DIGITALISIERUNG IM TOURISMUS
HERAUSFORDERUNGEN UND AUSWIRKUNGEN AUF DAS MANAGEMENT VON DESTINATIONEN

1. METHODIK EMPIRISCHE STUDIE

2. ERGEBNISSE — 7 DIGITALE THEMEN
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gehen sogar davon aus, dass diese abnehmen wird (n=4).Diese Tendenz ist vor allem
bei nationalen/regionalen DMOs zu sehen.

= Es ergibt sich eine Abweichung bei Augmented Reality (AR)/Virtual Reality (VR)
und Kinstliche Intelligenz (KI), die bei den nationalen/regionalen DMOQOs stdrker an
Bedeutung gewinnen.

MASSNAHMEN IN DEN THEMENBEREICHEN, DIE UMGESETZT WERDEN
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= Insbesondere beim Thema Kl wird der Unterschied zwischen nationalen/regionalen (n=4) und
lokalen DMOs (n=1) deutlich.

= Ahnlich verhélt es sich mit dem Thema VR/AR, wobei hier der Unterschied nicht so groR ist
(VR/AR national/regional: n=6; VR/AR lokal: n=3)

= Ein GroRteil der MaBnahmen wird sowohl selbststdandig in der DMO als auch tber Dritte
umgesetzt. Hier ist nur ein kleiner Unterschied bei UGC, eWOM und Social Media zu erkennen,
bei dem die lokalen DMOs h&ufiger MaRnahmen selbststandig umsetzen (n=4) als nationale/
regionale DMOs (n=2).
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= Auch hier fuhrt Big Data die Prioritatenreihung an (n=19).

= Die Unterscheidung der Ergebnisse nach den beiden Ebenen (national/regional und lokal), legt
den Schluss nahe, dass sich nationale/regionale DMOs nach Auskunft der Befragten kiinftig
auch starker mit AR/VR (n=9) und Kl (n=7) auseinandersetzen werden. Bei den lokalen DMOs
ist dies nicht in diesem Ausmal geplant (AR/VR: n=4; KI: n=4).
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3. ERGEBNISSE — FORSCHUNGSFRAGEN

HERAUSFORDERUNGEN

Komplexitat und Geschwindigkeit
Finanzielle Ressourcen
Personelle Ressourcen

Kompetenzen und Know-how
Gast*
Strukturen und Prozesse
Fihrung
Unterschiedliche digitale Reifegrade*
Macht grofRer Player*
Stakeholder*
Politische Rahmenbedingungen*

* gebildete Kategorien offener Fragen, die nicht bestehenden Themen zugeordnet werden konnten

Komplexitat und Geschwindigkeit

= Dabei empfinden die Interviewpartner es als schwierig, up to date zu bleiben (n=8).

= Die Situation verscharft sich dadurch, dass sowohl Online- als auch Offline-Kandle noch
bedient werden missen (n=1).

= Man muss nicht jedem Trend folgen (n=6), man kann sich auch bewusst gegen ein
Mitmachen entscheiden (n=2).

= Dabei liegt die Herausforderung auch darin, langfristige Trends zu erkennen (n=2) und die
Themen nach Relevanz fiir die Destination zu beurteilen (n=9).

Finanzielle/Personelle Ressourcen/Kompetenzen und Know-how

= Es geht eher um die Aufteilung des Budgets (n=5), insbesondere bei lokalen DMOs.

= Wichtig ist, dass die vorhandenen Budgetmittel effizient eingesetzt werden (n=5).

= Lediglich zwei Interviewpartner geben an, dass es generell zu wenig Budget gibt (n=2).

= Auch mit wenig Budget kdnnen gezielte MaRnahmen gesetzt werden (n=1).

= Durch die Wirkungsmessung im digitalen Marketing kann der Ressourcen-Einsatz effizienter
gestaltet und laufend in Hinblick auf Performance der Kandle optimiert werden (n=1).

= Hdufig werden von den Befragten auftretende Probleme im Recruitment von Fachpersonal
angesprochen (n=7), insbesondere bei DMOs auf nationaler/regionaler Ebene (n=5).

= Qualifiziertes Personal ist sehr gefragt (n=3), es gibt einen Engpass am Markt (n=2).

= Lokale DMOs benétigen Mitarbeiter mit verschiedenen Kompetenzen, die in vielschichtigen
Aufgabenbereichen eingesetzt werden kénnen (n=3).

= Neben dem digitalen Know-how (n=2) sind auch soziale Kompetenzen erforderlich (n=1)
sowie die Fdhigkeit, Technologien anwenden zu kénnen (n=1).

Gast

= Eine groBe Herausforderung sehen die Befragten im Bereich One-to-One Marketing
(individuellere Angebotsgestaltung und Kommunikation) (n=5). Voraussetzung dafir ist das
Sammeln und Verarbeiten von Nutzer-Daten (n=6).

= DarUber hinaus stellt auch die heterogene Altersstruktur der Gaste mit ihrer unterschiedlich
stark ausgepragten Affinitat fir die digitale Welt eine weitere Herausforderung dar (n=2).

Strukturen und Prozesse/Fiihrung

= Es besteht teilweise ein Schubladenkasten-Denken in Abteilungen (n=2). Die
Digitalisierung fordert jedoch eine thementbergreifende Arbeit (n=2).

= Zudem lassen sich Mitarbeiter oft nur sehr trage auf Umstrukturierungen ein und halten
an alten Verhaltensmustern fest (n=2).

= Es gibt FUhrungskrafte, die keine Experten im digitalen Bereich sind (n=3). In der Praxis
mussen es die Mitarbeiter in der Umsetzung sein, die die notwendigen fachlichen
Kompetenzen mitbringen (n=3) und gleichzeitig auch Entscheidungskompetenz in ihrem
Bereich haben missen (n=1).
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Weitere Herausforderungen

= Die unterschiedlichen digitalen Reifegrade innerhalb der Destination werden thematisiert
(n=6), sowohl bei Betrieben (n=4) als auch bei Regionen (n=1).

= Eine weitere Herausforderung ist die enorme Macht der groRen Player im digitalen Segment
(n=4), die teilweise Aufgaben von DMOs Ubernehmen (n=1).

= Es wird auch Druck von den verschiedenen Stakeholdern wahrgenommen (n=3), denen
DMQOs in gewisser Weise Rechenschaft schuldig sind (n=2).

= Befragte sehen zu wenig Unterstlitzung von Bund und Landern flr die Destinationen und
Betriebe (n=1). AuBerdem wird die Abhdngigkeit von politischen Entscheidungen (wie z.B.
das Tourismusgesetz) angesprochen (n=1).

MASSNAHMEN

Flhrung

"Digital Champions"
Kompetenz-Aufbau

Kommunikation und Austausch
Anpassung Organisation
Hinzuziehung Dritter

Besuch Fachveranstaltungen
Beobachtung Marktsituation/Wettbewerb
Pilotprojekte

Kooperation Forschungseinrichtungen
Fokus*

Ubergeordnete Strategie

* gebildete Kategorien offener Fragen, die nicht bestehenden Themen zugeordnet werden konnten

Fiihrung

= Die Fihrung ist sehr offen (n=3), vertritt eine starke Position in Hinblick auf digitale
Themen (n=12) und der digitale Wandel wird auch von oben vorangetrieben (n=6).

= Den verantwortlichen Mitarbeitern wird Vertrauen entgegengebracht (n=3), Freirdume
werden zugestanden (n=3) und Entscheidungskompetenzen werden in gewissen
Bereichen abgegeben (n=2).

,Digital Champions" (treiben den digitalen Wandel voran)

= Sehr oft werden in diesem Zusammenhang die Geschaftsfiihrung (n=12) oder
Leitungsfunktionen von verschiedenen Abteilungen genannt (n=8).

= In einigen DMOs sind es ganze Abteilungen bzw. Teams (n=9).

= In anderen DMOs sind es konkrete Personen aus verschiedenen Aufgabenbereichen
(n=6) oder einzelne Mitarbeiter tiber die gesamte Organisation verteilt (n=2).

Kompetenz-Aufbau

= Es gibt Fort- und WeiterbildungsmaRnahmen zu digitalen Themen (n=20), sowohl fr
Mitarbeiter der DMOs (n=20) als auch fir die Leistungstrager der Destinationen (n=2).

= Ebenso sind eigenstandige MalBnahmen seitens der Mitarbeiter wichtig, um sich Uber
digitale Themen zu informieren (n=4).

= Bei digitalen Projekten werden gezielt auch Mitarbeiter aus nicht digitalen Abteilungen mit
einbezogen, um erste Berthrungspunkte zu schaffen (n=1).

= In einer DMO wird gerade ein neues Lernsystem aufgebaut unter Ausnutzung der digitalen
Maoglichkeiten mit Online-Schulungen, Videos und Lernplattformen (n=1).

Kommunikation, Austausch und Zusammenarbeit

= Der GroRteil der Befragten gibt an, dass regelmdfi3ige Besprechungen in der DMO
stattfinden (n=12), bei einigen auch ein organisationsweiter Austausch (n=4).

= Neben dem Austausch mit den Leistungstragern der Regionen (n=4) gibt es auch jenen
mit anderen Destinationen (n=7): entweder bei regelmaRigen bundeslandweiten Treffen
(n=2), mit DMOs auf regionaler (n=4) bzw. nationaler (n=5) Ebene oder aber auch
grenziiberschreitend (n=2) .

Anpassung Organisation

= Einige DMOs befinden sich aktuell in einem Umstrukturierungsprozess (n=2) oder haben
diesen erst kiirzlich umgesetzt (n=3). Es werden Umstrukturierungen in den Abteilungen
erwahnt (n=5), auch projektbasiertes Arbeiten wird immer wichtiger (n=4).

= Wichtig sind Budgetanpassungen (mehr Budgetmittel fiir den digitalen Bereich) (n=4).

= Es gibt auch Veranderungen bei den personellen Ressourcen (n=7): Hier werden
Kompetenzen inhouse aufgebaut (n=3), personelle Ressourcen in den digitalen Bereich
umgeschichtet (n=3) oder neue Positionen geschaffen (n=2). So werden z.B. Mitarbeiter in
den Info-Blros bereits fir Social Media Aktivitdten genutzt (n=1).

= Bei der Einstellung von neuen Mitarbeitern wird insbesondere auf die digitalen Fahigkeiten
geachtet (n=4) bzw. ob sie Bereitschaft zeigen, sich in diesem Bereich weiterzuentwickeln
(n=2). Aber auch das Tourismus-Wissen ist hier wichtig (n=1).

Hinzuziehung Dritter

= Externe Experten besitzen ein fachspezifisches Know-how zu verschiedensten Themen
(n=10), das man in der DMO nicht in dieser Tiefe hat (n=3).

= Aulerdem sind Externe sowohl wichtig fur die Beratung in Hinblick auf aktuelle Trends und
Entwicklungen (n=5) als auch fir die Beratung (n=6) und Umsetzung von MaBnahmen (n=8),
insbesondere dann, wenn die personellen Ressourcen in der DMO fehlen (n=3).

= Zudem ist ein Blick von auBen fir die Befragten sehr hilfreich (n=2).

Besuch Fachveranstaltungen/Beobachtung Marktsituation und Wettbewerb

= Fachveranstaltungen bieten eine gute Mdéglichkeit, um sich tber aktuelle Trends und
Entwicklungen zu informieren (n=6) und sich auszutauschen (n=6). Veranstaltungen werden
sehr gezielt nach Relevanz der Schwerpunkte ausgewahit (n=5).

= Es werden andere Destinationen beobachtet (n=13), auch tber die Landesgrenzen hinaus
(n=4). Von den Interviewpartnern wird ebenso die Beobachtung der DMOs auf nationaler
(n=2) bzw. regionaler Ebene (n=1) genannt. Es werden auch bewusst Beispiele aus anderen
Branchen fiir die Beobachtung ausgewadhlt (n=2). Wertvolle Inputs von Best Practices (n=5)
konnen dazu genutzt werden, Ideen je nach Relevanz fur die eigene Destination zu beurteilen
(n=2) oder anzupassen (n=3).

Pilotprojekte/ Kooperationen mit Forschungseinrichtungen

= Pilotprojekte sind eine gute Mdglichkeit, um neue Dinge im Bereich der Digitalisierung
auszuprobieren (n=4), Fehler zu identifizieren und daraus lernen zu kénnen (n=1).

= Bei Pilotprojekten wird zuerst mit einer kleineren Pilot-Region begonnen, danach sollen
schrittweise neue Partner in der Region dazugewonnen werden (n=1).

= Eine weitere Moglichkeit ist, dass Partnerregionen auswahlen kénnen, ob die Kampagne
gemeinsam mit der DMO auf regionaler Ebene umgesetzt werden soll oder diese nur den
Wissenstransfer tbernimmt und die Region das Projekt selbststandig durchfthrt (n=1).

= Kooperationen mit Forschungseinrichtungen ist tendenziell eher flir nationale/regionale
DMOs (n=8) ein relevantes Thema. Die Problematik liegt darin, dass Kooperationen zu
wenig Praxisbezug haben (n=3) und mit der Schnelllebigkeit der digitalen Themen nicht
Schritt halten kdnnen (n=2).

Fokus/Ubergeordnete Strategie

= Es muss entschieden werden, welche Themen ausgegrenzt werden (n=2). Es missen
Uberlegungen zur Zielsetzung, zur Zielgruppe und zum Content angestellt werden (n=1). Es
ist auch wichtig vielfaltige Optionen zu haben, um sich nicht in Abhangigkeit zu begeben
(n=1).

= Nur in wenigen DMOs gibt es eine ibergeordnete Strategie (Digitalisierungsstrategie) (n=3).
Vielmehr ist die Digitalisierung in der Strategie (n=8) verankert.
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4. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

5. KONTAKT

Laufende Anpassung
von Strukturen und
Prozessen in DMQOs

Fihrung
Besondere Rolle der
FUhrungskrafte und des
Flihrungsteams

Gezielte Information
zu langfristigen digitalen
Trends und Entwicklungen
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GEZIELTE INFORMATION ZU LANGFRISTIGEN

DIGITALEN TRENDS UND ENTWICKLUNGEN

Die Suche nach Best Practice Bespielen sowohl innerhalb und aulBerhalb der
Tourismusbranche, ein regelmadRiger Austausch mit anderen DMOs sowie

Leistungstragern, das Hinzuziehen von externen Experten oder der Kompetenz-
Aufbau innerhalb der Organisation kdnnen hierbei Orientierung geben.

BESONDERE ROLLE DER FUHRUNGSKRAFTE

UND DES FUHRUNGSTEAMS

Sie mussen situativ unterschiedlich reagieren. Die Verantwortung sowie bestimmte
Entscheidungskompetenzen sollen an die Mitarbeiter in der Umsetzung abgegeben
werden. Vertrauen gegeniber Mitarbeitern und gewdhrte Freirdume sind in diesem
Zusammenhang auch sehr wichtig.
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LAUFENDE ANPASSUNG VON

STRUKTUREN UND PROZESSEN IN DMOS

Insbesondere Change Management Ansdtze kdnnen sich als hilfreich herausstellen. Eine
abteilungsiibergreifende Arbeitsweise, die Nutzung von technischen Systemen (z.B. Intranet)

oder Online-Diensten (z.B. Trello, Google Drive, Doodle etc.) und Wirkungsmessungen der
Performance kdnnen dabei helfen, digitale Projekte erfolgreich und effizient abzuwickeln.
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Lernende Organisation
Schnell lernen und das
Gelernte rasch umsetzen

Vorreiter-Rollen

° DMOs auf nationaler
x (OW) und regionaler
= 9 Ebene (LTOs)

User- und Gaste-Daten
sammeln und verarbeiten flr
Angebotsgestaltung und Kommunikation

LERNENDE ORGANISATION

Eine experimentierfreudige Kultur soll forciert werden, die auch Fehler
toleriert. Auch die Fahigkeit schnell zu lernen sowie das Gelernte rasch
umzusetzen wird zum zentralen Erfolgsfaktor fir DMOs werden.
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VORREITER-ROLLEN
DMOs auf nationaler (OW) und regionaler Ebene (LTOs) nehmen eine Vorreiter-
Rolle ein, sei es in bei der Initiierung und Durchfiihrung von Pilotprojekten oder
um den Austausch zu fordern, die es in Zukunft gilt noch starker auszubauen.

DMOs auf lokaler Ebene kdnnen im Wissenstransfer sowie in der Umsetzung von
gemeinsamen Kampagnen eine zentrale Rolle einnehmen.

)

USER- UND GASTE-DATEN

In Zukunft sollte auch weiterhin ein Augenmerk darauf gelegt werden, diese Daten
zu sammeln und entsprechend zu verarbeiten, um sie fir eine individuellere und
effizientere Angebotsgestaltung und Kommunikation einzusetzen.
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