches Merkmal von
Emma ist, dass sie zwar Uber eine ,Persona‘ verfigt, die
von den Usern nachvollzogen werden kann. Trotzdem
orientieren sich ihre Antworten, Tipps und Services an
den Usern. Insofern kann sie als erste Kl-Influencerin sehr
flexibel eine sehr weitgefécherte Zielgruppe bedienen.
Aber die Einsatzmdglichkeiten wachsen standig. Heute
agiert mit Emma als Markenbotschafterin eine junge
technikaffine Frau aus einem urbanen Umfeld. Sie steht
fir das innovative und technologieoffene Reiseziel
Deutschland mit einem vielféltigen Angebot fiir Stadte-
und Kulturtourismus.

Emma kann auch an andere |Interessen und
Sozialisationen angepasst werden oder durch weitere
KI-Models Verstarkung erhalten und mit denen wiederum
interagieren.  Die spielerischen und technischen
Médglichkeiten sind unerschépflich. Unser Leitgedanke
muss jedoch bleiben: Wir werben fir das reale Reiseland
Deutschland, fir unsere Hoteliers und Gastronomen und
die vielen Menschen, die im Tourismus arbeiten. Daflr
mussen wir Innovation und Verantwortung in Einklang
bringen.

Koénnten Kl-Influencer auch fur einzelne Regionen
in Deutschland zielfuhrend sein?

Die  technischen Moglichkeiten stehen allen
Marktteilnehmern offen, ob
Destinationsmarketingorganisationen oder touristischen
Unternehmen. Unsere Learnings aus dem Launch von
Emma werden wir selbstverstédndlich mit unseren
Partnern in den verschiedenen Formaten teilen. Emma ist
wie alle Innovationsprojekte der DZT so konzipiert, dass
i Perspektive
Beteiligungsmdglichkeiten fur Wirtschaftspartner méglich
werden. Auch dartber hinaus schatzen wir Feedback
sehr und laden alle Akteure zum Dialog ein.

in der Kooperations- und

Zur Person: Petra Hedorfer ist seit 2003 Vorsitzende
des Vorstandes der Deutschen Zentrale fur Tourismus
(DZT). In dieser Funktion treibt sie die digitale
Transformation innerhalb des Unternehmens sowie in der
gesamten  Wertschdpfungskette  des  deutschen
Incoming-Tourismus voran — von der Présenz in Sozialen
Netzwerken bis hin zu Anwendungen Kinstlicher
Intelligenz. Eng mit der Digitalisierung verknUpft ist ihr
Engagement fir die nachhaltige Transformation des
Tourismus, der ressourcenschonendes Verhalten mit
sozialer Verantwortung verbindet.
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DIGITALE GESCHAFTSMODELLE

g’ E Seit August 2023 ist die Bayern&loud Tourismus live. Kein Jahr spater wurde sie beim |
Constantinus, Osterreichs grofRtem Beratungs- und IT-Preis, in der Kategorie

' Digitalisierung ausgezeichnet. Die Jury wiirdigt besonders ,das bemerkenswerte

ExpBrtpotélzial'der Losung". Ein Blick auf disUse Cases, die von der BayTM und
*
I«

- Py \ dataCycle bereits gemeinsam umgesetzt werden.
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Der 183. Juni 2024 war ein besonderer Tag. Spannung
lag in der Luft, als Markus Garnitz, Bereichsleiter
Digitalisierung der Bayern Tourismus Marketing GmbH
(BayTM), mit seiner Kollegin Franziska Rosenberger am
Kongresshaus Graz ankam, wo kurz darauf der
Constantinus verliehen werden sollte, Osterreichs
renommierter Beratungs- und [T-Preis. Mit Johannes
Zlattinger, Bernhard Winkler, Suzanna Holzer, Franziska
Sussitz-Habich und Marcus Hofbauer war auch die
FUhrungsebene der Unternehmen pixelpoint/dataCycle
angereist. Erstmals Uberhaupt hatte das Unternehmen
aus Kéarnten mit der BayernCloud Tourismus ein Projekt
bei dem Award eingereicht — und wurde prompt in der
Kategorie Digitalisierung ausgezeichnet. ,Der bewusste
Einsatz von Open Source Software zeigt das
Engagement des Projekts fir Transparenz und
Nachhaltigkeit in der digitalen Welt", begriindete die Jury
ihre Entscheidung. Und wirdigte dartber hinaus ,das
bemerkenswerte Exportpotenzial dieser Loésung*.

Barbara Radomski,
Geschaftsfiihrerin Bayern
Tourismus Marketing GmbH

Digitalisierung kann viel bewirken:
Hier verstarkt sie das
Urlaubserlebnis, dort sorgt sie fur
mehr Akzeptanz, da erhoht sie die
Effizienz. Die Verfugbarkeit von gut
strukturierten, offenen Daten
sehen wir dabel als zentrales
Erfolgskriterium. Die BCT ist unser
wichtigstes Digitalprojekt fur die
Entwicklung digitaler Assistenten,
Chatbots und anderer
Anwendungen, die auf Kl beruhen.

Ziel der BayernCloud Tourismus ist es seit dem Go-Live
im Sommer 2023, samtliche touristisch relevante Daten,
die vorher in unterschiedlichen, geschlossenen
Systemen lagen und damit flr die Weiterverwendung

DATENMANAGEMENT IS

stark eingeschrankt waren, in einem offenen System
zusammenzufihren. Datensilos wurden aufgebrochen
und Abhangigkeiten von einzelnen Anbietern aufgeldst.
Inzwischen haben in Bayern alle, die mit touristischen
Daten arbeiten, Zugriff auf einen riesigen Daten-Pool fir
das Reiseland Bayern. Fir dataCycle-CTO Johannes
Zlattinger, liegt es in der DNA der Tochterfirma von
pixelpoint, einer der groBten Webagenturen im Siden
Osterreichs, »,Dinge neu zu denken". Die
Kernkompetenzen des Systems, das mittlerweile in
mehreren Tourismusregionen im DACH-Rauch erfolgreich
im Einsatz ist, fasst er folgendermaBen zusammen: ,,Es ist
uns gelungen, alle touristisch relevanten Daten in einem
offenen System zusammenzuftihren und Mensch und
Maschine, also Gésten, Organisationen, Applikationen
und KI standardisiert zur Verfligung zu stellen".

BayTM-Chefin Barbara Radomski ergénzt: ,,Gleichzeitig
ist die Infrastruktur die Basis flir eine offene
Weiterentwicklung und innovative Anwendungen und
Geschéaftsmodelle." Und der Blick auf bereits
entstandene Use Cases und Kooperationen zeigt, dass
die bayerische Datendrehscheibe tatsdchlich Fahrt

aufnimmt.

BCT meets DB Regio Bayern %

Die BayernCloud Tourismus (BCT) fiittert die Website
wir-entdecken-bayern.de der DB Regio Bayern mit
Daten zur Inspiration und Planung umweltfreundlicher
Tagesausflige. Die Tipps reichen von Stadtetrips,
Radtouren, Rundwanderungen in der Natur, Badeseen
und Canyoning-Erlebnissen bis zum Ausflug ins Museum.
Die Formate reichen dabei von Artikeln Uber Podcasts
und Audioguides bis hin zu Videos. Neu sind die
interaktiven Tools ,,Inspirator” und ,,Urlaubsplaner®. Bevor
die Schnittstelle zur BayernCloud eingerichtet wurde, war
es nur mit groBem redaktionellem Aufwand mdglich,
aktuellen oder tempordren Content auf der Website
einzubinden. Durch die Schnittstelle kénnen jetzt auch
tagesaktuelle Informationen zu Sonderausstellungen in
bayerischen Museen automatisiert eingebunden werden.
Die Integration der Sonderausstellungen der nicht
staatlichen Museen in Bayern funktioniert ebenfalls sehr
gut und ist damit nur der Anfang eines groBen Projektes.
Der n&chste Schritt der Kooperation: die Integration von
Informationen  zu  touristischen  Attraktionen, zu
Weihnachtsmarkten und Skigebieten inklusive aktueller
Schneehdhen entlang des Streckennetzes.
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Landeriibergreifender
Veranstaltungskalender ——

Dass Datenmanagement auch landertbergreifend
funktioniert, zeigt der Veranstaltungskalender auf der
Website www.libre-bodensee.com. Das  Projekt
LiBre-Bodensee ist eine Kooperation fiir die Bereiche
Marketing, Tourismus, Mobilitat, Stadteentwicklung und
Kultur zwischen den Stadten Lindau in Deutschland und
Bregenz in Osterreich. Der Onlinekalender bietet
Einheimischen wie Gasten gleichermaBen die
Gelegenheit, die Kultur- und Veranstaltungsszene der
beiden Stadte zu entdecken. Die BayernCloud Tourismus
(BCT) dient dabei als zentrale Datenquelle fir die
Veranstaltungen in Lindau. Genau funktioniert dieses
Zusammenspiel Uber das System von dataCycle und ein
sogenanntes Event-Widget.

i~

Johannes Zlattinger, CTO
| pixelpoint/dataCycle

Ein zentraler Aspekt der
Welterentwicklung wird die
Erweiterung der BCT durch die
Anbindung weiterer Datenquellen
sein. Besonders interessant
konnten hier bereits vorhandene
Open Data-Bestande sein. Wichtig
1st dabel, die verschiedenen
Datenbestande zu konsolidieren
und zusammenzufuhren. Moderne
Technologien wie Machine
Learning, LLM und KI werden
diesen Prozess erheblich
vereinfachen. Fur DMOs wird es
meiner Einschatzung nach wichtig
sein, Werkzeuge anzubleten, um
die Datenqualitat welter zu
verbessern.
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Dabei werden die Veranstaltungen aus Lindau aus der
BCT an die Vorarlberg Cloud Ubertragen und dann
gemeinsam mit den Veranstaltungen aus Bregenz Uber
das dataCycle-Event-Widget ausgespielt. Was den
optimalen Datenaustausch zwischen zwei Instanzen
enorm erleichtert, ist, dass dataCycle auf etablierte
Standards wie schema.org und die Vorgaben der Open
Data Tourism Alliance (ODTA) setzt.

Optisch vereint der neue Kalender das Erscheinungsbild
von Bregenz mit dem Corporate Design von LiBre.
Weitere Highlights der Website sind die Vorschlage fur
einen perfekten Tag an der ,Costa LiBre“, kulinarische
Tipps der Region sowie Empfehlungen fir
Familienausflige. Das dataCycle-Event-Widget kann
zudem von allen bayerischen Destinationen kostenfrei
verwendet werden.

BCT meets DZT Knowledge Graph!

Gut 20.000 offen lizensierte Datensétze sind aus der BCT
bereits in den Knowledge Graph der DZT geflossen.
Bayern gehort damit zu den wichtigsten Datenlieferanten
fur das gemeinsame Open Data-Projekt des
Deutschlandtourismus. Und hatte man seitens der
Landesorganisationen und DMOs im vergangenen Jahr
erst die Hoffnung, dass hier eine Datenquelle entstehen
wirde, aus der spannende und innovative Anwendungen
hervorgehen wiirden, so zeigt sich inzwischen: Genau
das passiert.

So bedienen sich inzwischen zum Beispiel gleich drei
junge Unternehmen der Daten, um damit moderne
Géastekommunikation zu machen. MAQNIFY ermdglicht
es, ohne Programmierkenntnisse digitale Guides fur eine
Stadt, Gemeinde oder Region anzulegen und online zu
stellen. Die PWA ist sofort einsatzbereit. Und durch die
Synchronisation mit dem Knowledge Graph wird eine
Mehrfachpflege der Daten nicht nur vermieden - die
aktuellen Daten stehen auch sofort bereit und mussen
dem Unternehmen seitens der DMO gar nicht mehr auf
anderem Wege Ubergeben werden. Mit integrierter
Kl-Ubersetzung kénnen die Guides zudem auf
Knopfdruck in bis zu 20 Sprachen Ubersetzt werden.
Auch das Start-up plazy um Inka Schmeling und Kathrin
Sander reichert ihre mit dem DSTNCMP-Preis
ausgezeichnete Reisefiihrer-App mit den BCT-Daten an.
Zwar flieBen die inspirierenden Texte direkt aus der Feder
der ehemaligen Redakteurinnen des Magazins Merian —
doch die vielen POI-Daten, die die App braucht, um auch
Nutzwert zu bieten, flieBen inzwischen automatisiert.
Gleiches gilt fiir das Start-up Urbnups , das als Plattform
zum Entdecken von Reisezielen auch Geheimtipps mit
der Community teilt.



Die Stammdaten zu interessanten Orten einer
Destination kdnnen direkt Gber Schnittstellen Ubertragen
werden. So kénnen auch die Daten aus der BayernCloud
Tourismus schnell und einfach integriert werden und sind
inzwischen sogar in Chatbot-L&sungen zu finden.

TourComm Content Creator
Der TourComm Content Creator ist die All-in-One
KI-Plattform fir den Einsatz von kiinstlicher Intelligenz im
Tourismus. Der Content Creator ermdglicht es, die
Vorteile von ChatGPT und Co. in der eigenen
Markentonalitat fur vordefinierte Zielgruppen zu nutzen
und mehrsprachige Chatbots zZu erstellen,
Datenrecherche zu betreiben oder verschiedene Arten
von Content aufzubereiten. Im Kl-Assistent stehen dafir
Uber 60  vordefinierte = Anwendungsfélle  zur
Content-Erstellung und -Optimierung bereit,
beispielsweise zur Erstellung von Blogartikeln, Social
Media-Posts, Pressemeldungen, fir die POI-Recherche
oder fur Beschreibungen. Im Chatbot-Konfigurator
lassen sich die individuellen Chatbots fir interne oder
externe Anwendungsfélle per Widget auf den eigenen
Websites einbinden. Per Schnittstelle flieBen die Daten
fur die Anwendung auch aus der BayernCloud
Tourismus.

DATENMANAGEMENT IS

dataCycle erweitert Contentnetzwerk Brandenburg
Seit fast zehn Jahren arbeiten pixelpoint/dataCycle und
die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
zusammen. Was 2015 mit einem Websiteframework
Brandenburg begann, wurde 2021 und 2022 durch eine
zuséatzliche  Mediendatenbank  erweitert. Dieses
Medienarchiv wurde nun so weiterentwickelt, dass es von
und fur alle Partner nutzbar ist. Seit Mai 2024 wurde das
Medienarchiv Brandenburg daflir nicht nur gehdrig
erweitert: Uber das Datenmanagementsystem dataCycle
ist das Archiv jetzt auch eine landesweite Plattform zur
gemeinsamen  zentralen  Verwaltung, regionalen
Bearbeitung und externen Nutzung von Bildern, Texten
und Videos.

Wichtig dabei ist die Open Data-Strategie des
Bundeslandes: ,,Die Zusammenarbeit ermdglicht es uns,
neben den etablieten  Systemen fir POls,
Veranstaltungen und Touren nun auch Bilder, Texte und
Videos in einem gemeinsamen System zu bearbeiten und
damit die Wahrnehmung des Tourismus in Brandenburg
aktiv zu beeinflussen", sagt Marcel Tischer, Teamleiter
Digitales Management bei der TMB. Getreu dem Motto
des Contentnetzwerks ,If you got it, share it“ zahle das
neue System auf die Open Data-Strategien des
Deutschlandtourismus ein und bereite Brandenburg "auf
die Gastkommunikation in Zeiten der Kls vor“, so Tischer.

www.dataCycle.info | www.pixelpoint.at

Award-Sieger beim Constantinus fur das Projekt BayernCloud Tourismus: Bernhard Winkler, CEO pixelpoint/
dataCycle, Franziska Rosenberger (BayTM) und Markus Garnitz, Bereichsleiter Digitalisierung BayTM. Foto: GEOPHO
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py . . o,
Guestnet entwickelt sich gerade von der digitalen

Gastemappe weiter zu einem ,Guest Experience
Operating System". Ein Gesprach mit Managing Partner

Martin Tauber iiber moderne Kommunikation,
personalisierlie Angebote und die neue

Herr Tauber, wie hat sich das Thema digitale
Gastemappe dieses Jahr im
Deutschlandtourismus allgemein entwickelt?
Tauber: Man merkt, dass das Thema mittlerweile
insgesamt von allen Playern des Deutschlandtourismus
integrierter gedacht wird. Die Destinationen wollen ihre
Daten jetzt endlich in Anwendungen hineinzubringen —
und gehen entsprechend immer &fter proaktiv auf uns zu.
Und die Hoteliers sind bei ihrer Gastekommunikation
schnell  professioneller geworden. Eine digitale
Géastemappe ist nicht mehr nice-to-have, sondern ein
must-have!l Denn man hat verstanden, dass
Kommunikation messbar ist.

Das setzt aber eben voraus, dass die eigenen Daten nicht
wahllos in zig Kanale gegeben werden, sondern dass die
Informationen  zentralisiert und zusammengefihrt
werden, damit Tools, wie die digitale Gastemappe, diese
auch nutzen kdnnen.

mit einem Data-Hub auf

|

,Destinationen suchen in
proaktiv nach guten Anwendungsfillen, also

Ausspielk
jetzt s

Ich denke hier zum Beispiel an die vielen Destinationen,
die mittlerweile in den Vertrieb von Freizeiterlebnissen
eingestiegen sind. Uber die digitale Gastemappe
bekommen Gaste diese Angebote jetzt auch von ihrem
Gastgeber ausgespielt. Und zu seinem Gastgeber hat ein
Gast in aller Regel einen viel persénlicheren Bezug als zur
Destination, erst recht Stammgaste. Das erhoht die
Buchungsraten enorm.

Trotzdem ist immer wieder zu Lesen, dass sich
das Konsumklima verschlechtert. Vor diesem
Hintergrund: Wie entwickeln sich die mit Guestnet
erzielten Umsatze in Deutschland?

Overall haben wir dieses Jahr 60 Prozent mehr Besucher
auf unseren digitalen Gastemappen — aber Uber 100
Prozent mehr Interaktion. Das heit: Die Gaste, die sich
auf die digitale Gastekommunikation einlassen, sind viel
interessierter als noch im vergangenen Jahr, was in

zwischen immer haufiger

anilen, fiir ihre Daten. Das wird deshalb
pannend, weil die Datenqualitit auf Seiten der

DNMOs zuletzt spiirbar einen Sprung gemacht hat"




meinen Augen viel mit dem Zuwachs an buchbarem
Content zusammenhéngt. Besonders hoch sind die
Buchungsraten auch dann, wenn der Gast vor Ort ist.
Dann ist er im Genussmodus und will sich etwas génnen.
Weit im Voraus bestimmte Dinge zu bewerben, ist
deshalb aus Anbietersicht gar nicht unbedingt sinnvoll,
weil es nicht den Nutzergewohnheiten entspricht.

Wie gut kann Guestnet buchbaren Content schon
personalisiert ausspielen?

Das ist fiir uns gerade ein besonders spannendes Thema.
Im Hintergrund der Plattform lauft gerade ein
Kl-Pilot-Projekt zur genaueren Gastesegmentierung. Das
System lernt maschinell Uber die Aktionen der Géste
immer besser, wie ein Nutzer tickt. In Verbindung mit den
Informationen, die wir anonymisiert aus dem Hotel-PMS
haben, also Alter, Geschlecht, Nationalitat etc., ergibt
sich ein ziemlich genaues Bild, wer unser Gast ist.
Entsprechend passen wir die Empfehlungen an und
kénnen Destination und Hoteliers kiinftig noch gezielter
dabei unterstltzten, das Service-Level zu erhdhen, das
Gésteerlebnis positiver zu gestalten aber auch basierend
auf Daten die Produktgestaltung zu verbessern.

,Selbst in der Premium-Hotellerie
geht es darum, uber Technologie
den Standard zu halten.”

Fur viele Destinationen fast noch wichtiger als
buchbarer Content, ist der Schatz an
Informationen, der mit viel Arbeit in die Open Data
Hubs eingepflegt wird. FlieBt dieser Content
inzwischen auch in die digitale Gastemappe
Guestnet?

In jedem Fall. Wie gesagt: Destinationen suchen
inzwischen immer haufiger proaktiv. nach guten
Anwendungsfallen, also Ausspielkanalen, flr ihre Daten.
Das wird deshalb jetzt spannend, weil die Datenqualitat
zuletzt spirbar einen Sprung gemacht hat — und immer
mehr offen zur Verfigung steht. Ein richtig groBes Projekt
realisieren wir diesbezlglich derzeit in Rheinland-Pfalz.
Dort haben wir schon seit langerem viele namhafte
Hotelkunden und auch entsprechend Quantitat, nun aber
reichern wir die Géastemappen-Inhalte der Hoteliers
zusatzlich mit Daten aus dem Data Hub der
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH an. Erlebnisse,
Ausflugstipps, Details zu POls: Der Gast hat nun alles
gebilindelt in seiner digitalen Gastemappe und braucht

DIGITALE GASTEMAPPE & GUEST EXPERIENCE NS

so wahrend seines Aufenthalts keine weitere Plattform
bzw. Webapp mehr. Das ist einerseits fir die vielen
kleineren Gastgeber ein riesengroBer Vorteil, die gar nicht
die Kapazitdten héatten, diese Informationen selbst
aufzubereiten. Darliber hinaus leben wir in Zeiten, in
denen es immer schwieriger wird, erfahrenes Personal zu
finden, das sich im Idealfall auch noch in einer Region
auskennt. Die Bedeutung digitaler Gasteinformationen
steigt also enorm. Selbst in der Premium-Hotellerie geht
es inzwischen darum, Uber Technologie den
Beratungsstandard zu halten. Wir haben dazu auf
Destinationsportalen bereits unseren KI-Chatbot im
Einsatz, der auch in Guestnet integriert werden wird.

Was in Rheinland-Pfalz funktioniert, wiirde auch
Data-Hub-Technologie anderer
Landestourismusorganisationen funktionieren?

mit der

In jedem Fall. Wir haben bereits sehr viele Datenbanken
angebunden und stehen auch mit allen relevanten
Anbietern in Kontakt.

Was sind weitere Themen, die ihr gerade
vorantreibt?

Als Unternehmen werden wir gerade vom Anbieter einer
digitalen Géastemappe zu einem ,Guest Experience
Operating System“. Wir haben die Vision, kinftig die
komplette Guest Journey abzudecken. Daflr integrieren
wir derzeit das ganze Thema des automatisierten
Check-ins inklusive des dahinterliegenden Meldewesens
sowie des Check-outs inklusive Payment. Wo wir uns
auch noch weiterentwickeln, ist der Bereich Messaging.
Gastgeber werden ihre Kunden Uber uns bald auf allen
Kanalen erreichen kdnnen, also nicht nur Uber die digitale
Géastemappe. Denn die nutzt ein Gast ja meist nur
wahrend seines Aufenthalts. Es geht also darum, den
Kontakt gar nicht ganz abreiBen zu lassen und immer
wieder punktuell passende Inhalte anbieten zu kénnen.

Zur Person: Martin Tauber ist Managing Partner der
Guestnet GmbH. Das Unternehmen aus Brixen in Stidtirol
digitalisiert als Guest Experience Operating System die
gesamte Guest-Journey mit einer optimierten L&sung
sowohl fur Destinationen als auch fir
Beherbergungsbetriebe. Mehr als 50 Destinationen und
2.500 Gastgeber im DACH-Raum, Sidtirol und ltalien
digitalisieren mit Guestnet erfolgreich ihre

Gastekommunikation.
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Destinationsmanagementorganisationen miissen heute neben dem Alltagsgeschaft immer
mehr Anspriichen von innen und auflen gerecht werden.Das Aufgabenspektrum wird breiter

und komplexer, die Organisationsstrukturen und Ressourcen wachsen, wenn iiberhaupt,

nur langsam mit. Was tun? Wie ware es statt Kopf-in-den-Sand-stecken mit
einer extragrofen Portion High Performance?

D urch die sich schnell verdndernden

Rahmenbedingungen insbesondere der letzten Jahre
stehen viele DMOs vor gravierenden Herausforderungen:
Sie sind heute weit mehr als nur
Marketingorganisationen, missen sie doch mehr und
mehr eine ganzheitliche Verantwortung fir die
Destination als nachhaltigen und gemeinwohlorientierten
Urlaubs- und Freizeitraum Ubernehmen. Auch die
disruptive Kraft der Digitalisierung, mit der kinstlichen
Intelligenz als zweiter Transformationswelle, beeinflusst
die Arbeitsweise und Daseinsberechtigung von DMOs.
Damit wird schnell klar: Die Organisationen missen sich
wandeln, um den neuen Ansprichen — im analogen wie
digitalen Raum — gerecht zu werden. DMOs missen zu

High-Performance-Organisationen werden. Damit sind
nicht immer automatisch hdéhere Budgets oder mehr
Personal verbunden, sondern auch neue Themen und
Ausrichtungen — intern wie extern.

Die zentrale Frage muss lauten: Wofiir werden DMOs -
aus Innen- und AuBensicht — heute und in Zukunft am
dringendsten gebraucht, wo haben sie den gréBten Hebel
und was missen sie daflr wirklich leisten? Die folgende
Definition einer High-Performance-DMO soll Klarheit
schaffen. Sie umfasst acht Merkmale — von einer klaren
Vision und Strategie bis hin zu einer agilen
Unternehmenskultur und einem starken Netzwerk, auf die
sich DMOs kiinftig fokussieren sollten.




EINE HIGH-PERFORMANCE-DMO...

hat ein klar definiertes und

ganzheitliches Aufgabenprofil
Ihr  Aufgabenspektrum umfasst sowohl klassische
Basisaufgaben als auch neue Zukunftsthemen, die fir die
Destinationsentwicklung von Relevanz sind. Zur Erfiillung
dieser komplexen  Aufgabenvielfalt  steht die
High-Performance-DMO fur die dafir erforderlichen
finanziellen und personell-fachlichen Ressourcen bei
ihren Gremien ein. Sie setzt klare strategische Prioritaten
und Uberzeugt ihre Partner durch das Aufzeigen
konkreter Mehrwerte. In Anbetracht begrenzter Mittel,
bedient sie die erforderlichen branchenulbergreifenden
Schnittstellen souverdn, wenn Partner passendere
Kompetenzen, Entscheidungshoheiten und Ressourcen
aufweisen.

Elena Schmidt,

Senior Consultant
Destinationsmanagement
dwif Consulting GmbH

,DMOs mussen zu
High-Performance-Organisationen
werden. Dafur brauchen sie als
Basis elne agile und sinnstiftende
Unternenhmenskultur.”

agiert aus einem starken inneren Antrieb heraus

Ihre Verantwortung fir die Destination, die lokale
Wirtschaft, die Bevdlkerung und die Gaste hat eine
High-Performance-DMO fest im Blick. Dieser gemeinsam
definierte Purpose leitet ihre Mitarbeiter bei allen
Aktivitaten und treibt sie an. Als integraler Bestandteil der
Unternehmenskultur ist er zudem Attraktivitatsfaktor der
DMO als Arbeitgeberin. Der gemeinsame Antrieb wirkt
sich nicht nur intern, sondern auch positiv auf die Qualitat
der Beziehungen zu Kunden und Partnern aus.

entwickelt dynamische und richtungsweisende
Narrative fur die Destination

Sie weiB: Ohne ein Uberzeugendes, gemeinsames
Zukunftsbild keine erfolgreiche Destinationsentwicklung.
Um ihre vielen Anspruchsgruppen auf diesem Weg
mitzunehmen, entwickelt die High-Perfomance-DMO
gemeinsam mit den Stakeholdern ein Narrativ fir eine
wilinschenswerte Zukunft der Destination. Sie ist
Uberzeugt, dass sich die Zukunft mit einer konkreten
Vision vor Augen aktiv gestalten lasst. Dabei erkennt und
antizipiert sie zukilnftige Herausforderungen und
Mdglichkeiten frihzeitig. Ihren eigenen Visionsbeitrag
betont die DMO bei all ihren Aktivitaten.

HIGH-PERFORMANCE-DMO N

m folgt einer klaren Strategie,

die messbare Erfolge zeigt

lhre langfristig angelegte Destinationsstrategie ist der
Fixstern, auf den die High-Performance-DMO zusteuert.
Sie definiert Leitlinien und Ziele, die auf dem Weg in die
Zukunft Orientierung bieten, aber gleichzeitig flexibel
genug sind, um sich an neue Rahmenbedingungen
anzupassen. So wird die Strategie regelmaBig auf
Gultigkeit gepruft und passt sich als ,Living Paper” auf
MaBnahmenebene neuen Anforderungen an. Dabei
scheut sich die DMO nicht vor transparentem Controlling:
Sie untersetzt Zielformulierungen mit geeigneten,
aussagefahigen Indikatoren, an denen nicht nur Erfolge,
sondern auch Handlungsbedarfe sichtbar werden.

ist eine versierte Netzwerkerin,

die sich starke Partner sucht

Fur die High-Performance-DMO ist es selbstverstandlich,
eine ganzheitliche Verantwortung far die
Destinationsentwicklung zu Ubernehmen. Gerade mit
Blick auf die vielen Schnittstellenthemen muss sie
Netzwerke mit allen relevanten Stakeholdern, zunehmend
auch branchenlbergreifend, systematisch aufbauen und
pflegen. Dazu zahlt eine systematische
Stakeholderanalyse ebenso wie eine passgenaue
B2B-Kommunikation. Hier  versteht sich die
High-Performance-DMO als Sprachrohr und
Co-Creation-Labor nach innen, indem sie den Austausch
und die Zusammenarbeit aller Beteiligten Uber geeignete
Kommunikationsformate forciert.

Maike Berndt,
Geschiftsfiihrerin und Leitung
Destinationsmanagement
dwif-Consulting GmbH

,Zukunft wird aus Mut gemacht:
Ohne ambitioniertes Zukunftsbild
keine zukunftsfahigen DMOs."

reprasentiert eine Marke, die Identitat stiftet

Sie orientiert die Markenentwicklung weniger an
geografischen Grenzen, sondern an thematischen
Spitzenleistungen, die differenzieren und emotionale
Ankerpunkte fur die Gaste — aber auch die Bevolkerung
und Leistungstréger gleichermaBen - schaffen. Dabei
fokussiert sie sich auf mdglichst wenige Themen und
Zielgruppen, und sorgt daflr, dass die partizipativ
entwickelte Marke an méglichst vielen Kontaktpunkten in
der Destination spirbar wird. Dazu befahigt sie ihre
Partner und unterstitzt sie bei der Optimierung und
Entwicklung ihrer Produkte.
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ist Vordenkerin und stoBt Innovationen an

‘ Sie traut sich, als Vorreiterin mutig voranzugehen, um zu

zeigen, was moglich ist.  Innovations-  und
Trendbewusstsein gehdren zu ihrer téglichen Arbeit.
Gemeinsam mit engagierten Partnern besetzt sie
Innovationsfelder und flllt diese mit konkreten
(Projekt-)ldeen, um die Destination resilienter und
zukunftsfdhiger zu machen. Dazu erkundet sie
Zukunftsrdume systematisch mithilfe professioneller
Prognosetools und -methoden oder Ubergeordneter
Partnerorganisationen.

arbeitet in kompetenzorientierten
~und agilen Strukturen

Erfolgreiche Destinationen haben DMOs, die sich, um
den Anspriichen im AuBen gerecht zu werden, auch
internen Strukturen zuwenden. In der
High-Perfomance-DMO haben die Mitarbeiter ohne
starre Hierarchien die notwendigen Kompetenzen und
Freirdume in ihren Rollen, um der steigenden Komplexitét
zu begegnen. Grundlage dafir ist ein gemeinsam
ausgehandelter strategischer Fahrplan zur Bearbeitung
interner Prozesse - von Digitalisierung  bis
Feedbackkultur —, um die DMO fit fur die Zukunft zu
machen.

Mal ehrlich: Das klingt in Ihren Ohren zu sehr nach
Zukunftsmusik? Sie haben sich auch schon gefragt,

wie das vor dem Hintergrund lhrer Rahmenbedingungen
leistbar sein soll? Leicht wird es sicher nicht. Doch wir
sind Uberzeugt: Nur wer eine genaue Vorstellung von
Zukunft hat, kann sich auf den Weg machen. Zukunft
wird im Kopf entschieden: Primér ist nicht die Frage
nach dem WIE entscheidend, sondern die Entscheidung
fir das WOHIN. Dann kann auch lhre DMO agil und
wirkungsvoll die Zukunft meistern. Wie viel
High-Performance steckt bereits in Ihrer DMO?

Uber die Autorinnen: Maike Berndt ist als Dipl.
Geografin seit 2009 in verschiedenen Funktionen im
dwif-Team. Seit 2023 ist sie Geschaftsfihrerin und
Leitung des Destinationsmanagements am Standort
Berlin. Sie begleitet Tourismusdestinationen bei ihrer
Transformation in eine lebenswerte Zukunft durch die
Moderation komplexer Entwicklungsprozesse. Nach
innen treibt sie die dwif-Marke und unsere wegweisenden
Produkte voran.

Elena Schmidt ist mit Hintergrund im nachhaltigen
Tourismusmanagement (M.A.) und als Systemischer
Coach Practitioner seit 2018 Teil des dwif-Teams. Seit
2024 ist sie Senior Consultant im
Destinationsmanagement, der Markenberatung und
systemischen Organisations- und Teamentwicklung am
Standort Berlin.



Lésungen fiir Gutscheine,
Kundenbindung & Tourismus

Anmeldung &
Check-In

Hotel -

AVS-Systeme als
digitale Touchpoints
der DMO Die ausbaufdhige

Cardplattform der AVS

Mutzen Sie ihr lokales Netz-
werk zur Weiterentwicklung
lhres Destinationsmarketing.

Die Systeme AVS-Gastmeldung
GASTM ELDUNG und AVS-TouristCard dienen

dabei auch als Werkzeuge zur
Absicherung der Tourismus-

CARDPLATTFORM _ tiaric g
Finanzierung Eine innovative und attraktive
- GésteCard kann zudem den
GASTECARD Abrechnung Tourismus mit dem lokalen
N ETZWERK Handel vernetzen und auch fir

Besucherlenkung Einheimische und Mitarbeiter
ausgerichtet werden.

Destinationsentwicklung

Die Evolution der TouristCard
schreitet weiter voran.

Neugierig? Mehr erfahren auf avs.de/tourismus
AVS GmbH | & 0921-802-558 | ¢ cards@avs.de
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Das Outdoor-Thema 1st mlttlerwelle 1m
Stadtmarketing anggkommen W1r haben immer S

mehr Partner, die urbane Raume vertreten und _.JC:—_ -.._ P
entsprechende Angebote auf d1e Plattfogn brmgsn

Herr Hallermann, komoot hat in diesem Sommer
die Marke von 40 Millionen registrierten Nutzern
geknackt. Seit der Grundung im Jahr 2010 ist
dem Unternehmen damit eine unglaubliche
Erfolgsgeschichte gelungen. Was sind die
Zutaten fur diesen enormen Zulauf an Usern,
zumal in einer Zeit, wo die App-Stores voll sind
von immer mehr Angeboten?

Hallermann: Hintergrund fur die Idee zur App war eine
Alpeniberquerung, als ich 16 Jahre alt war. Allein die
Planung hat damals noch Wochen oder sogar Monate
gedauert. Friiher musste man Bicher studieren und
wissen, wie man Hohenlinien zahlt, um eine Steigung zu
berechnen. Da kam der Gedanke: Das muss doch
einfacher gehen! Unsere Mission war und ist es,
maoglichst vielen Menschen individuelle
Outdoor-Abenteuer zu erméglichen — unabhangig davon,
ob sie mit Karte und Kompass umgehen kdnnen. Mit
unserem Routenplaner haben wir eine Technologie
entwickelt, die genau das jedem User ermdglicht,
gleichzeitig aber auch ermdglicht, in seiner Heimatregion
viel Neues beim Wandern oder Radfahren zu entdecken.
Das macht das ganze Team, mittlerweile mehr als 160
Menschen aus Uber 20 Landern, sehr stolz. Ebenfalls
wichtig fir unseren Erfolg: komoot kann grundsétzlich
kostenfrei genutzt werden und die Community steht im
Mittelpunkt.

Das muss doch
einfacher gehen!

Als Kind verbrachte Markus Hallermann
mehr Zeit in der Natur des Allgdus als

in der Schule. Ein Gesprach mit dem
Griinder und CEO von komoot iiber die
Anfangszeit der Plattform, das rasante
Wachstum der letzten Jahre und spiirbare
Veranderungen in der Community.

Einzelne User teilen ihre Abenteuer und erhalten Pionier-
und Expertenabzeichen fir neue Entdeckungen, die sie
auf unserer Plattform mit anderen teilen. Sie feiern
zusammen neue Entdeckungen und geben sich
gegenseitig Tipps zu Highlights und Strecken. Nur, wer
zum Beispiel auch Offlinekarten, Live-Tracking oder
sportspezifische Karten verwenden mdochte, bezahlt
einmalig flr bestimmte Kartenpakete oder nutzt unser
Abo-Modell.

Komoot investiert seit rund zwei Jahren verstarkt
auch im B2B-Bereich. Was genau sind hier die
Felder, auf denen Sie Kunden Angebote machen?
Das B2B-Angebot gibt es bereits seit 2016. Aber ja, es
stimmt, dass wir diesen Bereich in den letzten zwei
Jahren weiter aufgebaut haben, indem wir unser Team fur
die internationalen Mérkte verstarkt haben, um hier eine
noch gezieltere Beratung in der Landessprache unserer
Partner und derer, die es werden wollen, zu
gewahrleisten. Wir bieten unseren Partnern
Echtzeit-Reports zu ihren Collections an, geben Einblicke
in komoot-Userdaten vor Ort und liefern wertvolle
Marktdaten rund um unsere Community.Gleichzeitig
haben wir im Bereich Wissensvermittlung investiert, um
hier Destinationen und Partner aus dem Naturschutz ganz
gezielt bei der Digitalisierung zu unterstitzen.



Bereits mehr als 3.000 Verantwortliche aus Tourismus
und Naturschutz haben an unserer komoot Academy
teilgenommen, die wir mittlerweile zu  einer
On-Demand-Plattform rund um Themen wie digitales
Community  Management und  Besucherlenkung
ausgebaut haben. Im Bereich der Besucherlenkung
Ubernehmen wir also zunehmend Verantwortung im
Bereich des Naturschutzes. Wir pflegen enge
Partnerschaften mit den Nationalen Naturlandschaften,
dem Deutschen Wanderverband und den Naturfreunden
Deutschlands. Wir unterstiitzen diese Partner einerseits
bei der Digitalisierung ihrer Inhalte, andererseits
sensibilisieren wir unsere Community fir Abenteuer im
Einklang mit den Beddrfnissen der Natur, in dem wir zum
Beispiel entsprechende Betretungsregeln oder
Sperrungen sichtbar machen.

Wie sehen konkret die Werbemoglichkeiten auf
der Plattform aus?

Zundchst konnen sich Destinationen kostenlos ein
einfaches Partner-Profil auf komoot einrichten. Das
Profil dient als Content Hub und ist der Startpunkt, um in
den weiteren Schritten Sichtbarkeit fiir die eigenen
Outdoor-Inhalte zu erzielen. Nach dem Besuch der
komoot Academy kdnnen unsere Partner dann
Tourensammlungen (Collections) bei uns einreichen.
Nach einer Qualitdatsprifung koénnen wir diese
veroffentlichen. User, die schon konkret nach Contentin
einer Region suchen, koénnen diese Touren und
Collections Uber die komoot Suche finden. Wer seine
Zielgruppen ganz gezielt ansprechen méchte - und
damit auch die volle Reichweite unserer Plattform hinter
sich wissen will -, nutzt Sponsored Collections. Das
native Werbeformat ermoglicht es, neue User zu
erreichen. Unsere Partner kdonnen die Aktivitat und
Region genau bestimmen und ihre Inhalte auch
international vermarkten. Neben dem DACH-Raum sind
besonders Frankreich, UK, die Beneluxlander und Italien
im Fokus. Die Ubersetzung der Inhalte (ibernehmen wir
dabei kostenfrei. Die Community interagiert bei diesem
Format direkt mit dem Content und speichert sich die
Collections im eigenen Profil ab, um sie dann spater im
Urlaub direkt zur Hand zu haben.

Mit Blick auf die Community: Wie hat sich diese
uber die Jahre verandert — und wie reagieren Sie
als Plattform darauf?

Outdoor-Aktivitdten werden immer beliebter, besonders
bei jungeren Menschen. Laut einer Auswertung von
Statista sind mehr als zwdlf Millionen Menschen von etwa
39 Millionen Wanderern unter 40 Jahren. Und dabei sind
einige spannende Trends erkennbar, die wir auch in
unserer Community messen und sehen koénnen. Zum
Beispiel gibt es einen Trend weg von bekannten
Outdoor-Hotspots hin zu Naturerlebnissen vor der
Haustlr. Auch sehen wir, dass das Outdoor-Thema im
Stadtmarketing angekommen ist.

INTERVIEW IS

Wir haben mittlerweile viele Partner, die urbane Raume
vertreten und ihre Outdoor-Angebote auf die Plattform
bringen - und das haufig mit groBem Erfolg in der
Community, was sich anhand der Klickraten zeigt.
Daneben sehen wir auch, dass die Verbreitung von
Smartwatches stetig zunimmt. Daher gibt es komoot
inzwischen auch auf allen populdren mobilen und
smarten Devices. Wir sehen auch, dass sich Menschen
zunehmend in Interessengruppen zusammenschlieBen
und entsprechende Angebote schaffen. Wir haben darauf
reagiert und ein spezielles Angebot fiir Gruppenreisen
geschaffen. Die Funktion stellt sicher, dass alle
Teilnehmer einer Tour am Ende tatsdchlich am Ziel
ankommen, auch wenn sie ein unterschiedliches Tempo
haben.

Warum gibt es trotz der marktbeherrschenden
Stellung von Apps wie komoot immer noch
Regionen, die eigene Apps programmieren
lassen und am Ende fast ohne Reichweite
dastehen?

Eigene Apps programmieren zu lassen, ist fiir eine Region sehr
kostspielig und aus User-Sicht nicht nachhaltig. Denn eine
DMO-Outdoor-App funktioniert nur in ihrer Region. Von der
fehlenden Reichweite ganz zu schweigen. Viel sinnvoller ist es
daher, Inhalte in etablierten Apps zu veroffentlichen. Apps,
die bereits im Alltag der Menschen fest verankert sind.
Komoot bietet genau diese bewdhrte Plattform und liefert der
Community kontinuierlich Inspiration.

Mit Blick in die mittelfristige Zukunft: Wie wird
sich komoot vor dem Hintergrund der steigenden
Bedeutung von Kl verandern?

Kiinstliche Intelligenz verandert, wie Menschen mit digitalen
Services interagieren und was sie von ihnen erwarten. Die
User wollen immer bessere und auf sie personlich
zugeschnittene Ergebnisse und Services, die smart
,mitdenken”. Dieses neue Nutzungsverhalten bzw. die
Erwartungshaltung wird sich darauf auswirken, wie
Menschen ihre Outdoor-Zeit finden, planen, navigieren und
teilen. So werden Nutzer kiinftig davon ausgehen, dass sich
kurzfristige Anderungen der Rahmenbedingungen, zum
Beispiel durch das Wetter, automatisch in ihren geplanten
Routen wiederfinden oder eine flexible Anpassung der Tour
erfolgt. Genau an diesen Kl-unterstltzten, auf die Bedirfnisse
der User angepassten Outdoorangeboten, arbeiten wir bei
komoot derzeit. Klar ist aber: Diese Entwicklung betrifft alle
Branchen.

Zur_Peron: Markus Hallermann ist Geschaftsfihrer und
einer der Griinder von komoot. In den Allgduer Alpen
aufgewachsen, hat er nach eigenen Angaben ,wahrscheinlich
mehr Zeit auf Skiern und dem Fahrrad verbracht als in der
Schule”. An der TU Miinchen hat er seine Ambitionen dann auf
Physik, Materialwissenschaften und Datenanalyse fokussiert.
Fir den Erfolg der Outdoor-Plattform hat er seine
Physik-Promotion aufgegeben und kiimmert sich heute im
Fihrungsteam vor allem um die  Themen
B2B-Partnerschaften, Strategie und Finanzen.
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Berlin, Hessen und Thurringen /
kooperieren bei touristischen Data-Hubs
Unter Fihrung der Thiringer Tourismus GmbH (TTG)
kooperieren die LTOs von Berlin, Hessen und Thiringen
ab sofort bei der Weiterentwicklung ihrer touristischen
Data-Hubs. Mdéglich wird dies unter anderem, weil alle
drei mit der Join GmbH im Hintergrund den gleichen
technischen Dienstleister fur ihre Landesdatenbanken
haben. ,Wir bindeln unsere Kréafte fir eine
bundesléndertbergreifende Digitalisierung und schaffen
so die Grundlage fur ein Datenmanagement, das alle
touristischen Informationen zentral und fir die jeweiligen
touristischen Bedtirfnisse nutzbar macht®, beschreibt
Christoph Gosel, Geschéftsfihrer der TTG, das
Vorhaben. Dies ermdgliche eine effiziente Suche und
maBgeschneiderte  Informationen  fir Gaste in
Kombination mit einer kostenfreien Dateninfrastruktur fur
Tourismusakteure. Im Zuge der Kooperation integrierten
die Berliner und Hessischen Partner die Thiringer
Content-Datenbank (ThUCAT) als Teil der eigenen
Data-Hub-Systeme. %
KlimafuBabdruck berechnen: %j&/
KlimaLink-Plattform ab sofort verfugbar
Ab sofort kdnnen Reiseblros und Veranstalter kostenfrei
die Emissionen von Fligen und Hotellbernachtungen
Uber die Plattform KlimaLink berechnen, um Kunden zur
Klimawirkung der angebotenen Reisen transparent zu
informieren. Die Abfrage der Emissionsdaten Uber die
B2B-Plattform wird dabei manuell vorgenommen. Um
Daten zu Flugreisen zu erhalten, kénnen Abflughafen,
Flugnummer,  Reisedatum und  Buchungsklasse
eingegeben werden. Bei den Hotelemissionen wird
derzeit noch ein Durchschnitt nach Sternekategorie und
Energiemix in einer bestimmten Region berechnet.
ZukUnftig sollen spezifische Werte der Hotels folgen. Die
Qualitédt des Berechnungsstandards wurde im Frihjahr
durch eine unabhangige Priforganisation durch
Bescheinigung der Konformitdt der Methoden im
Mobilitatsbereich mit der 1SO14083 zur Quantifizierung
und Berichterstattung Uber Treibhausgasemissionen im
Transportsektor bestatigt. https:/klimalink.org

BVDW arbeitet am Thema %@
nachhaltige Mediaplanung Y

Das IU Research Center for Sustainable Media & Marketing
(RCSMM) und der Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) arbeiten zukinftig gemeinsam am ,Value Media
Standard. Ziel ist es, durch die Verbindung von
akademischer Forschung mit der Praxis nachhaltige und
transparente Standards flir die Medienbranche zu
entwickeln, die bei Stakeholdern  der
Wertschopfungskette ,Mediaplanung” akzeptiert werden.

relevanten

Durch die Kooperation werde sichergestellt, ,dass die
Skalenentwicklung auf neutraler, faktenbasierter Forschung
beruht und die Marktanforderungen berlcksichtigt”,
sagt Prof. Dr. Lisa-Charlotte Wolter, Leiterin des I[U RCSMM.
Dr. Moritz Holzgraefe, Vizeprasident des BVDW, betont, dass
man beim Thema Sustainable Digital Advertising ,erst am
Beginn eines Prozesses“ stehe. In den nun zu fihrenden
Diskussionen erwarte er neben der notwendigen
Aufmerksamkeit deshalb ,auch Kontroversen®. Die neuen
Standards sollen der gesamten Branche zugutekommen,
ohne die Unabhangigkeit der Medien zu gefahrden.

OBS startet Kooperationen in
Rheinland-Pfalz

Die OBS OnlineBuchungService GmbH hat den Start neuer
Kooperationen in Rheinland-Pfalz bekanntgegeben. Die
ersten Destinationen, die von dieser Zusammenarbeit
profitieren, sind das Ahrtal, Lahntal, Naheland Rheinhessen
und der Westerwald. Konkret geht es darum, die DMOs, die
landeweit auf dem Buchungssystems von feratel arbeiten,
beim Thema Channelmanagement und Onlinevertrieb zu
unterstitzen. ,Wir sind allerdings kein Techniklieferant,
sondern ein Dienstleister, der durch sein Know-how mit
verschiedensten Buchungslésungen die Regionen dabei
unterstltzt, ihre Betriebe weltweit buchbar aufzustellen,
ohne dass sie selbst personell aufstocken mussen®, sagt
OBS-Geschéftsfuhrer Dr. Michael Braun. Nach Informationen
von TN-Deutschland gibt es in Rheinland-Pfalz rund 10.000
Ubernachtungsbetriebe, davon 3.000 gewerbliche. Bereits in
feratel deskline angelegt sind 6.700 Betriebe.

Online.Jungle: Vertriebsnetz wachst weiter
Das zu feratel media technologies gehoérende Start-up
Online.Jungle mischt weiter den Onlinevertriecb von
Campingplatzen auf. Das zur Verfigung stehende Inventar
ist durch die Anbindung der Camping-PMS ,,Gastmanager”
und ,C1-Manager” deutlich gestiegen. Zwei weitere
PMS-Systeme sollen bis Jahresende noch folgen — womit
dann insgesamt Content aus neun Systemen in Richtung
Online.Jungle flieBt. Auf der Ausgangsseite sind zu den
bisher 35 feratel-Vertriebskanalen im Laufe dieses Jahres mit
Glamping.info, MeinPlatz.de und Stellplatz.info drei
reichweitenstrake Campingportale dazugekommen. Bis
Jahresende folgt nach Informationen von TN-Deutschland
noch der Anschluss der ,Camping-App“ mit mehr als einer
Millionen Usern in Europa. Feratel-Destinationen bekommen
zudem in Kirze einen komplett neuen globalen
Vertriebskanal in deskline freigeschaltet: die sogenannten
»,Camping-Channels“. ,Analog zum Channel-Management
im Fewo-Bereich missen DMOs dann nicht mehr mit jedem
Portal einzeln verhandeln, sondern werden auf Klick tberall
ausgespielt”, sagt Katharina Gerigk, Geschéaftsfihrerin der
onlinejungle.camp GmbH. onlinejungle.camp



Digitale Parksysteme fur
sorglosen Wintertourismus

Mit sinkenden Temperaturen kiindigt sich allmahlich der Winter an. Neben abenteuer
lichen Ski-Ausfligen und geselligen Winterwanderungen, bringt die kommende Jah-
reszeit auch neue Herausforderungen an die Mobilitit. Besonders in Tourismus- und
Freizeitregionen bedarf es innovativer Losungen, um sowohl den Besucherstromen
als auch den Wetterbedingungen gerecht zu werden.

Hier setzt das schrankenlose FreeFlow-Parksystem Warum fiihrende Reiseziele
von fair parken an. Es kommt ohne Schranke oder Ticket- ,

geber aus und gewadhrleistet ein reibungsloses Parker auf FreeFlow vertrauen:
lebnis sowie sorglosen Freizeitspal® ganz chne Ausfille —

egal ob es regnet, schneit oder starmt. *  Machhaltige Reduzierung von Staus, Larm,

COz-Emissionen und Feinstaubbelastung

So funktioniert’s: = Stressfreier Verkehrsfluss ohne Rickstaus
Die Kennzeichen aller Fahrzeuge werden mittels Kamera und Wartezeiten
erfasst und der Parkvorgang digitalisiert. » Zuverldssiges digitales Parkkonzept mit hoher

Besucherzufriedenheit
100 % Zahlungsgarantie und hauseigenes
Forderungsmanagement

=  \Wartungsarmes System mit geringen Betriebs-
und Instandhaltungskosten

Beim Bezahlvorgang entscheidet der Autofahrer selbst; .
jetzt am Automaten oder spater zu Hause? Denn die
Farkgeblihr kann bequem bis zu 48 Stunden nach Aus-
fahrt onlineg entrichtet werden. Das schlanke System
zeichnet sich besonders durch die benutzerfreundliche

Handhabung aus, damit lhre Gaste mehr Zeit fir das *  Geringe Investitionskosten: ein Drittel im Vergleich
haben, was wirklich zahlt — wie unvergessliche Winter- zu Schrankensystemen
momente mit Freunden und Familie. » Integration diverser Drittsysteme wie Kassen-

und Zugangskontrollsysteme, E-Ticketing,
Beliebte Ziele wie die Blumeninsel Mainau, das Ost- Pre-Booking u. v. m.

seebad Boltenhagen, die Biosphare Potsdam oder
der Allwetterzoo Minster haben langst auf die digi-

talen Lésungen von fair parken gesetzt. Mit digitalen Zusatzleistungen
zur Top-Destination

Mit moderner Kurtaxenbuchung und benutzerfreund-
licher Online-Bezahlplattform bringen Sie lhre Desti-
nation auf den neuesten Stand der Technik und bieten
Services, die einen wichtigen Mehrwert schaffen: indi-
viduelle Programmierung und Rabattierungsmaoglich-
keiten, persdnliche Beratung, monatliches Reporting zur
Optimierung lhres Standortes und vieles mehr,

St_arten auch Sie otet somnnen &
mit FreeFlow durch! mehr erfahren:

Fur eine persdnliche Beratung steht
Ihnen Sebastian Miller, Beraichs-
leitung gebihrenpflichtiges Parken,
zur Verflgung.

02118 9091 370
mueller.sebastian® fairparken.com
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Meldepflicht fiir Deutsche
52 abgeschafft. Und nun?

Mit der Verabschiedung des 4. Biirokratieentlastungsgesetzes wurde die Meldepflicht fiir

deutsche Staatsangehorige abgeschafft. Zahlreiche Ablaufe, wie das Gastbeitrags- oder

Kurtaxwesen von rund 500 Orten, beziehen sich aber direkt auf Daten beim Check-in. Das

Gesetz tritt am 1. Januar 2025 in Kraft. Ein Gesprach mit Klaus Schon, Leiter Tourismus bei der

AVS GmbH, iiber die Folgen fiir Meldewesen, Einnahmen und Statistik.

Herr Schon, fehlt dem Gastbeitragswesen nun die
rechtliche Grundlage?

Schén: Nein. Fir die Gastbeitrage greifen ohnehin
kommunale Abgabegesetze und Satzungen. Diese
referenzierten in manchen Gemeinden allerdings auf das
Meldegesetz des Bundes. Diese Verweise muss man nun
anpassen. Das gesamte Kurtaxwesen war mit der
Meldepflicht und auch dem Akt des
Meldeschein-Ausflllens systemisch gekoppelt, damit die
Beherbergungsbetriebe die Datenerhebung nicht doppelt
durchfihren mussen. Letztendlich hatten die Gemeinden
bundesweit mit der Meldepflicht einen einheitlichen
Rahmen, auf den sie aufgesattelt haben. Da die
Gastanmeldung in der Touristik weltweit géngige Praxis
ist, musste den Beherbergungsbetrieben das Prozedere
auch nicht groB erklart werden.

Gerade in gastbeitragspflichtigen Orten muss den
Betrieben und auch deren Gasten der Bedarf und auch
die Verpflichtung zur Datenerfassung nun aber klarer
dargelegt werden.

Also bleibt beispielsweise in den
kurtaxpflichtigen Orten Alles beim Alten?

Nur teilweise. Fir auslédndische Gaste besteht weiterhin
die Meldepflicht — inklusive Gastdatenerfassung und
Unterschrift auf dem Papiermeldeschein. Da fur deutsche
Géaste jetzt die vollstandige Anmeldung Uber das
Bundesmeldegesetz nicht mehr besteht, kdnnte auch auf
bestimmte Daten, beispielsweise die vollstdndige
Adresse, verzichtet werden. Man kann sich also
gegebenenfalls ein paar Datenfelder sparen.



Auf den Papiermeldeschein und dessen Unterzeichnung
kann ebenfalls verzichtet werden und auch die
Aufbewahrungspflicht der Meldezettel besteht nicht mehr
— allerdings eben nur fur Gaste deutscher
Staatsangehdrigkeit.

Relevant ist aber, was die jeweiligen Kommunen per
Satzung von den Beherbergungsbetrieben in Bezug auf
die Ubernachtungsmeldung abfordern. In
kurtaxpflichtigen Orten umfasst die Gastmeldung zum
Zweck der Kurtaxerhebung insbesondere den
Aufenthaltszeitraum und die Gastkategorie. Fir die
Personalisierung und Kontrolle einer nicht-tbertragbaren
Gastekarte ist zudem der Name des Gastes erforderlich.
Ob allerdings die Erhebung der Postleitzahl weiterhin
obligatorisch sein darf, entzieht sich mir, hierzu braucht
es den Rat eines Juristen. Manche Staatsbader haben
allerdings ihre Betriebe bereits darauf hingewiesen, dass
man vom Burokratieentlastungsgesetz nicht betroffen sei
und die Meldepflicht — inklusive der bisherigen Prozesse
- vollumféanglich erhalten bleibt.

Werden diese regional unterschiedlichen

Ablaufe nicht fur Missverstandnisse am
Hotelcounter sorgen?

Davon ist auszugehen. Es besteht derzeit die Gefahr,
dass es zu wilden Interpretationen der Meldepflicht und
einem Schwinden der Meldemoral seitens der Orte
kommen kénnte. Wir haben Kunden, die sich bereits jetzt
deshalb fiir verschérfte Kontrollen risten. Die Politik
wiederum verkauft den Endkunden das neue Gesetz als
groBe Entlastung. Fur Deutsche werde nun am Counter
alles bequemer. Dann wird es natirlich zu irritierten
Rickfragen bei der Ankunft im Hotel kommen, wenn
mancherorts trotzdem Daten erhoben werden, Zettel
ausgefullt und Papiere unterschrieben werden missen.
Hier sind die gastbeitragserhebenden Gemeinden gut
beraten, rechtzeitig in die Kommunikation zu gehen.
Zusammen mit dem DTV und dem Heilbaderverband
wurden auch diverse Handlungsempfehlungen und eine
Handreiche zum Satzungsrecht auf den Weg gebracht,
an denen man sich orientieren kann.

Inwiefern wird die Abschaffung der Meldepflicht
fur deutsche Gaste Einfluss auf die amtliche
Ubernachtungsstatistik haben?

Die Kommunen beziehen Uber die Systeme bislang
anonymisierte Auswertungen der
Ubernachtungsmeldungen, beispielsweise zum
Gasteaufkommen, zur Auslastung, Altersstruktur oder
auch Uber die Herkunft der Gaste.

DIGITALES MELDEWESEN IS

Dies sind fur das Destinationsmarketing enorm wichtige
Kennziffern! Fur die verpflichtenden Meldungen an das
Landes- oder Bundesstatistikkamt gibt es eine eigene
rechtliche Grundlage - aber es ist stark davon
auszugehen, dass viele Beherbergungsbetriebe die hier
abgeforderten Daten stets aus dem Prozess der
bisherigen Gasteanmeldung genommen haben. Wie das
nun in der Praxis laufen wird und wie gut die Daten der
amtlichen Statistik in Zukunft sein werden, dahinter muss
man zum jetzigen Zeitpunkt ein groBes Fragezeichen
machen.

Hat der Eingriff ins Melderecht also vielleicht
mehr negative als positive Aspekte?

Sagen wir mal so: Es wurde Zeit, dass sich in Sachen
Papiermeldeschein etwas tut. Nun wird es sicher weitere
Impulse in Richtung einer verbesserten, zeitgemaBen
digitalen Gastregistrierung inklusive smartphonebasierter
Gastekarten geben. Dafiir hatte meines Erachtens allerdings
auch ein Zulassen digitaler Meldevarianten gentigt. Dafir
hatte man in Berlin nicht gleich die Meldepflicht fir Deutsche
komplett streichen missen. Denkbar ungliicklich ist in jedem
Fall die fehlende Ubergangsfrist. Beschluss im Oktober und
Glltigkeit direkt zweieinhalb Monate spater. Das ist einfach zu
wenig Zeit! Manche sehen das Thema zwar gelassen: Doch bei
vielen Kommunen sorgt die Umstellung flr einen hektischen
Herbst. Man darf schlieflich nicht vergessen: Vielerorts wird
immer noch mit Papiermeldescheinen oder Druckvorlagen
gearbeitet.

Zur Person: Klaus Schon ist Leiter Touristik bei der AVS
GmbH. Seine Tatigkeitsschwerpunkte liegen in der
strategischen Produktentwicklung sowie im nachhaltigen
Systembetrieb. Die AVS bietet seit Giber 50 Jahren individuelle
Card-Lésungen flr die Bereiche Handel, Verlagswesen und
Tourismus. Mit den Produkten AVS-Meldeschein und
AVS-Card betreut das Technologieunternehmen aus Bayreuth
300 Ortskunden und 60 Destinationen im DACH-Raum.
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Deutsche Bahn startet eigenen OEEA_H 0
Kl-Daten-Marktplatz &I

Kl made in Europe: Das ist das Ziel einer neuen Initiative
der Deutschen Bahn. Zusammen mit den Partnern
Schwarz Digitis und dem KiI-Startup Aleph Alpha soll der
s,Datahub Europe“ Realitdt werden. Auf Basis von in
Europa erhobenen Daten sollen Technologiefirmen damit
in Zukunft ,rechtssicher Kl-Modelle fir die deutsche
Industrie und den Mittelstand trainieren kénnen®, heift es
in einer Mitteilung. Das Ziel: mehr Unabhé&ngigkeit von
KI-Unternehmen aus den USA, wo andere Standards
gelten. Dazu passt eine aktuelle Studie des
Digitalverbands Bitkom, wonach 86 Prozent der
heimischen Unternehmen generative Kl aus Deutschland

&

Krypto willkommen: Travala.com

und Skyscanner machen 2,2 Millionen [~x—
Hotels in Digital-Wahrungen buchbar e
Travala.com, seit 2017 die erste auf Kryptowahrungen
spezialisierte Reiseplattform, und Skyscanner machen
jetzt mehr als 2,2 Millionen Hotels mit mehr als 100
Kryptowéhrungen buchbar. Durch die Integration der
Suchfunktionen von Skyscanner in die kryptonative
Plattform von Travala.com werde ,,die Reiseplanung fir
eine wachsende Zahl von Reisenden, die alternative
Zahlungsmdglichkeiten bevorzugen, zuganglicher und
flexibler, sagt Sanja Vukik, Head of Hotels bei
Skyscanner. Auch Buchungsrabatte oder Reisepramien
praferiert in  Bitcoin
ausgeschittet. Sichtbarkeit und Alltagstauglichkeit seien
schlieBlich ,eine entscheidende Komponente fir die
Massenakzeptanz von Kryptowahrungen“, sagt Juan
Otero, CEO von Travala.com. Die Partnerschaft der
beiden Unternehmen zielt darauf ab, die Vorteile einer
Reisebuchung Uber beliebte digitale Ressourcen

bevorzugen wirden.

werden  seitens  Travala

hervorheben.

Duzen oder siezen, loben oder schimpfen?
So sprechen die Deutschen mit KI-Bots

Liebe Kl, was kdnnen Sie mir heute auf Riigen empfehlen?*
oder ,Hey Kl, was empfiehlst du mir heute Abend in
Minchen?“ Knapp die Halfte (46 %) der Deutschen hat
schon einmal eine Kinstliche Intelligenz wie ChatGPT,
Microsoft Copilot oder Google Gemini verwendet — und
pflegt dabei héchst unterschiedliche Umgangsformen mit
dem KI-Bot. Fast alle (99 %) allerdings duzen die KI, nur 1
Prozent sagt formlich ,,Sie“.

Zwei Drittel (66 %) achten auf ihre Rechtschreibung, aber
nicht einmal die Hélfte (45 %) formuliert die Anfrage in der
Regel mit einem hoflichen ,Bitte“. Und gerade einmal 29
Prozent sagen am Ende des Chats ,Danke“. Das sind
Ergebnisse einer Befragung von 1.005 Personen in
Deutschland ab 16 Jahren im Auftrag des Digitalverbands
Bitkom. Interessant: Verschiedene Versuche haben gezeigt,
dass eine Kl bessere Ergebnisse liefert, wenn man hoflich mit
ihr umgeht.

Strategische Partnerschaft zwischen
bookingkit und land in sicht

Die Buchungssoftware bookingkit und land in sicht,
Anbieter des
mein.toubiz, haben eine

Digitalisierungsexperte und
Datenmanagement-Tools
strategische  Partnerschaft  geschlossen.  Ziel der
Kooperation ist es, die Online-Vermarktung touristischer
Angebote seitens regionaler DMOs erheblich zu
beschleunigen. Im Zentrum der Vereinbarung steht eine
deutlich tiefere technische Integration der beiden
Software-as-a-Service-Angebote - inklusive Verwaltung,
Vermarktung und der Abwicklung von Onlinetickets. Die
Einbindung buchbarer Angebote auf DMO-Websites werde
so enorm beschleunigt. Die Intensivierung der Partnerschaft
sei ,der logische nachste Schritt unserer jahrelangen,
erfolgreichen Zusammenarbeit mit inzwischen vielen
Vorzeigeprojekten®, sagt Ralf Vogel, Vorstand der land in
sicht AG. Zudem erlaube der Prozess ,nun den Wegfall
bisheriger Setup-Gebihren“, so Lukas C. C. Hempel,
Griinder und CEO von bookingkit.

Niedersachsen: Neue Open Data-Karte o@
bietet Ubersicht zu Inhalten und i
Content-Typen

Um die verfligbaren und sofort nutzbaren touristischen
Datenbesténde in Niedersachsen sichtbar zu machen,
hat die TourismusMarketing Niedersachsen GmbH (TMN)
im Zusammenspiel mit shapefruit und auf Basis des
Open Data-Finders Niedersachsen eine neue Open
Data-Karte entwickelt. Diese gibt Interessenten,
beispielsweise Start-ups, eine Ubersicht lber die aus
dem Niedersachsen Hub abrufbaren Inhalte je
Content-Typ. Die Karte zeigt dabei die tatsachlich
abrufbaren Datenbestande je verwaltender Region und
nennt auch die Zustandigkeiten innerhalb der einzelnen
Gebiete sowie den Gesamtdatenbestand fiir das Land.
Auch Uberschneidungsgebiete zwischen Regionen
werden visualisiert und sollen zur Reduktion von
Doppelpflege und zu einer gemeinsam hdoheren
Datenqualitéat beitragen.
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Tourismus digital gestaltet
Am 4. Dezember ladt die IMG Sachsen-Anhalt erstmals zu einem Digitaltag ein.

Im Fokus der Veranstaltung in Magdeburg: digitales Besuchermanagement und eine
Framework-Losung fiir Websites auf Basis der Tourismusdatenbank SAiNT.




Seit Sachsen-Anhalt im Sommer 2022 seine
touristische Datenbank ,SAINT“ (Sachsen-Anhalts
intelligente Netzwerk Technologie) gelauncht hat, geht es
bei dem von der Investitions- und Marketinggesellschaft
Sachsen-Anhalt mbH (IMG) initiierten Projekt mit groBen
Schritten voran. Ein Alleinstellungsmerkmal: Das Open
Data-Projekt integriert seither sowohl touristische als
auch wirtschaftliche Standortdaten. Reisende und
Investoren finden also gleichermaBen wertvolle
Informationen fur ihre Zwecke. 3.970 Datensatze vom
Point of Interest Uber Wanderwege,
Mountain-Bike-Tracks und  Reitpfade bis zum
Gewerbegebiet sind bereits mit Bildern vorhanden. Nun,
2024, stehen die nachsten Meilensteine in der
Digitalisierung des Landes bevor: ein umfassendes
digitales Besuchermanagement und eine speziell fir
Partner entwickelte Framework-L&sung fir Websites.

Um diese entscheidenden Schritte vorzustellen,
veranstaltet die IMG am 4. Dezember in Magdeburg den
,»1. Digitaltag fir den Sachsen-Anhalt-Tourismus® — und
erflllt damit ihre im Masterplan Tourismus 2027
festgeschriebene Rolle als Kompetenzzentrum
Digitalisierung. Teilnehmern bietet der Digitaltag die
Moglichkeit, die neuen Tools und Anwendungen
kennenzulernen und perspektivisch selbst in die Praxis
zu Ubertragen. Doch auch die anderen Bundeslénder
dirften neugierig besonders auf die in Magdeburg
vorgestellten Funktionaltdten des Projekts fir digitale
Besucherlenkung blicken.

Digitales Besuchermanagement auf
Basis personalisierter Daten und
Marktforschungsergebnissen

Klar ist: Die IMG will durch neue innovative Technologie in
der digitalen Besucherlenkung den Service und die
Erlebnisméglichkeiten fir Reisende verbessern. Die
technische Basis fir die Empfehlungsmaschine bilden
die Daten der zentralen Tourismusdatenbank SAINT.
Diese wird kunftig die relevanten Daten zu
Sehenswiirdigkeiten, Freizeiteinrichtungen,
gastronomischen Betrieben und weiteren POls auf Basis
personalisierter Angaben und unter Berlcksichtigung
von Marktforschungsdaten so ausspielen kénnen, dass
die Ergebnisse die Interessen unterschiedlicher
Zielgruppen widerspiegeln. ,,Dies erlaubt ein HochstmaB
an Individualitdt und macht die Entdeckungsreise durch
Sachsen-Anhalt  fir alle Besucher zu einem
maBgeschneiderten Erlebnis“, so IMG-Geschaftsfihrer
Dr. Robert Franke. Ein weiters Ziel: Besuchern nicht nur

DIGITALTAG SACHSEN-ANHALT N

touristische Highlights zu empfehlen, sondern auch
weniger bekannte Orte, was nicht nur starker
frequentierte Ziele entlasten, sondern auch versteckteren
Einrichtungen mehr Aufmerksamkeit bringen soll. So soll
ein nachhaltigeres Besucherverhalten geférdert werden,
das auch zur Erhéhung der Aufenthaltsqualitdt und

Verldngerung der Besuchszeiten fahrt. Die
Herausforderung, fur ein Flachenbundesland wie
Sachsen-Anhalt ein umfassendes digitales

Besuchermanagement zu entwickeln, ist allerdings groB.
Daher startet das Projekt nach Informationen von
TN-Deutschland in einer Pilotphase in den Stadten
Magdeburg, Halle (Saale) und Dessau-RoBlau. Hier wird
das digitale System zur personalisierten Ausspielung von
Empfehlungen fir Sehenswirdigkeiten und Aktivitaten
zunachst erprobt, bevor eine schrittweise Ausweitung auf
das gesamte Bundesland erfolgt.

Framework-Losung inklusive
Kl-basiertes Ubersetzungstool

Ein weiteres Element der Digitalstrategie der IMG ist die
Entwicklung einer sogenannten Framework-L&sung.
Diese richtet sich insbesondere an Partner im
Tourismusbereich, die auf kosteneffiziente Weise
professionelle Webauftritte realisieren mochten. Die
Lésung ist als modularer Websitebaukasten konzipiert
und wird von der IMG und ihren Partner-Agenturen
bereitgestellt. Sie unterstitzt lokale Tourismusakteure
wie Stddte und Regionen dabei, ihre Inhalte online
sichtbar zu machen, ohne dass sie dafiir umfassende
IT-Ressourcen bereitstellen missen.

Die Framework-L&sung basiert auf dem
Content-Management-System Typo3 und umfasst etwa
45 Module, darunter Standard-Elemente flr Text und
Bild, Social Walls, Podcasts und vor allem zum Einbinden
der SAINT-Datenbank. Diese Module lassen sich flexibel
kombinieren und bieten Partnern eine Vielzahl an
Gestaltungsmaoglichkeiten. Ein zentrales Ziel ist es dabei,
die Identitdt von Sachsen-Anhalt zu starken und
gleichzeitig den individuellen Charakter jeder Partnerseite
zu bewahren. Diese Kombination fordert eine einheitliche
AuBenwirkung, lasst aber dennoch Raum fiir individuelle
angepasste Inhalte und Besonderheiten.

,Die  Frameworks bieten Tourismusakteuren eine
benutzerfreundliche und kostenglinstige Madglichkeit,
Websites in hoher Qualitat zu betreiben®, so Dr. Franke.
Die technische Wartung und Weiterentwicklung
Ubernimmt dabei die IMG, sodass die Akteure sich auf die
Pflege ihrer Inhalte konzentrieren kénnen.
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Darlber hinaus unterstitzt das System die
Anforderungen des Barrierefreiheitsstarkungsgesetzes
(BFSG), das im Juni 2025 in Kraft tritt, und gewahrleistet
datenschutzkonforme Seiten durch die Einhaltung der
DSGVO-Standards. Ein  weiteres Plus ist die
Mehrsprachigkeit, die durch den Einsatz von
Kl-basierten Ubersetzungstools erméglicht wird und
internationale Gaste anspricht.

Warnsystem des Bundes
und Nahverkehrsdaten als
Tell der Datenbank

Und es gibt noch mehr neue Funktionen, welche die
Vielseitigkeit der SAINT-Datenbank unterstreichen. Ein
neues Modul ermdglicht es Partnern, Veranstaltungen
direkt auf ihren Websites auszuspielen. In der Region
Altmark wird dieses Modul rege genutzt, aber auch in
anderen  Regionen  wie der  WelterbeRegion
Anhalt-Dessau-Wittenberg und der Urlaubsregion
Mittelelbe ist die Implementierung bereits gestartet. Ein
weiteres Modul bindet das Modulare Warnsystem des
Bundes ein, das Warnmeldungen zu Gefahrenlagen in
Echtzeit in die Datenbank einspielt und &ffentlich
zuganglich macht.

Um das Nutzererlebnis weiter zu verbessern, wurde

SAINT auch mit den Daten des regionalen
Nahverkehrsnetzwerks  NASA  verknlpft. Dadurch
konnen Nutzer an jedem Point of Interest die
nachstgelegenen OPNV-Haltestellen einsehen,

Verbindungen abrufen und ihre Anfahrt planen.

PROJECT- ARCHITEKTUR

Diese Informationen werden als Livedaten bereitgestellt,
sodass Verspatungen oder Ausfélle direkt erkennbar sind.
,Dies unterstlitzt nicht nur Touristen, sondern auch die
lokale Bevoélkerung und macht SAINT zu einem
vielseitigen Tool, das flexibel auf die Bedirfnisse seiner
Nutzer eingeht”, so Dr. Franke.

Dr. Robert Franke,
Geschiftsfiithrer Investitions-
und Marketinggesellschaft
Sachsen-Anhalt mbH

"

,Die neue digitale Besucherlenkung
erlaubt ein Hochstmald an
Individualitat und macht die
Entdeckungsreise durch
Sachsen-Anhalt fur alle Besucher zu

elnem malsgeschnelderten Erlebnis.

Doch geht es bei den Initiativen hinter SAINT nicht nur um
die touristischen Akteure, deren Vorteile und ein besseres
Gasteerlebnis. Die offen strukturierten Daten, die flir mehr
Reichweite auch an den Knowledge-Graph der DZT
weitergegeben werden, sind auch offen zuganglich fur
Entwickler - also Dritte. Uber eine REST API
(Schnittstelle) kdnnen private  Unternehmen und
Organisationen Daten flir eigene Anwendungen abrufen,
wahrend Karten-Snippets fur den Einsatz auf Websites
konfiguriert werden kénnen. So kénnen beispielsweise
3rd-Party-Entwickler oder Anbieter von Kil-gestitzten
Tools die Informationen in ihren eigenen Angeboten
einbauen.

KOMPETENZZENTRUM Digitalisierung

Datenmanagement

Digitale
MARKTBEARBEITUNG
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Nudging: Landestourismusverband -fﬁ/
MV bringt digitale Toolbox fur mehr
Nachhaltigkeit auf den Weg

Im Rahmen der Nachhaltigkeitsinitiative
#naturlichMitVerantwortung hat der Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern (TMV) eine digitale Toolbox
auf den Weg gebracht, mit deren Hilfe touristische
Betriebe, Gemeinden und Gastgeber ihre Gaste zu
naturbewusstem Verhalten bewegen konnen. In der

Toolbox wird eine umfangreiche Sammlung von

kostenlosen Materialien, darunter Plakate,
Social-Media-Vorlagen und E-Mail-Templates,
angeboten, die gezielt auf die haufigsten

Verhaltensprobleme in der Natur eingehen. Die Box sei
»€in Werkzeugkasten zur motivierenden Ansprache fir
einen respektvollen Umgang mit der Natur nach dem so
genannten Nudging-Ansatz“, sagt Tobias Woitendorf,
Tourismusbeauftragter des Landes und Geschaftsfihrer
des TMV. Die Botschaften sollen da greifen, ,wo
Verbotsschilder  weniger Nudging als
Kommunikationsmethode zielt darauf ab, Menschen
durch kleine AnstoBe zu einem klugen und
verantwortungsvollen Verhalten zu bewegen, ohne ihre
Entscheidungsfreiheit
Ausschlaggebend fiir die Initiative waren sichtbar
negative Verhaltensfolgen von Gasten in den Nationalen
angebrachter  Verbots-
beziehungsweise Hinweisschilder. Der TMV entwickelte
die Toolbox in  Zusammenarbeit mit dem
Miritz-Nationalpark, dem Nationalpark Vorpommersche

wirken®.

einzuschranken.

Naturlandschaften trotz

Boddenlandschaft und Realizing Progress.

Audio-Streaming: Fast die 'l 5,
Halfte der Deutschen hort Podcasts \_LJ

Podcasts sind als Medium in Deutschland nicht mehr
wegzudenken: Fast die Halfte der Deutschen ab 16
Jahren (45 %) hort zumindest hin und wieder Podcasts.
72 Prozent der User horen sich dabei sogar lieber
Podcasts an, als Uber ein Thema zu lesen. 61 Prozent
hdren lieber Podcasts als sich Videos anzuschauen. Und
44  Prozent ziehen
Radioprogramm vor. Das sind Ergebnisse einer
Befragung des Digitalverbands Bitkom. Spannend auch,
welche Themen besonders beliebt sind: Die meisten User
hdren Nachrichten (74 %), gefolgt von Musik (56 %) und
Politik-Podcasts (53 %). Rund die Halfte (50 %) hort am
liebsten Folgen zu den Themen Business und Finanzen,
Wirtschaft,
Zeitgeschehen.

Podcasts dem  aktuellen

Gesundheit sowie  Geschichte und

Auch die Themen Wissenschaft (45 %), Technologie und
Digitales (41 %), Sport (40 %) und Bildung (40 %) finden
groBen Zuspruch. Je rund ein Drittel informiert sich
mittels Audio-Streaming zu Persénlichkeiten und Promis
(87 %), Urlaub und Reisen (35 %) sowie Familienthemen
(30 %). Das Schlusslicht bilden mit 1 Prozent Horerquote
Podcasts zu Religion und Spiritualitat.

Anzeigen in Suchmaschinen | (sercH
verlieren an Bedeutung
Der Bereich Search, also Anzeigen in Suchmaschinen,

verliert im Onlinemarketing massiv an Bedeutung. Laut dem
neusten Trendmonitor des Bundesverbands Digitale
Wirtschaft (BVDW) hat das Segment fast ein Viertel an
eingeblBt. Die  groBte

Relevanz Zunahme  des

Etat-Volumens, namlich 10 Prozent, wird bei

Paid-Social-MaBnahmen, also Anzeigen auf
Social-Media-Plattformen, erwartet. Ein weiterer groBer
Verlierer im aktuellen Trend: Standard Displays, wie etwa
Banner. Werbetreibende werden ihre Budgets laut BVDW
entsprechend schnell anpassen. Ein Wachstum sei zum
Beispiel im Bereich Retail Media zu erwarten. Die Werbeform
beschreibt das Schalten von Anzeigen bei Héandlern wie
Amazon, wo Werbekunden die bestehenden Online- und
Offline-Strukturen  sowie die  First-Party-Daten  der

Unternehmen nutzen.

¥
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Smartphone-Usern nutzen Mobilitatsapps

70 Prozent der Smartphone-Nutzer in Deutschland
haben Mobilitadtsapps zur Fahrauskunft, zur Buchung von
Tickets oder flr Sharing-Angebote auf ihrem Handy
installiert. Das sind Ergebnisse einer reprasentativen
Befragung im Auftrag des Digitalverbands Bitkom unter
1.005 Personen ab 16 Jahren in Deutschland. W&hrend
29 Prozent nur eine einzige App einsetzen, nutzt die
Mehrheit mehrere: Zwei Mobilitdtsapps nutzen 32
Prozent, drei Apps 19 Prozent und 15 Prozent haben
sogar vier oder mehr Mobilitdtsapps auf dem
Smartphone im Einsatz. Gute Bedienbarkeit (99 %) und
Preisvergleiche fur verschiedene Routen (89 %) sind
dabei zentral fUr die langfristige Nutzung. Fir 85 Prozent
ist aber auch die Online-Buchbarkeit moglichst vieler
Anbieter und Verkehrsmittel in einer App von besonderer
Bedeutung.
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