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Einleitung

Die Digitalisierung ist ein gesellschaftlicher ,Megatrend” und verandert in rasanter Ge-
schwindigkeit fast jeden Lebensbereich, die Art wie wir leben, lernen, kommunizieren und
arbeiten.

Das Zukunftsinstitut definiert sog. Megatrends als langanhaltende Trends mit einer Dauer
von mindestens mehreren Jahrzehnten. Sie zeichnen sich durch eine hohe Ubiquitat aus,
d.h. sie zeigen Auswirkungen in allen gesellschaftlichen Bereichen, in der Okonomie, im
Konsum, im Wertewandel, im Zusammenleben der Menschen, in den Medien, im politi-
schen System etc. Sie sind globale Phanomene: Auch wenn sie nicht liberall gleichzeitig
und gleich stark ausgepragt sind, so lassen sie sich doch friher oder spater tGberall auf der
Welt beobachten. Megatrends sind komplex, vielschichtig und mehrdimensional. Sie er-
zeugen ihre Dynamik und ihren evolutiondren Druck auch und gerade durch ihre Wech-
selwirkungen.?

Die Digitalisierung revolutioniert unsere Gesellschaft und somit auch die Tourismusbran-
che. Sie ist Teil eines natirlichen Evolutionsschrittes von Organisationen und erfordert
entsprechende Transformations- und Anpassungsprozesse und die Bereitschaft und den
Mut traditionelle Strukturen, Aufgaben und Arbeitsablaufe in Frage zu stellen.

Klar im Vorteil sind diejenigen Akteur:innen und Organisationen, die die Chancen fir sich
erkennen und die notwendigen Verdnderungen proaktiv vorantreiben. Denn: Professio-
nell umgesetzt kann die Digitalisierung zu Effizienz- und Wertschopfungssteigerungen so-
wie zu mehr Gasteorientierung und einem verbesserten Service im Tourismus flhren.

Die digitale Transformation betrifft alle Arbeitsbereiche einer Tourismusorganisation und
ist deshalb eine strategische Aufgabe, deren Umsetzung abteilungsiibergreifend gedacht
und von der Fihrungsebene mit Nachdruck vorangetrieben werden muss. Dies erfordert
eine Digitalstrategie, die sich in die Destinationsstrategie einfligt und die Chancen und
Herausforderungen der Digitalisierung fir die jeweilige Destination Ubersetzt.

Die vorliegende Strategie durchleuchtet, unter Beriicksichtigung externer Rahmenbedin-
gungen, die Prozesse, Aufgaben und Arbeitsabldufe in der Destination Nahe auf ihr (digi-
tales) Optimierungspotenzial und formuliert konkrete Ziele und MaRnahmen, anhand de-
rer die Digitalisierung in der gesamten Destination in den kommenden Monaten und Jah-
ren vorangetrieben werden soll. Einen wesentlichen Erfolgsfaktor fur die erfolgreiche di-
gitale Entwicklung an der Nahe stellt die zu 2022 geschaffene und mit Landesmitteln ge-
forderte Stelle des/der Digital Managers/Managerin bei der Naheland-Touristik GmbH
dar. Die Definition der Aufgaben und Rolle dieser Stelle sind Gegenstand der vorliegenden
Strategie.

1 Vgl. www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrends/#was-sind-megatrends
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Das Konzept wurde gemeinsam mit den lokalen Touristiker:innen der Urlaubsregion Nahe
in einer Strategie- und MalRnahmenwerkstatt erarbeitet. Ihr zugrunde liegen die folgen-
den Voriiberlegungen und Arbeitsthesen:

Digitales Marketing und digitaler Kundenservice pragen in vielen Képfen noch immer
das Bild der Digitalisierung. Dies allein greift jedoch zu kurz, denn die Digitalisierung
muss in zwei Richtungen gedacht werden: Nach aulRen zur Kundschaft und nach in-
nen hinsichtlich der digitalen Unterstiitzung von Prozessen und Betriebsablaufen.

Die Digitalisierung ist in erster Linie Problemldser. Digitalisierung muss als Instru-
ment verstanden werden, um (interne) Probleme und Herausforderungen zu I6sen,
einen Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit und Qualitat zu leisten und um
Prozesse effizienter zu gestalten. Sie ersetzt keine Mitarbeitenden, sondern kann in-
telligent eingesetzt werden, um fur Entlastung und eine bessere Work-Life-Balance zu
sorgen.

Der Gast bestimmt die Touchpoints: Wer nicht digital existiert, wird nicht gefunden.
Ziel der Digitalisierung muss es sein, die Bediirfnisse und Gewohnheiten der Gaste zu
adressieren und ihnen ECHTE Mehrwerte, die das analoge Erlebnis verlangern bzw.
die Servicequalitat optimieren, zu verschaffen.

Dabei gilt: Analoges und digitales Erleben gehen Hand in Hand. Die personliche Be-
ziehung mit dem Gast und emotionale echte Erlebnisse bleiben relevant! Dennoch
gilt: Smarte Technologien und personlicher Service miissen sich erganzen. Digitalisie-
rung kann innovative Leitprodukte und USPs mit Wow-Faktor formen, die auf das Pro-
fil der Destination einzahlen.

Dabei besteht keine Notwendigkeit auf jeden Trendzug aufzuspringen: Es braucht
eine sorgfaltige Unterscheidung zwischen Hype, Spielerei und tatsiachlichem Bedarf
bzw. Sinnhaftigkeit. Denn: Digitalisierung ist kein Selbstzweck! Bitte nicht in blinden
Aktionismus verfallen, aber auch nicht erstarren, wie das Kaninchen vor der Schlange.

»Kirchturmdenken” hemmt die Chancen der Digitalisierung: Digitalisierung schafft
und fordert Vernetzung und legt Potenziale flir neue Kooperationen und Aufgaben-
teilung offen. In Anbetracht knapper Ressourcen auf allen Ebenen, miissen Doppel-
strukturen und Insellésungen durch zentrale Losungen und eine intelligente Arbeits-
teilung, die sich iber Verwaltungsgrenzen hinwegsetzt, ersetzt werden. Um die Po-
tenziale der Digitalisierung voll auszuschopfen, diirfen politische Zwange fachlich be-
grindeten Lésungen nicht im Wege stehen. Aufgrund der bereits fortgeschrittenen
Zusammenarbeit wird auch eine Aufgabenteilung mit der Hunsriick Touristik GmbH
in dieser Strategie mitgedacht.

Digitalisierung braucht ein agiles und innovatives Mindset: Neben einer leistungsfa-
higen, unabhangigen IT-Infrastruktur als Basisvoraussetzung, erfordert die Digitalisie-
rung ein Umdenken und einen Wandel der Zusammenarbeit und der Organisations-
kultur. Der Aufbau und das Teilen von digitalem Wissen gewinnen zunehmend an Be-
deutung. Innovationsgeist, eine mutige Trial-and-Error-Kultur sowie ein umfassendes
Bewusstsein fiir die Relevanz und den Nutzen von Daten, sind in Zukunft das A und O.
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1.1

Digitalisierung ist Chefsache: Die Realisierung digitaler Projekte und MaRRnahmen
braucht Rickendeckung von oben. Die Erfiillung der Digitalstrategie muss von der
Flihrungsebene gesteuert und vorangetrieben werden. Die Umsetzung ist Teamleis-
tung. Motivierte Mitarbeitende geben den Planen und Verdnderungen die nétige
Schubkraft.

Projektziele

Wie die Analyse in Kapitel 4.4 zeigen wird, kénnen die Tourismusorganisationen in der
Urlaubsregion Nahe bereits auf eine gute Entwicklung im Bereich der Digitalisierung zu-
riickblicken. Erste wegweisende Projekte und Angebote wurden von den DMOs und den
einzelnen Tourist-Informationen realisiert, die Nutzung digitaler Tools wird zunehmend
Teil des Tagesgeschafts und die touristischen Akteur:innen stehen der Digitalisierung und
einer gemeinsamen Transformation offen gegeniber.

Mit der Erstellung einer gemeinsamen Digitalstrategie soll nun eine strategische Grund-
lage fiir die weitere digitale Entwicklung in der Destination geschaffen werden, die die
Anstrengungen der einzelnen Akteur:innen biindelt, Synergien schafft und die nachsten
wichtigen Schritte auf dem Weg zu einer Destination 4.0 definiert und ebnet. Insbeson-
dere vor dem Hintergrund veranderter gesellschaftlicher Rahmenbedingungen und
Trends, die unmittelbare Auswirkungen auf das Reise-, Informations- und Buchungsver-
halten der Gaste haben, ist ein Gibergeordnetes strategisches Gesamtkonzept notwendig,
um die touristische Zukunftsfestigkeit der Destination zu sichern.

Wesentliche Zielstellungen der Digitalstrategie sind:

Eine zielorientierte Weiterentwicklung und Etablierung der Digitalisierung in der
Urlaubsregion Nahe mit Sinn und Verstand!

Aufbau eines Bewusstseins und Verstandnisses fur die Chancen, Potenziale und
Grenzen der Digitalisierung

Schaffung von Synergieeffekten unter den Partner:innen und Reduzierung von
(technischen) Insellésungen sowie Férderung der vernetzten Zusammenarbeit der
touristischen Akteur:innen an der Nahe

Identifizierung von Potenzialen und Chancen fiir einen effizienteren Ressourcen-
einsatz durch optimierte Prozesse, eine leistungsfdahige und schnittstellenopti-
mierte IT- und Systeminfrastruktur sowie den Einsatz digitaler Losungen und Auto-
matisierung

Gezielte Strukturierung und Aufbau von Kompetenzen, Wissen und Ressourcen
Setzen von Impulsen fir innovative und zeitgemaRe Angebote und Services

Mehr Kundenorientierung und eine Steigerung des Nutzens, des Erlebnisses und
die Zufriedenheit der Gaste

Erarbeitung und Initiierung konkreter Digitalisierungsprojekte, Handlungsempfeh-
lungen und MalBnahmen

Schaffung einer Orientierung flir kiinftige Investitionen in die Digitalisierung
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Als gemeinsames Strategiepapier soll die Digitalstrategie nicht nur ein Handlungsleitfaden
fir die Naheland-Touristik GmbH sein, sondern auch den Akteur:innen der lokalen Orga-
nisationen eine Handlungsgrundlage liefern, auf deren Basis die touristische Arbeit in der
Destination und die dahinterliegenden Prozesse weiter digitalisiert werden sollen. Es rich-
tet sich im Besonderen an:

die Naheland-Touristik GmbH, als Arbeits- und Argumentationsgrundlage fiir die

Ubergeordnete strategische Entwicklung und die entsprechende Umsetzung von Digi-
talisierungsaktivitaten;

die lokalen Tourismusorganisationen mit ihren Tourist-Informationen an der Nahe,
als Leitfaden fur die schrittweise Digitalisierung ihrer Prozesse, Aufgaben und Arbeits-
strukturen;

die politischen Vertreter, als Grundlage fir Entscheidungen und Beschliisse zur digi-
talen Tourismusentwicklung;

die Fachbereiche der Verwaltung, um die digitale Entwicklung der Tourismusorgani-
sationen und touristischen Fachbereiche zu unterstiitzen sowie um lbergreifende Di-
gitalprojekte zu planen und umzusetzen;

die tourismuspolitischen Entscheider auf Landesebene, zur Sensibilisierung fir die
Bedarfe und die Unterstitzung der regionalen und lokalen Tourismusorganisationen.

1.2 Projektablauf

Die Erarbeitung der Digitalstrategie fiir die Urlaubsregion Nahe basierte auf folgenden
Analysen, Methodiken und Beteiligungsformaten:

Sonderbefragung des DMO DigitalMonitors vom 22. April — 8. Juni 2022, 11 Teilneh-

mende (1x Regionalagentur, 8x Tourist-Informationen, 2x Funktionalpartner:innen)

zur

= Erfassung des Status Quo der Digitalisierung aus verschiedenen Perspektiven

= |dentifizierung der strategischen Ressourcen

= Ermittlung konkreter Bedarfe (insb. Know-how-Bedarfe)

= |dentifizierung weiterer Aspekte, die in Zusammenhang mit der Organisations-
struktur der Region stehen (Bottom Up).

Strategie- und MaBnahmenwerkstatt am 5. Oktober 2022 in Kirn unter Beteiligung

aller Tourist-Informationen an der Nahe zur

= |dentifizierung und Sammlung konkreter Unterstiitzungsbedarfe seitens der Tls

= Anndherung an einen Soll-Zustand durch Bearbeitung der Fragestellung ,Welche
Probleme und Herausforderungen der a) eigenen lokalen Organisation, b) der
Leistungstrager:innen vor Ort und c) der Gaste lassen sich mithilfe der Digitalisie-
rung z.B. durch Einsatz digitaler Tools und digitalisierter Prozesse (besser) I6sen?“
- Wo liegen die Prioritaten?

= Erarbeitung von konkreten MalRnahmen, Initiativen und ersten Umsetzungs-
schritten
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= Klarung der Erwartungen der lokalen TIs an die Arbeit des/der Digital Mana-
gers/Managerin sowie Klarung der Rolle der Tls in Zusammenarbeit mit dem/der
Digital Manager:in

Die nachfolgende Abbildung fasst den partizipativen Prozess und Mehrebenenansatz zur
Erarbeitung der vorliegenden Strategie sowie seine chronologische Abfolge grafisch zu-
sammen.

Abb.1 Vorgehensweise in der Ubersicht

Digltalstrategie Naheland
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Sondererhebung des DMO DigitalMonitors
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(Chancen und Risiken}) der Digitalisierung auf das
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Evaluierung der aktuellen Organisationsstrategie
der Naheland Touristik aus dem Blickwinkel des Megatrends
Digitalisierung sowie den Rahmenbedingungen des Landes
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1.3

Aufbau des Berichts

Der vorliegende Bericht teilt sich im Wesentlichen in einen Analyse- und einen Strategie-
teil. Zunachst werden die Auswirkungen des gesellschaftlichen Megatrends Digitalisierung
auf die Aufgaben und die Wertschépfung von Destinationsmanagementorganisationen
(DMOs) beschrieben und entsprechende Anforderungen, Bedarfe und Pramissen fir eine
zeitgemaRe Aufgabenerfiillung abgeleitet.

SchlieRlich wird in Kapitel 3 der BTE-Digitalisierungsnavigator als strategisches Instru-
ment eingeflihrt und seine einzelnen Handlungsfelder vorgestellt und erlautert. Der Digi-
talisierungsnavigator bildet das Gerist fir die Digitalstrategie der Urlaubsregion Nahe.
Zunachst werden die Vorgaben und Vorarbeiten der Landesebene, die touristischen
Strukturen und Zielgruppen an der Nahe reflektiert. Anhand seiner sechs Handlungsfelder
werden die Ergebnisse des DMO DigitalMonitors in einer Starken-Schwachen-Chancen-
Risiken-Analyse aufbereitet. SchlieBlich wird die aktuelle Organisationsstruktur an der
Nahe vor dem Hintergrund der Digitalisierung evaluiert und die Aufgaben neu differen-
ziert.

Kapitel 5 widmet sich der Vorstellung der digitalen Vision fiir die Urlaubsregion Nahe. Hier
werden der digitale Soll-Zustand und passende Empfehlungen und Herangehensweisen
zur Erflllung der Vision beschrieben. SchwerpunktmaRig thematisiert werden hier auch
die Gestaltung einer technologischen und digitalen Fiihrung (Digital Governance), bei der
auch die Definition der Aufgaben und die Funktion des/der Digital Managers/Managerin
erfolgt.

Den Abschluss des Berichts bildet Kapitel 6 mit dem Handlungsprogramm fur die Digitali-
sierung an der Nahe. Anhand der sechs Handlungsfelder werden wichtige Malhahmen
und Digitalisierungsprojekte definiert. Unter anderem eine Roadmap und ein Kostenplan
zur Umsetzung der DigitalisierungsmaBBnahmen finden sich im Anhang.
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Abb. 2

Auswirkungen der Digitalisierung auf die Aufgaben und Wertschop-
fung von DMOs und ihre Konsequenzen

Die zunehmende Digitalisierung verandert nahezu jeden Lebensbereich und somit auch
die Arbeit von DMOs und deren Aufgaben. Doch was bedeutet dieser Wandel fiir DMOs
und welche Auswirkungen und Konsequenzen ergeben sich dadurch? Zur Beantwortung
dieser Fragen werden im folgenden Kapitel die Effekte der Digitalisierung, die sich daraus
ergebenen Bedarfe, Handlungsnotwendigkeiten und Pramissen fiir die DMO der Zukunft
nadher beleuchtet.

Effekte der Digitalisierung

Die voranschreitende Digitalisierung ist in aller Munde und gilt als einer der Megatrends
des 21. Jahrhunderts. Sie ist in allen Wirtschafts- und Lebensbereichen spiirbar und bringt
weitreichende Veranderungen mit sich. Doch welche sind das und was bedeutet das fiir
den Tourismus und die Aufgaben und Wertschépfung von DMOs? Darauf wird im Folgen-
den detailliert eingegangen, indem die zwolf Effekte der Digitalisierung aufgezeigt und die
daraus entstehenden Bedarfe abgeleitet und erldutert werden.

Effekte der Digitalisierung

Erhdhte Transparenz Innovatlonsdynamlk Verédnderte Kundeninteraktion Neue Kandle

Neue Partner Neue Kundenerwartungen

i & /A —
PN - ,r*,
Bedeutung von Daten New Work Personalkompetenzen und Neue Steuerungslogiken

Fihrungsstil

© BTE 2022, aus grafischen Griinden verkiirzte Titel in der Abbildung

Effekt #1: Erhohte Transparenz und Wettbewerbsdruck

Die Digitalisierung ertéffnet Tourismusdestinationen durch die steigende Transparenz ei-
nen grolBeren und globaleren Markt. Gleichzeitig erhdht sich dadurch aber auch der Wett-
bewerbsdruck.

Hohere Sichtbarkeit (in neuen Quellméarkten) durch zahlreiche neue digitale Ver-
triebskanale und durch Social-Media
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Hoherer Wettbewerbsdruck, da sich auch die Sichtbarkeit der Wettbewerbsteilneh-
menden erhoht

Hoherer Wettbewerbsdruck aufgrund besserer Vergleichbarkeit durch Bewertungs-
portale

Bedarfe:

=

v

4 & 8 8 4 ¢

Auswahl geeigneter Kanale zur Steigerung der Reichweite und Erhéhung der Sichtbar-
keit

Ausrichtung des Angebots auf potenzielle neue Zielgruppen (z.B. Mehrsprachige An-
gebote)

Konsequente Profilierung und Fokussierung auf die relevanten Zielgruppen und die
Erfillung ihrer Bedlirfnisse sowie Qualitatsorientierung

Kontinuierliche Uberpriifung des Nutzenversprechens

Ausbau von Wettbewerbsvorteilen

Professionelles Kundinnen- und Kundenbindungsmanagement
Professionelles Reputationsmanagement

Beobachtung der Branche und der Konkurrenz

Fokus auf Qualitat

Effekt #2: Innovationsdynamik in der Angebotsentwicklung

Veranderungen in Wirtschaft und Gesellschaft laufen heute deutlich schneller ab als in
friheren Jahren. Moderne Destinationen miissen diesen Veranderungen Rechnung tra-
gen und agil aufgestellt sein, um neuen Trends und Erwartungen der Kund:innen gerecht
zu werden und somit zukunftsfahig zu sein.

Neue technische Innovationen (z.B. VR oder AR) fiir die Entwicklung neu(artiger) An-
gebote bzw. zur Optimierung/Ergdnzung bestehender Angebote, um somit neue For-
men des Erlebnisses der Kund:innen zu schaffen

Neue bzw. veranderte Anforderungen und Bediirfnisse der Kundinnen und Kunden
durch den Gewohnungseffekt (Menschen gewdhnen sich an neue Dinge, wodurch
neue Anforderungen und Erwartungen entstehen)

Hoéhere Individualisierung und Kund:innenorientierung der Angebote und Services
durch die Nutzung von Daten, welche durch die Digitalisierung umfanglich zur Verfi-
gung stehen

Neue Mdglichkeiten zur Gestaltung von Leistungsangeboten durch die (vereinfachte)
Zusammenarbeit mit anderen Organisationen (innerhalb und auferhalb der eigenen
Branche)

Moglichkeiten zur Einbindung der Kund:innen bzw. Dritter in die Produktentwicklung
(als Ideengeber:in, Tester:in etc.) 2 Open Innovation

Engere Zusammenarbeit zwischen IT- und Fachbereichen
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Bedarfe:

=

Stetige Uberpriifung der eigenen Services und Angebote auf Méglichkeiten, diese zu
digitalisieren, um daraus Mehrwerte zu schaffen bzw. das Erlebnis der Kundschaft zu
optimieren

Intensive und regelmalige Auseinandersetzung mit den Wiinschen der Kundschaft
und dem eigenen Nutzenversprechen

Individualisierung der Angebote und Erlebnisse durch Nutzung von Daten (Business
Intelligence)

Beobachtung von Trends und technischen Entwicklungen sowie die Ableitung von Po-
tenzialen in der Angebotsentwicklung

Schaffung einer innovationsfreundlichen Arbeitsatmosphare (Innovationskultur) und
dadurch die Bestarkung der Mitarbeitenden proaktiv eigene Ideen einzubringen bzw.
sich flexibel auf Neuerungen einzustellen

Kontinuierliche Weiterbildung zu digitalen Themen
Schaffung eines professionellen Innovationsmanagements

Innovationskapital flr die Umsetzung von Pilotprojekten (Venture Capital) z.B. durch
Akquise von Fordermitteln

Effekt #3: Veranderte Kund:inneninteraktion

Durch technologische Entwicklungen entstehen immer wieder neue Interaktionsmaoglich-
keiten mit der Kundschaft. Insbesondere durch die COVID-19-Pandemie vorangetrieben,
haben sich die Bedirfnisse der Kundschaft verandert, aber auch die Moglichkeiten auf
dem Markt erweitert.

Zeit- und ortsunabhéngige (mobile) und direktere Kommunikation in Echtzeit

Personliche und individualisierte Ansprache gewinnt an Bedeutung, moéglich durch
Verknilipfung der Kund:inneninteraktion mit Business Intelligence und kinstlicher In-
telligenz

Vielfaltige Moglichkeiten einer zunehmenden Automatisierung der Kund:inneninter-
aktion - setzt Ressourcen frei

Durch die steigende und uniiberschaubare Fille an taglichen Informationen, sinkt die
Aufmerksamkeitsspanne des Einzelnen bzw. verkiirzt sich die Zeit, die in die Suche
nach Informationen investiert wird. Relevanter Content gewinnt an Bedeutung.

Gesteigerte Macht der Kundschaft durch Social-Media-Kommunikation und Bewer-
tungsportale

Einbindung von Dritten (Gaste/Bevolkerung etc.) in Prozesse zur Erstellung von Con-
tent (z.B. durch Bewertungen oder redaktionelle Beitrage) oder im Rahmen der Pro-
duktentwicklung = Nutzung externer Ressourcen
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Bedarfe:

=  Mobile-First: Responsive Designs

= Prifung der Moéglichkeiten zum Einsatz digitaler Technologien, um die Interkation der
Kundschaft individueller, zielgruppengerechter und automatisierter zu gestalten z.B.
durch Messenger, Chatbots, CRM-Systeme etc.

= Kurzer, pragnanter, gut aufbereiteter und zielgruppengerechter Content (auch Snack-
und Short-form Content)

= Professionelles Reputationsmanagement: Entwicklung eines Bewusstseins und einer
Strategie fir einen professionellen und schnellen Umgang mit Unzufriedenheiten und
Beschwerden bzw. Wiinschen der Kundschaft

= Prifung der Moglichkeiten fiir Co-Creation bei der Contenterstellung und/oder der

Produktentwicklung

Effekt #4: Neue Marketing- und Vertriebskanile

Marketing- und Vertriebskanale wurde in den vergangenen Jahren durch immer wieder
neu aufkommende Buchungs- und Social-Media-Kanéle stark gepragt. Die dadurch neu
entstandenen Plattformen bieten neue Mdoglichkeiten zur Erreichung von Gasten.

Steigende Bedeutung von externen Buchungsplattformen (z.B. booking.com, Airbnb,
Get your Guide etc.) im Bereich Beherbergung, Aktivitdten und steigende Bedeutung
von Metasearch-Plattformen (z.B. Trivago, Tripadvisor etc.)

(Neue) Social-Media-Kanale bieten Potenziale fiir neue Kontaktpunkte mit der Kund-
schaft und damit neue Moglichkeiten fiir den Vertrieb, das Marketing und die Gestal-
tung der Interaktion mit der Kundschaft

Gesteigertes MaR an Mund-zu-Mund-Propaganda durch Social-Media

Reputationsrisiken durch nur schwer kontrollier- und steuerbare Social-Media-Kom-
munikation

Das Suchen und Finden dndert sich - digitale Sprachassistenten revolutionieren die
Informationsrecherche der Gaste

Bedarfe:

=

Sichtbarmachung des eigenen Angebots auf den relevanten externen Buchungsplatt-
formen und Metasearch-Plattformen = Unterstiitzung der Erlebnis-/Beherbergungs-
anbieter in der Destination

Prifung und Entscheidung tGber den richtigen Mix der relevanten Kanéle (Abgleich von
Aufwand, verfligbaren Ressourcen und erzielbarem (Kund:innen-)Nutzen, Passfahig-
keit Zielgruppe) 2 Gemeinsame Social-Media- und Content-Strategie fur die Gesamt-
destination

= Gezielte Steuerung von Mund-zu-Mund-Propaganda und Interaktion auf Social-Media

Professionalisierung und Optimierung der Prozesse zur Betreuung der (Social-Media-)
Kanale und des Reputationsmanagements

Prifung von Online-MarketingmaRnahmen auf den relevanten Plattformen

10
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= Inhalte/Daten fiir die sprachgesteuerte ,Suche der Zukunft” aufbereiten (Struktu-
rierte, semantisch annotierte Daten), damit diese von Suchmaschinen und Sprachas-
sistenten verarbeitet werden kdnnen

= Daten in einer offenen, strukturierten Datenbank zuganglich machen (Linked Open
Data)

= Auswertung und Nutzung von Daten der genutzten Kanale

Effekt #5: Neue Bezahl- und Buchungssysteme

Mit u.a. PayPal und Google Pay sind in den vergangenen Jahren neue Zahlungsmodelle
und -anbieter auf dem Markt erschienen, die dem immer grofRer werdenden Trend der
bargeldlosen Zahlung gerecht werden.

Neue Bezahlmodelle und Zahlungsdienstleister:innen auf dem Markt (bspw. PayPal,
Apple Pay oder Google Pay)

Zunehmende Beliebtheit von Online-Buchungen und Online-Zahlungsabwicklungen
Zunehmend bargeldloses Zahlen

Timeslot Buchungen sorgen seit der Corona-Pandemie fiir Transparenz und Entzer-
rung der Besucherstrome

Bedarfe:

= Priifung des Angebots einer den eigenen Anforderungen und den Wiinschen der Kund-
schaft angemessenen Form der Zahlungsabwicklung und Bezahlmethoden

= Sicherstellung der Online-Buchbarkeit von Erlebnissen, Unterkiinften etc., inkl. Online-
Zahlungsabwicklung

= Ausstattung der Tourist-Informationen mit Kassensystemen, die bargeldloses Zahlen
ermoglichen

= Prifung der Moglichkeiten fir Time-Slot-Buchungen

Effekt #6: Optimierte Systemwelten

Im Zuge der Digitalisierung verandern sich die Tatigkeiten und Aufgaben sowie die ver-
wendeten Technologien bzw. dndern sich die Anforderungen an Durchlaufzeiten und die
Anderungsfihigkeit von Angeboten. Hierdurch nimmt die Bedeutung von optimierten
Prozessen erheblich zu. Organisationen sind hierbei einerseits gefordert, die technologi-
sche Infrastruktur zu schaffen, die fiir das digitalisierte Leistungsangebot bendtigt wird.
Zum anderen gilt es aber auch, die bestehenden Prozesse und Systemwelten zu optimie-
ren, d.h. architektonisch gut zu strukturieren, in den Abldufen zu optimieren und gut zu
dokumentieren.

Neue Moéglichkeiten zur Zentralisierung von Aufgaben und Vernetzung untereinander
durch unterstitzende digitale Tools

Niedrigschwellige, kostengiinstige und leistungsfahige Tools und Systeme auf dem
Markt (z.B. Umfragetools, Grafikdesignplattformen etc.)
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Nutzung von Framework-Losungen etablierter Anbieter:innen als Alternative zu indi-
viduell programmierten Lésungen

Zahlreiche Moglichkeiten zur Automatisierung von Prozessen und (Kund:innen-)Inter-
aktion = Freimachung von Ressourcen sowie Kosteneinsparungen

Kostenvorteile durch Kooperation und Synergien mit Partner:innen durch gemein-
same Nutzung digitaler Tools und Frameworks

Bedarfe:

=

Kosteneinsparung durch Abbau von Redundanzen und Insellésungen sowie gemeinsa-
men Framework-Losungen

Gewachsene Systemlandschaften und komplexe Prozesse kritisch tberpriifen und
durch architektonisch klar gegliederte Lésungen ersetzen (Berticksichtigung von
Schnittstellen zwischen den Systemen)

Planung der menschlichen Ressourcen zur Bedienung der (neuen) Systeme
Schulung der Mitarbeitenden in der Anwendung der Systeme

Klarung und Dokumentation der Prozesse hinter (neuen, digitalen) Aufgaben, Ent-
scheidung Uber nitzliche Tools zur Unterstilitzung der Prozesse

Nutzung der zusatzlichen Funktionalitdten der Systeme (z.B. Business Intelligence und
Business Analytics)

Gewahrleistung, dass der Zugriff auf die Systeme von tberall (unterwegs, Homeoffice)
moglich ist (Stichwort ,New Work")

Effekt #7: Neue Partner:innen

Durch das sich verandernde Geschaftsumfeld verandert sich die Zusammenarbeit mit
Partner:innen. Bestehende Partner:innen fallen weg und neue Partner:innen entstehen.

Bestehende Partner:innen (wie bspw. Druckereien) verlieren in einem zunehmend di-
gitalisierten Geschaftsmodell an Relevanz

Metasearch-Plattformen, digitale Marktplatze und digitale Marketingkanale gewin-
nen an Bedeutung = Neue Partner:innen

Zunehmende Modularisierung der Wertschopfungsprozesse: Es gibt immer mehr An-
bieter:innen, die auf einzelne Dienstleistungen und Aktivitdten im Wertschépfungs-
prozess spezialisiert sind (Schichtenspezialist:innen) und digital in die eigenen Pro-
zesse integriert werden kénnen

Moglichkeit zur Einbindung von Kund:innen, der Bevdlkerung oder spezialisierten
Partner:innen (freie programmierende Personen, redaktionelle Beitrage etc.) in den
Leistungserstellungsprozess = Crowdsourcing/Open Innovation in Erwagung ziehen

Strategische Partner:innen mit den Mitwirkenden in der Destination zur Verbesse-
rung der Verhandlungsmacht gegeniiber Systemanbietenden (bessere Konditionen)
bzw. zur Optimierung der Prozesse (inkl. Ressourcen- und Kosteneinsparung)

Bedarfe:
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= Uberpriifung der bestehenden Partner:innen und ldentifizierung neuer aussichtsrei-
cher Partner:innen (z.B. Metasearch-Plattformen, Online-Marketingagenturen etc.)

= Zunehmende Modularisierung der Wertschépfungsprozesse = Priifung: Eigenerstel-
lung einer Leistung oder Fremdbezug (Erfillung durch spezialisierte Partner:innen) zur
Steigerung von Effizienz und Nutzung von Kostenvorteilen

= |dentifikation der Méglichkeiten zur Nutzbarmachung von Crowdsourcing o.3.

= Steuerung der neuen Crowdsourcing-Partner:innen (Anregung und Forderung der
Contentproduktion)

= Prifung der gemeinsamen Aufgabenerfiillung mit den Mitwirkenden in der Destina-
tion zur Einsparung von Kosten und Ressourcen und Verbesserung der Verhandlungs-
macht

Effekt #8: Neue Kundenerwartungen

Die Nutzung digitaler Technologien setzt sich in der Gesellschaft und im Alltag der Men-
schen zunehmend durch und verdndert unsere Art zu kommunizieren, zu konsumieren
und zu leben. Aus den neuen Gewohnheiten der Menschen entwickeln sich schlieflich
auch andere Erwartungen an Produkte und Dienstleistungen.

Verandertes Reiseverhalten der Géste (Inspiration, Information, Buchung etc.) =
Zahlreiche digitale Kontaktpunkte mit der Kundschaft entlang der Customer Journey

Den technischen Gewohnheiten der Gaste (Kommunikationsmedien, Zahlungsarten
etc.) muss Rechnung getragen werden

Durch die Digitalisierung von Prozessen kénnen (Service-)Leistungen schneller (ggf. in
Echtzeit) erstellt und an die Kundschaft , ausgeliefert” werden - Héhere Zufrieden-
heit

Hohere Qualitatsstandards aufgrund erhoéhter Transparenz und Vergleichbarkeit in
Verbindung mit einer gesteigerten Macht der Kundschaft (Bewertungen, Social-Me-
dia)

Zugang zu immer groReren Mengen an Informationen bei immer kiirzeren Aufmerk-
samkeitsfenstern: Bequemlichkeit und Zuverldssigkeit schlagen den Preis, personali-
sierte Information zum richtigen Zeitpunkt erwecken Interesse

Nachfrage nach neuen Formen der Erlebnisgestaltung (Multimedia, VR/AR) unter Be-
ricksichtigung der Technologieakzeptanz der Zielgruppen

Bedarfe:

= Verandertes Reiseverhalten: Uberpriifung bestehender und potenzieller Kund:innen-
kontaktpunkte auf Potenziale zur Digitalisierung bzw. digitalen Unterstiitzung, ent-
sprechend der Gasteanforderungen

= Hohere Transparenz: Fokus auf Qualitat und positives Image (professionelles Reputa-
tionsmanagement)

= Stetige Auseinandersetzung mit den Bedirfnissen und Wiinschen der Zielgruppen
durch bspw. Marktforschung oder Zufriedenheitsbefragungen etc.
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= Kurzer, pragnanter, gut aufbereiteter und zielgruppengerechter Content (auch Snack-
und Short-form Content)

= Beobachtung von (Digitalisierungs-)Trends und Entwicklung von innovativen Angebo-
ten und Services (neue Formen der Erlebnisgestaltung)

Effekt #9: Bedeutung von Daten

Je mehr Wissen das Unternehmen liber seine Kundschaft sammelt und auswertet, umso
mehr erfahrt es Gber seine relevante(n) Zielgruppe(n) und deren Bedirfnisse, Wiinsche,
Verhaltensweisen etc. Wenn sich das Unternehmen diese Daten und dieses Wissen zu
Nutze macht, kann es sein Nutzenversprechen entsprechend scharfen und seine Leistun-
gen besser an die Bedurfnisse der Kundschaft anpassen. Statt gefiihlsbasierten Entschei-
dungen, kénnen mit diesem Wissen vermehrt datenbasierte Entscheidungen getroffen
werden.

Datensammlung von Kundinnen und Kunden

= Zielgruppenspezifische Aussteuerung von Online-Werbung oder kundenindividu-
ell optimierter Einsatz von Gutscheinen und Rabatten

= Upselling: Nutzerspezifische Kaufvorschlage auf Basis von Nutzerdaten

= Smarte Daten (Sensor-, Echtzeit- und Prognosedaten): Nutzung fir Besucherlen-
kung, Auslastungsdaten, Yield Management etc.

=  Gesteigerte Qualitat. und Zielgruppenorientierung in Angeboten und Services

= Ermoglichung datenbasierter strategischer Entscheidungen

Touristischer Content

= Strukturierte, gedffnete und zentral gespeicherte Daten erméglichen einen Zu-
griff von samtlichen Plattformen und eine hohe Datenqualitadt bei geringem Pfle-
geaufwand und einer hohen Sichtbarkeit

Bedarfe:

= Erarbeitung einer Datenstrategie zur Erfassung, Speicherung, gemeinsamen Nutzung
und Verwendung der Kundendaten

= ldentifizierung von Moglichkeiten und Notwendigkeiten der Datenerfassung (Besu-
cherstrommessung etc.)

= Offnung von Daten (CC-Lizenzen etc.)

= Sensibilisierung aller Akteur:innen fir die Anforderungen an Daten und die Mehrwerte
einer zentralen Datenspeicherung

= Motivation zur konsequenten Nutzung von Deskline und Outdooractive

Effekt #10: New Work

New Work ist die Bezeichnung fiir ein neues Verstandnis von Arbeit in Zeiten von Digita-
lisierung. Darunter werden alle Entwicklungen zusammengefasst, die flr eine moderne
und mitarbeiter:innenorientierte Arbeitswelt im 21. Jahrhundert Bedeutung haben.

Arbeit kann in zunehmendem MaRe Uber verschiedene Standorte (inkl. Arbeit von zu
Hause oder auf Reisen) verteilt und zeitlich unabhangig erfolgen
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Smarte Birokonzepte, die das flexible Arbeiten ermdglichen und finanzielle Ressour-
cen schonen

Kommunikations- und Kollaborationssysteme erleichtern sowohl die Zusammenar-
beit Gber die geografische Distanz hinweg als auch ein effektiveres Teilen von Wissen
(bspw. auf Basis geteilter Dokumente) und eine schnellere Kommunikation (bspw. mit
Hilfe entsprechender Messaging- bzw. Enterprise-Social-Network-Systeme)

Bedarfe:

=

Optimierung der technischen Infrastruktur und Systemwelten zur Ermoglichung von
Homeoffice bzw. mobilem Arbeiten inkl. entsprechender IT-Sicherheitsmafnahmen

Bereitstellung von Laptops und Firmenhandys fiir das mobile Arbeiten der Mitarbei-
tenden

Priifung, Auswahl und Nutzung von geeigneten Kommunikations- bzw. Kollaborations-
tools fir eine effizientere interne Kommunikation

Effekt #11: Personalkompetenzen und Fiihrungsstil

Durch die Einflihrung und Nutzung neuer Systeme und technologischer Tools bedarf es an
entsprechendem Know-how, um die Potenziale dieser voll ausschopfen zu kénnen. Dazu
wiederum miissen die Mitarbeitenden auch bereit sein und ein gewisses Mindset mit sich
bringen.

Steigende Zahl von IT-bezogenen Tatigkeiten

Mitarbeitende bendtigen Digitales Know-how, ein erhéhtes Verstandnis fir Techno-
logie und die Logiken der digitalen Okonomie, aber: keiner muss zu einem techni-
schen Spezialisten werden oder wird durch einen solchen ersetzt - Mitarbeitende
miissen wissen, was grundsatzlich moglich ist sowie Freude und SpaR daran haben,
Neues zu lernen und auszuprobieren (Es geht nicht darum, einen Motor zu verstehen,
sondern darum, Spaf8 zu haben Auto zu fahren).

Bedeutungszunahme von Wissen = Wissen muss gespeichert und nutzbar gemacht
werden

Veranderungen erfordern Lernprozesse und ein Aufbrechen routinierten Verhaltens
sowie auch eine veranderte Arbeitskultur und einen veranderten Fiihrungsstil

Wandel des Managements vom Richtungsgebenden und Entscheidenden hin zur ent-
wickelnden Person strategischer Visionen, zur hinterfragenden Person aktueller Ent-
wicklungen sowie zum Antreibenden. Der daraus resultierende Managementstil er-
moglicht eine situative Anpassung von Geschaftsmodellen im Sinne eines , Trial-and-
Error"-Ansatzes

Flache Hierarchien: Einbindung (jlingerer) Fachspezialist:innen mit digitaler Kompe-
tenz bzw. digitalem Mindset in die Entscheidungsfindungen

Einrichtung eines Digitalmanagements, welches die Umsetzung der erforderlichen Di-
gitalisierungsmafnahmen und die entsprechenden Verantwortlichkeiten koordiniert
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2.2

Bedarfe:

= PersonalentwicklungsmaBnahmen zur Befdhigung der Mitarbeitenden zur Anwen-
dung der benotigten Hard- und Software und um sie in die Lage zu versetzen, die neuen
Technologien zu betreiben, Anderungen zu konzipieren und umzusetzen

= Stetige Qualifikation des Personals und Aufbau digitaler Fahigkeiten in der Organisa-
tion
= Anpassung von Stellenbeschreibungen und Tatigkeitsfeldern

= Gewinnung qualifizierten Mitarbeitenden, hoher Stellenwert eines digitalen Mindsets
bei potenziellen neuen Mitarbeitenden

= Schaffung attraktiver Konditionen und eines attraktiven Arbeitsumfeldes zur Uberzeu-
gung von qualifizierten Mitarbeitenden

= Anpassung des Fihrungsstils an neue Rahmenbedingungen

= Einrichtung eines Digitalmanagements

Effekt #12: Neue Steuerungslogiken

Durch die Zunahme an verfiigbaren Daten entstehen neue Moglichkeiten Entscheidungen
zu treffen und Kund:innen zielgerichtet zu erreichen.

Neue (zusatzliche) Erfolgskennzahlen durch zunehmenden Online-Vertrieb und On-
line-Marketingaktivitaten

Potenziell umfangreichere Datengrundlage fir datenbasierte Entscheidungen (weni-
ger Bauchgefiihl)

Bedarfe:
= ldentifizierung der relevanten Kennzahlen und Definition von quantitativen Zielen
= Generierung, Auswertung und Darstellung der verfligbaren (Kund:innen-)Daten

Pramissen fiir die touristische Digitalisierung

Aus den Effekten der Digitalisierung lassen sich sechs grundlegende Pramissen ableiten,
die in der Prifung aller digitaler MaBnahmen (vgl. Kapitel 6) angewendet werden sollen.

Primisse #1: Alles, was in der Wirklichkeit vorhanden ist, braucht einen digitalen Zwil-
ling; Alles, wofiir Geld bezahlt wird, braucht eine digitale Buchung.

Der Tourismus baut in der realen Welt auf eine Vielzahl von touristischen Infrastrukturen,
naturrdumlichen Begebenheiten und Services und ihres aktuellen Zustands. Dieses Ge-
flecht muss digital abgebildet werden. Hierfiir sind unterschiedliche Inhaltstypen und die
Funktionen digital bereitzustellen. Ein Objekt ist erst dann digital, wenn Stammdaten, die
sich nicht oder selten verdndern (z.B. Ort), dynamische Daten, wie aktuelle Nutzung, Off-
nungszeiten, Preise, Aktuelles, Besucherfrequenz und Funktionen, wie Reservierung, Bu-
chung, Bewertung, verfligbar sind.
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Prdmisse #2: Alle Daten haben nur einen Ort fiir die Ablage (,,Single Source of Truth*“)

Um Digitalisierung zu vereinfachen, Suchbarkeit, Verteilung der Daten, Auswertung der
Nutzung und die Aktualisierung der Daten zu gewahrleisten, diirfen Daten nur einen Ort
haben, an dem diese gepflegt werden.

Primisse #3: Verzicht auf Arbeitssilos, keine Redundanzen, Zugriff von allen Beteiligten
sichern

Um diese ,,Single Source of Truth” Strategie zu realisieren, dirfen Daten auch nur in die-
sen Systemen erfasst werden. Weitere Datensilos sind nur akzeptabel, wenn eine Schnitt-
stelle die Daten in eine der definierten ,Single Source of Truth” Datenhaltungssysteme
Ubersetzt. Alle Beteiligten miissen auf die Daten zugreifen diirfen. Systeme, die nicht an
die ,,Single Source of Truth” Systeme angeschlossen sind, miissen geregelt synchronisiert
werden.

Prdmisse #4: Digital bedeutet: ,Machen-Messen-Lernen*

Digitales Arbeiten verlangt nach einer hohen Fehlerkultur. Es ist erlaubt, etwas auszupro-
bieren, es muss aber in der Auswertung seine Wirksamkeit beweisen. Ist etwas nicht wirk-
sam, wird die Arbeit eingestellt und die Loschung durchgefiihrt. Ist etwas wirksam, wird
geprift, ob eine Implementierung in das System moglich ist.

Prdmisse #5: Produktinnovationen und deren Marktakzeptanz in immer kiirzeren Zyklen

Digitales Arbeiten ist eine Daueraufgabe anstatt zeitlich begrenzter Projektarbeit. Fort-
wahrend sollte Bestehendes ausgewertet und analysiert werden und Neues implemen-
tiert werden.

Prdmisse #6: Besetzung und Absicherung der Schnittstelle zum Gast

Alles, was digital vorgehalten wird, muss den Gast verlustfrei erreichen. Dafliir missen die
vorhandenen Schnittstellen zum Gast (Touchpoints) weiterentwickelt und Neue auspro-
biert werden.
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Abb. 3

3.1

BTE-Digitalisierungsnavigator als strategisches Geriist

Die oben beschriebenen Effekte und abgeleiteten Pramissen fiir die digitale Zukunft des
Tourismus an der Nahe erfordern eine ganzheitliche Betrachtung der digitalen Transfor-
mation. In den insgesamt sechs miteinander korrelierenden Handlungsfeldern des BTE-
Digitalisierungsnavigators spiegelt sich die Vielschichtigkeit der Digitalisierung wider. Er
ist ein geeignetes Instrument um die verschiedenen Dimensionen und Facetten der Digi-
talisierung umfassend zu beleuchten und die erforderlichen DigitalisierungsmaRnahmen
zu strukturieren. Er wird deshalb in der vorliegenden Strategie als strategischer Ansatz
angefiihrt. In diese ganzheitliche Betrachtung flieBen bei allen Handlungsfeldern auch As-
pekte der Nachhaltigkeit mit ein. Eine genaue Erlauterung der in Abb. 3 dargestellten
Handlungsfelder erfolgt in den folgenden Kapiteln.

BTE Digitalisierungs-Navigator

Digitale

Unternehmens-
Kompetenz

kultur

Prozess-

Datenanalytik ot e

& Open Data

Innovations-
management

© BTE 2022

Handlungsfeld Unternehmenskultur

Die Einbindung der Mitarbeitenden in die digitalen Veranderungsprozesse stellt einen
fundamentalen Erfolgsfaktor fiir das Gelingen der Digitalisierung dar. Die Mitarbeitenden
miissen entsprechend mobilisiert werden, die Transformation mitzutragen und mit ho-
hem Engagement mitzugestalten.

Hierzu ist es entscheidend, dass die Mitarbeitenden ein Verstdndnis fiir die Notwendigkeit
der Digitalisierung entwickeln und eine konkrete Vorstellung davon bekommen, wie der
angestrebte digitale Soll-Zustand aussehen soll. Dies zu kommunizieren und
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3.2

3.3

34

voranzutreiben liegt in der Verantwortung der Fiihrungsebenen. Die Geschaftsfiihrenden
miussen im Veranderungsprozess ihre Vorbildrolle ernst nehmen, sich geschlossen hinter
der Strategie versammeln und die Transformation kontinuierlich vorantreiben. Hierzu ge-
hort es auch, die Mitarbeitenden zu mehr Eigeninitiative zu ermutigen und innovatives
Denken und Handeln aktiv zu foérdern. Dies bedarf neben der Schaffung einer innovations-
freundlichen, agilen Arbeitsatmosphére und geeigneter Partizipationsformate auch einer
(veranderten) Fihrungskultur, die auf Offenheit, Diskurs und Vertrauen basiert.

Von den Mitarbeitenden verlangt der digitale Wandel erhebliche Lernprozesse und das
Aufbrechen routinierter Prozesse. Hierbei kdnnen Unsicherheiten, Angste und Wider-
stande gegen die geplanten Verdnderungen entstehen. Es gilt deshalb, die Bedenken der
Mitarbeitenden ernst zu nehmen und eine gute Balance von Schnelligkeit und Verande-
rungsdruck auf der einen Seite und Einfiihlungsvermdgen und Abbau von Angsten auf der
anderen Seite zu erreichen. Die Bereitschaft der Mitarbeitenden den digitalen Wandel
mitzutragen steigt, wenn sie selbst merklich von den Vorteilen der Digitalisierung profi-
tieren, z.B. durch Verbesserung der Work-Life-Balance in Form von Home-Office, Arbeits-
erleichterung durch die Unterstiitzung digitaler Technologien oder die Automatisierung
unbeliebter Tatigkeiten.

Handlungsfeld Digitale Kompetenz

Die Digitale Kompetenz umfasst Kenntnisse und Fahigkeiten, die flir die Nutzung von digi-
talen Tools und Medien erforderlich sind. Daher spielt dieser Bereich eine entscheidende
Rolle bei der Digitalisierung. Hierbei gilt es zu hinterfragen, tiber welche digitalen Kompe-
tenzen eine Destination verfligt und wie die vorhandenen Kompetenzen effizient und
Ubergreifend eingesetzt werden konnen. Neben den bereits vorhandenen Kompetenzen
ist es jedoch auch wichtig zu hinterfragen, welche Kompetenzen fehlen und welcher kon-
krete Bedarf fiir den Aufbau von gezieltem Know-how besteht.

Handlungsfeld Prozessoptimierung

Durch die Digitalisierung und die damit in Verbindung stehenden neuen Technologien las-
sen sich Arbeitsprozesse unterstitzen und effizienter gestalten. Eine ganzlich einheitliche
Prozessoptimierung ist aufgrund der unterschiedlichen Strukturen und administrativen
Zugehorigkeiten nicht moglich. Dennoch liegt in den zahlreichen Prozessen ein groRes Po-
tenzial, diese zu optimieren und dadurch mehr Effizienz zu schaffen. Wichtige Punkte sind
dabei die (gemeinsame) Nutzung digitaler Losungen, um dadurch die Effizienz zu steigern,
Arbeitsteilung zu ermdglichen, Redundanzen und Insellésungen abzubauen und Schnitt-
stellen zwischen den Partner:innen zu optimieren. Wichtige Voraussetzungen fiir die Op-
timierung von Prozessen sind agile Kooperationsstrukturen und der Abbau von Kirchturm-
denken.

Handlungsfeld Innovationsmanagement

Die fortschreitende Digitalisierung eréffnet neue Moglichkeiten fiir innovative Produkte
sowie Dienstleistungen und stellt Unternehmen, aber auch Tourismusorganisationen,
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damit zunehmend vor neue Herausforderungen. Der vermehrte Software-Einsatz sowie
volatile Kundenbeddirfnisse erhéhen zusatzlich den Innovationsdruck. Um auch zukinftig
wettbewerbsfahig zu bleiben, gilt es daher die Umsetzung digitaler Innovation voranzu-
treiben und Branchenentwicklungen stets im Blick zu behalten. Fiir die Umsetzung von
Innovationen ist eine entsprechende personelle und finanzielle Ausstattung notwendig,
aber auch die Riickendeckung von Seiten der Verbande und der Politik. Zusatzlich bedarf
es der Erkennung von digitalen Trends und der entsprechenden Ubersetzung fiir die ei-
gene Destination. Wichtig dabei ist, dass die Organisationen agil aufgestellt und hinsicht-
lich der sich verandernden Rahmenbedingungen gut gewappnet sind. Innovative Projekte
miinden nicht zwangslaufig im Erfolg, der Aufbau einer Fehlerkultur und der Kultur des
,Einfach mal machen lassen” sind dabei wichtig.

Handlungsfeld Kundennutzen

Der Gast von heute wird immer digitaler, wodurch sich auch immer mehr digitale Kontakt-
punkte ergeben, lber die der Gast erreicht werden kann und will. Daher ist es notwendig,
die Kund:innenkontaktpunkte entlang der Customer Journey zu identifizieren und zuneh-
mend zu digitalisieren. In der ersten und zweiten Reisephase sollen die digitalen Kontakt-
punkte sichtbarer und besser nutzbar werden. In der dritten Reisephase wird Wert auf
digitales Teilen und Bewerten gelegt. Aufgabe der Tourismusorganisationen ist es, das
Gasterlebnis entlang der Customer Journey digital zu moderieren und zu begleiten. Von
besonderer Relevanz ist es, sich mit den digitalen Gewohnheiten der Gaste auseinander-
zusetzen: z.B. der Gast ist eine mobile, zeit- und ortsunabhéngige und individualisierte
Ansprache in Echtzeit aus anderen Kontexten langst gewohnt und setzt dies auch zuneh-
mend voraus.

Handlungsfeld Datenanalytik & Open Data

Die Digitalisierung fuRt auf der Bereitstellung und Auswertung von Daten. Im Verlauf sei-
ner Customer Journey hinterldsst der Gast an vielen Kontaktpunkten Daten, die bei intel-
ligenter Nutzung und Analyse, Aufschluss (iber sein Verhalten und seine Praferenzen lie-
fern. In den Daten steckt aus Sicht der Tourismusorganisationen viel Potenzial um den
Gast besser verstehen zu kdnnen und strategische Entscheidungen nicht mehr langer aus
dem Bauchgefihl, sondern datenbasiert zu treffen. Dieses Wissen ist hilfreich fiir die Wei-
terentwicklung von Inhalten, Angeboten und Services. Dariiber hinaus geht es in diesem
Handlungsfeld um die Pflege und Bereitstellung offener Daten, um dem Gast einen opti-
malen Informationsfluss bieten zu kénnen. Eine wichtige Voraussetzung fiir die erfolgrei-
che Umsetzung von Open Data ist es, die Akteur:innen fiir die Relevanz von Daten und
deren Nutzung ausreichend zu sensibilisieren.
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4.1.1

Ausgangssituation in der Urlaubsregion Nahe

Als Grundlage fiir die strategischen Uberlegungen wird im folgenden Kapitel zunichst die
Ausgangssituation in der Urlaubsregion Nahe reflektiert. Es werden im ersten Schritt die
strategischen Vorgaben und Vorarbeiten der Landesebene aufgearbeitet und schlieBlich
die strukturellen Rahmenbedingungen an der Nahe skizziert. Abschliefend werden die
Ergebnisse der Sonderbefragung des DMO DigitalMonitors zum Stand der Digitalisierung
der Tourismusorganisationen an der Nahe in Form einer SWOT-Analyse dokumentiert und
interpretiert.

Vorgaben und Vorarbeiten der Landesebene

Flr die Erarbeitung der vorliegenden Strategie wird die touristische Digitalstrategie (Digi-
talisierungsoffensive) Rheinland-Pfalz als Gbergeordnete strategische Grundlage der Lan-
desebene bericksichtigt. Diese wurde im Friihjahr 2021 vorgelegt und definiert die Ent-
wicklungsrichtung der digitalen Transformation des Tourismus im Land Rheinland-Pfalz.

Digitalisierungsoffensive Rheinland-Pfalz

Das Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (MWVLW) Rhein-
land-Pfalz entwickelt zusammen mit der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (RPT) eine ge-
meinsame StoRrichtung, klare Prioritdten und die transparente Verteilung der Schlissel-
aufgaben, um bestehende Schwéachen und Organisationsdefizite auszugleichen.

Die in der Strategie beschriebenen Strategiebausteine und MaBRnahmen werden dem vor-
liegenden Konzept als Rahmenbedingungen zugrunde gelegt. Dabei ist es das Ziel, mog-
lichst viele Arbeiten und Leistungen der Landesebene einzubinden und damit die Arbeit
auf die regionalen Aufgaben zu fokussieren.

Die 5 Bausteine stellen sich wie folgt dar:
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Abb. 4 Strategiebausteine der Digitalstrategie Rheinland-Pfalz
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© Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz

Baustein 1: Datenstrategie

Ziel ist die Optimierung der Datenarchitektur im Land als technische Grundlage fir die
weiteren MalRnahmen. Der digitale Wissensschatz Rheinland-Pfalz soll erweitert (z.B. um
Echtzeitdaten) und der Data Hub Rheinland-Pfalz als Drehscheibe fiir strukturierte, mog-
lichst offene Daten (Open-Data-Strategie RLP) ausgebaut werden (z.B. fiir Gasteanspra-
che, Besucherlenkung oder Vertriebsoptimierung). Ab Dezember 2021 wird bei der RPT
eine neue Stelle als Datenmanager:in fir die Weiterentwicklung des Data Hub und fir
das Thema Open Data geschaffen.

© MaBnahme 1: Entscheidung lber die weitere Nutzung von Deskline und Outdoorac-
tive als touristische Datenplattformen

= MaBnahme 2: Etablierung eines einheitlichen Open Data Formats
= MaBnahme 3: Ausarbeitung und Erweiterung des Content Hubs zum Data Hub

® MaBnahme 4: Schnittstellen von Deskline/Data Hub zu Open Data Plattformen
(KuLaDig, Mobilitatsatlas RLP, ...) erarbeiten

22



BTE

MafBnahme 5: Schnittstelle von Deskline zu weiteren, wichtigen privaten Systemen
(wie z.B. Komoot, Regiondo Booking, ...) erarbeiten

MafBnahme 6: Priifung der Schnittstellen bei Dateneinspeisung und -ausgabe von
Outdooractive

MafBnahme 7: Erstellung eines Plans fiir die Erhéhung der Datengenerierung der
Gaste (bspw. ber WLAN-Stellen oder (iber eine App)

Baustein 2: Starkung der regionalen und lokalen Ebene

Diese MaBBnahmen zielen darauf ab, das Digitalisierungs-Know-how auf allen touristischen
Ebenen im Land rasch anzuheben und ein gemeinsames Verstandnis fir die gemeinschat-
lichen Herausforderungen, Losungswege und Aufgaben zu schaffen. Eine landesweite
elearning-Plattform bildet das Herzstiick. Erganzend dazu bilden regionale Digital Mana-
ger:innen die Mitarbeiter:innen vor Ort und in den Betrieben weiter. Koordiniert und ge-
steuert werden diese MalRnahmen von einem/einer eLearningmanager:in, der/die diese
Aufgaben im Team der RPT ab Januar 2022 (ibernehmen wird.

MaRnahme 1: Aufbau einer landesweiten eLearningplattform

MaRnahme 2: Forderprogramm fiir den Einsatz von Digital Manager:innen auf der
regionalen Ebene

MaRnahme 3: Akquise weiterer Betriebe fiir die Nutzung der landesweiten Daten-
plattformen durch die Deskline-Stiitzpunkte

Baustein 3: System Digitalisierung

Eine effiziente Steuerung und Umsetzung aller Bausteine und die Vernetzung der Part-
ner:innen der Tourismusstrategie und aller touristischer Akteur:innen mit ihren digitalen
Aktionen stehen im Fokus dieser Mallnahmen. Dazu wird die RPT als federfiihrende Ma-
nagementinstitution fiir die Digitalisierung des Tourismus im Land etabliert und ein bera-
tender Arbeitskreis Digitalisierung zur Seite gestellt. Im Rahmen einer Studie wird die ide-
altypische Aufgabenteilung fiir die Digitalisierung auf allen touristischen Ebenen erarbei-
tet und als Ergebnis in das Strategieprojekt SP4 System Tourismus integriert. Ein/Eine bei
der RPT angesiedelter/angesiedelten Digitalisierungsmanager:in soll kinftig die Umset-
zung operativ steuern.

MaBnahme 1: Etablierung der RPT als federfiihrende Managementinstitution im Di-
gitalisierungsprozess

MaRnahme 2: Aufbau und Etablierung eines AK Digitalisierung zum Monitoring des
Umsetzungsprozesses

MaRnahme 3: Rechtliche Unterstiitzung sicherstellen

MaRnahme 4: Bereitstellung fachlicher Sparringpartner:innen fir Digitalisierungspro-
jekte bei der RPT

MaRnahme 5: Anreize zur Beteiligung an Digitalstrategie schaffen (u.a. Gber Foérder-
bestimmungen in landesweiten Programmen)
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MafBnahme 6: Erstellung eines SOLL- und IST-Gutachtens zur Digitalisierung im Tou-
rismus

MafBnahme 7: Verbesserung der Zusammenarbeit touristischer Akteur:innen in Kom-
bination mit SP7

Baustein 4: Innovation

Die Mallnahmen dieses Handlungsfeldes zielen darauf ab, die digitale Innovationskultur
im Tourismus landesweit zu férdern und gezielt Innovationsimpulse zu setzen. Dazu die-
nen Forderprogramme fir digitale Innovationen, vereinfachte Antragsverfahren und In-
novationsveranstaltungen (z.B. Innovationscamps, Fachkongresse zum Thema Digitalisie-
rung, Hackathons oder dhnliches).

MaRnahme 1: Foérderprogramm ,Digitale Innovationen” fir touristische Regio-
nalagenturen

MaRnahme 2: Priifung der Vereinfachung touristischer Antragsverfahren seitens des
MWVLW

MaRnahme 3: Bereitstellung eines ,Sonderbudgets Digitalisierung” fiir landesweite
ad hoc Innovationsprojekte

MaRnahme 4: Organisation von Workshops und Digitaltagen mit IT-Expert:innen und
bisherigen Pilotprojekten zu aktuellen Digitalisierungsthemen

Baustein 5: Optimierung des Gasterlebnisses

Die Optimierung der Gasteerlebnisse ist ein zentrales Ziel der Digitalisierung. Auf Grund-
lage der bestehenden Datenarchitektur (vgl. Baustein 1) und einer CRM-Strategie, soll ge-
prift werden, wie diese an den einzelnen digitalen Touchpoints im Land verbessert wer-
den und die Gaste individuell angesprochen werden kénnen (z.B. iber Frameworkldsun-
gen oder mobile Anwendungen).

MaRnahme 1: Erarbeitung einer CRM-Strategie

MaRnahme 2: Prifung der Moglichkeit einer landesweit gemeinsamen Website-Ar-
chitektur (Framework) aufbauend auf bestehenden Initiativen im Land

MaRnahme 3: Zusammenarbeit mit Federfilhrenden von SP7 und SP8 der Touris-
musstrategie 2025

MaRnahme 4: Durchfiihrung digitaler Marktforschung durch SEO-Marktfor-
schungstool (in Kombination mit SP8)

MaRnahme 5: Fortlaufendes Monitoring- und Messstrategie der Erfolge der Digital-
strategie
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Zu beachten:

Deskline und Outdooractive sind die aktuell singular zu pflegenden touristi-
schen Datenplattformen.

Es besteht kein Bedarf, lokal Schnittstellen zu OTA oder anderen Vertriebs-
plattformen zu schaffen oder zu pflegen, das ist eine Aufgabe der RPT.

Die Digitalisierung des Gastes sieht die RPT als Ihre Aufgabe, daher steht
Customer Relationship aktuell nicht im Fokus der Naheland-Touristik GmbH.

Digitaler Wissensschatz Rheinland-Pfalz

Um die Moglichkeiten digitaler Technologien — beispielsweise Kiinstliche Intelligenz — in
der touristischen Vermarktung effizient einzusetzen und gleichzeitig den steigenden An-
sprichen der Gaste an aktuelle tourismusrelevante Informationen gerecht zu werden,
miissen Daten aus den unterschiedlichen Systemen zusammengefiihrt und in einer ein-
heitlichen Struktur auffindbar und lesbar gemacht werden. Das ist das Ziel des Open
Data-/Knowledge-Graph-Projekts der DZT fir den Tourismusstandort Deutschland. Um
dieses Ziel zu erreichen, kommt es auch darauf an, dass sich moglichst viele Partner:innen
—auch kleinere Unternehmen und regionale Organisationen — aktiv an dem Projekt betei-
ligen. Neben den Aktivitdten der Open Data Projektgruppe auf nationaler Ebene sind auch
die LMOs und Magic Cities in lhren Bundeslandern und Stadten aktiv dabei das Thema
voranzutreiben.

In Rheinland-Pfalz besteht bereits ein sogenannter ,Digitaler Wissensschatz”, welcher
den Content von zahlreichen Unterkunftsbetrieben, POls, Veranstaltungen, buchbaren
Leistungen und Tourenvorschlage beinhaltet. Die Daten des ,,Digitalen Wissensschatzes”
sind jedoch in unterschiedlichen Quellsystemen und Datenformaten mit beschrankten
Nutzungsrechten gespeichert. Die Nutzung der Daten ist dadurch mit hohem Aufwand
und hohen Kosten verbunden.
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Abb.5 Datenfluss des Digitalen Wissensschatzes
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Quelle: Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

Zu diesem Zweck hat sich in Rheinland-Pfalz das Projekt ,,Data Hub Rheinland-Pfalz" etab-
liert. Ziel ist es, ein einheitliches Open Data Format zu entwickeln sowie das zentrale Data
Hub als Knotenpunkt auszubauen, um die Ausspielung der Daten des digitalen Wissens-
schatzes (z.B. zur Besucherlenkung oder Vertriebsoptimierung) zu verbessern. Uber
Schnittstellen zu beispielsweise Deskline und Outdooractive, aber auch Scompler und Rei-
sen fir Alle, wird der Content aus den bisherigen Quellsystemen des digitalen Wissens-
schatz Rheinland-Pfalz in den Data Hub Ubertragen, gebiindelt und in einem einheitlichen,
strukturierten Format gespeichert. Durch vielfdltige Kuratierungs-, Verkntipfungs- und
Ausspielmoglichkeiten dient der Data Hub somit als Content- und Datendrehscheibe fiir
frei lizenzierte (Open Data) oder urheberrechtlich geschiitzte Inhalte aus dem digitalen
Wissensschatz Rheinland-Pfalz. Der Data Hub ist damit die Erweiterung des Wissensschat-
zes zu einer interoperablen Datenhaltung.

Durch den erleichterten Datenzugang konnen zahlreiche Potenziale fiir Start-Ups und Ent-
wickelnde geschaffen werden, um einfache und sichere Losungen fiir touristische Unter-
nehmen sowie Gaste zu schaffen, wodurch die Innovationskraft und der Wettbewerb
auch im landlichen Raum geférdert werden kann. Dariiber hinaus kann auf Grundlage von
Sensor-, Echtzeit- und Prognosedaten die Entwicklung von digitalen Diensten zur Besu-
cherlenkung gefordert werden. Gleichzeitig reduziert sich durch die Organisation der ge-
meinsamen, verteilten Datenpflege der Aufwand flr die Bereitstellung relevanter Infor-
mationen durch die unterschiedlichen Akteur:innen.
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Abb. 6 Data Hub Rheinland-Pfalz als smarter Digitaler Wissensschatz
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Quelle: Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

Der Digitale Wissensschatz steht fir folgende Vorteile:

Schaffung einer Content- und Datendrehscheibe fiir strukturierte, maschinenles-
bare, frei lizenzierte (Open Data) oder urheberrechtlich geschiitzte Inhalte aus dem
Digitalen Wissensschatz Rheinland-Pfalz mit niederschwelligem Zugriff

Férderung der Entwicklung von erweiterten oder hoch spezialisierten Gasteservices
durch die Anbindung von tourismusnahem Content aus anderen Datenquellen

Ermoglichung individueller Contentausspielung und Férderung der Entwicklung
»,maRgeschneiderter” Mehrwertservices durch Verschneidung des Contents mit Nut-
zer:innendaten

Forderung der Entwicklung von digitalen Diensten zur Besucherlenkung auf Grund-
lage von Sensor-, Echtzeit- und Prognosedaten

Mehr Unabhangigkeit bei der Vertriebssteuerung (z.B. durch Kuratierungsmoglich-
keiten, strukturierte Daten, standardisierte Schnittstellen)

Effizientes Datenmanagement und verbessertes Qualititsmanagement durch Anrei-
cherung und Veredelung von Content mit Informationen und Inhalten aus anderen
Quellen (z. B. Bewertungsportalen)

Reduzierung von Aufwand und Kosten (z.B. Datenpflege, Schnittstellen, Entwicklung
und Betrieb)
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Zu beachten:

Der Daten Hub realisiert alle Bereitstellungsmechanismen fiir Open Data
und die Verteilung der Daten auf alle Kanale.

Neben Feratel und Outdooractive sind fiir den Data Hub Sensor-, Echtzeit-
und Prognosedaten wichtig, ebenso wie Daten aus ,Reisen fir Alle”.

Daten aus dem Data Hub sollen auch die Grundlage fiir Webseiten und digi-
tale Anwendungen in der Region werden, dies ist bei allen Systementschei-
dungen schon heute zu beriicksichtigen.

Der Daten Hub und Open Data sind heute noch Zukunft, daher miissen einzelne Pro-
zesse voriibergehend auBerhalb des Daten Hubs realisiert werden.

Ubersicht der touristischen Strukturen an der Nahe

Die Tourismusregion Nahe erstreckt sich entlang des Flusslaufs der Nahe zwischen der
Verbandsgemeinde Birkenfeld an der Rheinland-Pfilzischen und Saarlandischen Grenze
bis zu ihrer Miindung in den Rhein bei Bingen. Die Tourismusregion zwischen Hunsrick
Pfalz und Rheinhessen wird gebildet von insgesamt acht Mitgliedsgemeinden (vgl. Abb.
7). Gemeinsam vermarktet wird die Region durch die Naheland-Touristik GmbH mit Sitz
in Kirn. Insgesamt elf Tourist-Informationen (TI) gibt es in der Tourismusregion, die auf
lokaler Ebene agieren und sich fiir den Gasteservice, die touristische Vermarktung und
das Innenmarketing innerhalb ihrer jeweiligen Stadte und Verbandsgemeinden einsetzen.
Mit Ausnahme der Gesundheit und Tourismus fiir Bad Kreuznach GmbH sind die lokalen
Tourismusorganisationen inklusive ihrer TIs rechtsformtechnisch in die jeweiligen Verwal-
tungsstrukturen integriert. Es bestehen verschiedene Kooperationsformate, in denen die
Tourist-Informationen zusammenarbeiten.

Auf Ebene der Naheland-Touristik GmbH wurde zum Friihjahr 2022, geférdert vom Land
Rheinland-Pfalz, die Stelle eines/einer Digital Managers/Managerin geschaffen, des-
sen/deren Aufgabe es ist, die Digitalisierung des Tourismus in der Region Nahe voranzu-
treiben und die lokalen touristischen Akteur:innen in Fragen der Digitalisierung zu unter-
stitzen. Fur die Urlaubsregion Nahe wurde vor einiger Zeit ein Arbeitskreis Digitalisierung
ins Leben gerufen, der regelméaRig tagt und in denen sich die lokalen Tourismusakteur:in-
nen gemeinsam mit dem digitalen Wandel beschaftigen.
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Abb.7 TI-Netzwerk in der Tourismusregion Nahe
Naheland-Touristik GmbH
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4.3

Zielgruppenerwartungen

In dem touristischen Marketing des Landes Rheinland-Pfalz wurden, auf Sinus Milieus auf-
bauend, Zielgruppen definiert. Fiir die Regionen werden Zielgruppen anhand touristischer
Personas zur weiteren Bearbeitung empfohlen. Fir die Urlaubsregion Nahe wurden fol-
gende Zielgruppen und Personas ausgewahlt:

Aktive NaturgenieRer mit der Persona ,,Bernd und Ulrike Blum*
Vielseitig Aktive mit der Persona ,Familie Wolf“

Die Definition der Personas ermdglicht Riickschliisse auf die in der Zielgruppe genutzten
digitalen Werkzeuge und Tools, das Digitalverhalten und die méglichen digitalen Touch-
points der in der Zielgruppe beschriebenen Gaste. Daraus ergibt sich flr jede Zielgruppe
ein Bedarf und Anforderungen an ein bereitzustellendes digitales Angebot.
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Abb. 8 Digitales Verhalten der Zielgruppen und Personas in der Urlaubsregion Nahe

Aktive Naturgenieller

7 e Persona: Bernd und Ulrike Blum
Leitmotiv: ,,Auf abwechslungsreichen Rad- und Wanderwe-
gen attraktive Landschaften, Land und Leute kennenlernen”
°

Digitales Verhalten Genutzte digitale Kandle
Informationsbeschaffung Tourenplaner und Touren-Apps
Online-Zeitschriften und -Zeitungen Webseite Rheinland-Pfalz und den Regio-
Social-Media und Soziale Netzwerke nen
Podcasts Social-Media (Facebook, Instagram,
WhatsA
Buchung geden)
Buchung online auf diversen Kanélen, gerne Podcasts
beim Anbieter Online-Zeitungen

Online-Banking und Online-Zahlung
Kommunikation mit Familie und Freunden

Auch Social-Media-Kanéle Urlaubsfotos auf
Instagram, Facebook oder via WhatsApp

Notwendige digitales Angebote
Online-Buchbarkeit

Services und Informationen auf der Webseite und im digitalen Wissensschatz RLP
Gute Sichtbarkeit bei Online-Recherche via Suchmaschine und Vergleichsportalen

Zusatzlich: Telefonnummer oder ein Chat-Angebot

Digitale Kundenbindung mittels Newsletter
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Vielseitig Aktive

m p ‘ &’ Persona: Familie Wolf

Leitmotiv: ,Abenteuer in den urspriinglichen Natur-

]

‘ " o
N NN ) ! -

und Kulturlandschaften erleben”

Digitales Verhalten

Genutzte digitale Kanidle

Informationsbeschaffung

Sehr online affine

Tourenplaner und Touren-Apps
Webseite Rheinland-Pfalz und den Regio-

BTE

Online-Zeitschriften und -Zeitungen e
Videos Social-Media
Social-Media und Soziale Netzwerke Soziale Netzwerke (Facebook, Instagram,
Pinterest)
Podcasts
Video (You Tube)
Blogs
Podcasts
Bewertungsplattformen
Blogs

Buchung
Eigene digitale Kanale wie Familien oder

Buchung online auf Plattformen .
Reiseblogs

Online-Banking und Online-Zahlung, Digital
Payment

Kommunikation mit Familie und Freunden
Social-Media
soziale Netzwerke
eigener Reiseblog

Urlaubsfotos auf Instagram und Pinterest,
aber auch Facebook oder WhatsApp

Notwendige digitales Angebote
Online-Buchbarkeit auf Buchungsplattformen

Gute Sichtbarkeit bei Online-Recherche via Suchmaschine und Vergleichsportalen
Services und Informationen auf der Webseite der Region

Da schon wahrend des Aufenthalts gebloggt und in den sozialen Netzwerken gepostet wird:
Gutes W-Lan oder gute Netzabdeckung mit mind. 4G

Quelle: BTE 2022 basierend auf: Zielgruppen fiir den Rheinland-Pfalz Tourismus RLP 2022

Analyseergebnisse

Die strategischen Grundentscheidungen zur digitalen Transformation einer Tourismusre-
gion bzw. -organisation werden dadurch beeinflusst, wie stark ihre Aufgaben, Angebote,
Services und Produkte und die damit verbundenen Prozesse bereits digitalisiert sind. Je
nach Grad der Digitalisierung ergeben sich unterschiedliche Ausgangspositionen und
Handlungsnotwendigkeiten fiir die Strategieentwicklung. Zur Analyse des Grades der Di-
gitalisierung in der Tourismusregion Nahe wurde eine Sondererhebung des DMO Digital-
Monitors durchgefiihrt, an der sich insgesamt elf Organisationen beteiligten. Hierdurch
wurde in einem ersten Schritt der Digitalisierungsgrad der Region erfasst und analysiert,
strategische Ressourcen identifiziert und Bottom-up konkrete Bedarfe ermittelt. Die voll-
standigen Ergebnisse der Befragung finden sich in Anhang 6.
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44.1

4.4.2

Ergebnisse DMO DigitalMonitor

In der Urlaubsregion Nahe wurden sieben Tourist-Informationen, der Rhein-Nahe-Touris-
tik e.V., der Tragerverein Naturpark Soonwald-Nahe e.V., der Naturpark Saar-Hunsriick
und die Naheland-Touristik GmbH in einem standardisierten Fragebogen, der sich am
DMO DigitalMonitor von BTE in Kooperation mit dem Deutschen Tourismusverband e.V.
(DTV), anlehnt, zum Stand der Digitalisierung befragt.

Die Einzelergebnisse sind in einem eigenstandigen Bericht zusammengefasst.

Die wichtigsten Ergebnisse sind:
Mitarbeitende sind tendenziell aufgeschlossen und proaktiv
Die Corona-Pandemie der Jahre 2020-2022 hat einen Digitalisierungsschub ausgeldst
Das Buchungssystem fiir Unterkiinfte ist nahezu flichendeckend in den TI's integriert
Die Erfahrung mit bezahlten Online-Webemalnahmen ist ausbaufahig
Datenspeicherung erfolgt in weiten Teilen noch dezentral
Es fehlen personelle und finanzielle Ressourcen sowie strategische Grundlagen
Kaum Datenerfassung zu Besucher:innenstrémen in der Destination

Der Zahlungsverkehr ist nur in wenigen TI's auf digitale Zahlungslésungen und kon-
taktloses Bezahlen per Smartphone ausgerichtet

Im Vergleich zur bundesweiten Erhebung des DigitalMonitors 20212 zeigt die Urlaubsre-
gion Nahe Uberdurchschnittliche Werte beim Thema Online-Buchbarkeit von Betrieben.
Bei der Selbsteinschatzung zum Digitalisierungsfortschritt in der eigenen Organisation
schneidet die Urlaubsregion Nahe im bundesweiten Vergleich durchschnittlich ab.

An dieser Stelle wird eine regelmafige Teilnahme an den in einem zwei Jahresturnus statt-
findenden Befragungen des DMO DigitalMonitors empfohlen (vgl. MaRnahme A.1). Der
DMO DigitalMonitor kann zukinftig als geeignetes Steuerungsinstrument eingesetzt wer-
den, um den Prozess der digitalen Transformation an der Nahe zu monitoren und den
Erfolg und Fortschritt der zu erarbeitenden MaRnahmen in regelmaRigen Abstanden

zu evaluieren.

Starken-Schwiachen-Chancen und Risiken-Analyse (SWOT)

In der Strategie- und MaRnahmenwerkstatt wurden die Ergebnisse der Befragung noch
einmal durch die teilnehmenden Akteur:innen aller Tourist-Informationen ergénzt und
untermauert. Im Ergebnis stehen Starken, Schwachen, Chancen und Risiken (SWOT), die
die Ausgangslage fir die vorliegende Strategie abbilden und im Folgenden, strukturiert
nach den sechs Handlungsfeldern des BTE-Digitalisierungsnavigators (vgl. Abb. 3), vorge-
stellt werden.

2 Vgl. DMO DigitalMonitor 2021, www.bte-tourismus.de/dmo-digital-monitor
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Abb.9 SWOT Handlungsfeld Unternehmenskultur

Starken
Digitalisierung hat in den Pandemiejahren an Bedeutung gewonnen
Grof3teil der Mitarbeitenden ist interessiert an Weiterbildung zum Thema Digitali-
sierung
GroRteil der Mitarbeitenden ist aufgeschlossen und erkennt die Chancen zur Nut-
zung digitaler Technologien

Mitarbeitende stoflen im Tagesgeschéft proaktiv digitale Innovationen an

Mitarbeitende profitieren durch Homeoffice von den Mdoglichkeiten der Digitalisie-
rung

Angste vieler Leistungstrager:innen gegeniiber Neuem

Teilweise geringe Veranderungsbereitschaft bei den Mitarbeitenden

Vereinzelt Skepsis und Angste gegeniiber der Nutzung digitaler Technologien bei
einzelnen Mitarbeitenden

Starre kommunale Struktur

Teilweise eingeschrankte Zugriffe auf Systeme und Anwendungen aus dem Home-
office

Aufklarungsarbeit und Wissenstransfer notig (Botschaft: Digitalisierung ist eine L6-
sung, keine Aufgabe), aber: Problem |6st sich perspektivisch mit Generationswech-
sel (Digital Natives)

Ausstattung der Homeoffice-Platze mit passender Technik, z.B. VPN-Clients
Wissensaufbau der Mitarbeitenden muss ein héherer Stellenwert beigemessen wer-
den, Erhohung der Akzeptanz fiir kurzfristiges Lernen und Weiterbildung im Ar-
beitsalltag (Zeitanteile)

Erhohung der Motivation der Mitarbeitenden fir digitale Aufgaben, insb. Daten-
pflege = Inner-Circle-Belohnungssystem

Teilweise geringe Wertschatzung und Problembewusstsein seitens der Politik

Abb. 10 SWOT Handlungsfeld Digitale Kompetenz

Starken
Wissenstransfer im bestehenden Arbeitskreis Social-Media
Digital Manager:in Stelle bei Naheland-Touristik GmbH eingerichtet
Vereinzelt gibt es Fachpersonal fur Digitalisierung in den TOs

Digitaler (alltdglicher) Wissensaustausch der Tls ist noch nicht etabliert
Gewinnung und Bindung von Fachkraften gestaltet sich schwierig
Unattraktive Stellenbewertung im 6ffentlichen Dienst

Fehlendes Personal fiir die Umsetzung digitaler Malhahmen
Unsicherheiten zu Datenschutz, Rechte, Lizenzen

3
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Eingeschrankte Nutzung digitaler SchulungsmaBnahmen (aus Zeitgriinden und
schwierig auffindbar)

Teilweise fehlendes Wissen zu Systempflege (Deskline, Outdooractive), Daten-
pflege, Datenqualitat

DMO/TlIs fuhlen sich digital eher gut bis schlecht aufgestellt

Geringes Schulungsangebot fir Leistungstrager:innen zu Digitalthemen

Gemeinsame Weiterbildungsmoglichkeiten zum Wissensauf-/Ausbau bzw. Aus-
tausch untereinander

Intensivierung des Wissenstransfers unter den Kolleg:innen

Agiles Digitalmanagement sicherstellen

Strategisches Konzept fiir digitales Lernen, gemeinsame Qualifizierungsoffensive
,Digitalisierung in DMO* = Schulungsangebote koordinieren

Fordermittelbedingte Befristung der Digital Manager:in Stelle

Abb. 11 SWOT Handlungsfeld Prozessoptimierung

Starken

Einige bestehende Kooperationen mit Partner:innen zur gemeinsamen Nutzung und
Finanzierung digitaler Systeme, Tools und Instrumente

Umfassende Nutzung von Deskline

Immer mehr neue Aufgaben kommen dazu

Keine Kontinuitat in der Erflllung digitaler Aufgaben (werden einmalig erledigt und
geraten dann wieder aus dem Blickfeld)

Mehrere digitale Kommunikationsplattformen mit unterschiedlich ausgepragter
Nutzung (KoRa Tourismusnetzwerk RLP, DTV-Plattform)

Deskline ist nicht nutzerfreundlich = Schwierigkeiten die Gastgeber:innen von den
Vorteilen von Deskline zu tiberzeugen (Kosten-Nutzen aus Sicht der Leistungstra-
ger:innen nicht gegeben)

Langsame interne Kommunikation (zwischen Partner:innen)

Intern: geringe/keine Nutzung von HR-Software, File Server/Cloud, Dokumentenma-
nagementsystem (DMS), Enterprise Ressource Planning System (ERP), Kollaborati-
onstools, Projektmanagement/Workflowmanagementsystem Software, Open Inno-
vation Plattform (OIP), Idea Management Software, B2B Netzwerkgruppen, Intra-
net-Software, E-Learning Anwendungen, elektronische Meldescheinerfassung, On-
line-Public-Relations-Tools-Software, Business Intelligence/Datenvisualisierungs-
software, Vertriebsprognosetools

Extern: geringe/keine Nutzung von App-Framework, Blogging-Tools, Marketing-Ma-
nagement-Plattform, SEO-Tool, CRM-System, Telefon-Call-Center System, Echtzeit-
Chatprogramm, Chatbot, Gastekarten/Gutschein-Systeme, Digital Asset Manage-
ment System
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Uberfiihrung analoger Instrumente und Prozesse ins Digitale

Schaffung eines Gesamtliberblicks tiber die genutzten Systeme und Programme
Effizientere Biindelung von Kommunikation und Aufgaben

Wandel in der betrieblichen Organisation erforderlich: mehr Zeitanteile fiir Daten-
pflege, weniger flir Gasteservice

Externe Datencloud (Unabhéangigkeit vom Server der Verwaltung werden): hier-
durch kann man mit externen Partner:innen einfacher und unkomplizierter arbeiten
und kommunizieren

Personal-Ressourcen besser strukturieren (Freirdaume erkennen, Umverteilung von
Aufgaben)

Vernetzte Zusammenarbeit und Schaffung von Synergien bei der Erstellung von
Content z.B.: gemeinsame Buchung von Fotografen (Kostenersparnis)
Gemeinsames Intranet/Kommunikationsinstrument

Konflikt zwischen TI- und Verwaltungsstrukturen (viele digitale MaRnahmen sind
aufgrund starrer Verwaltungsstrukturen und -vorschiften nicht ohne Widerstand
umzusetzen)

fehlende Bereitschaft Aufgaben und Prozesse aufzugeben

Abb. 12 SWOT Handlungsfeld Innovationsmanagement

Starken

Der Austausch zum Thema Digitalisierung ist in Form von Arbeitsgruppen institutio-
nalisiert

Smart Mobility Angebote, vor allem im Bereich der E-Mobilitdt, vorhanden

Aktuell viele digitale Projekte in der Planung bzw. Umsetzung

fehlende Mittel, personelle Ressourcen und strategische Grundlagen bremsen die
Innovationen in den TOs

Fehlende Innovationsbereitschaft der Politik

Fehlende technische Voraussetzungen

Fordermittel wurden bisher nur teilweise in Anspruch genommen
Smart-Mobility: Sharing-Angebote fast nicht vorhanden

Digitale Angebote und Ausstattung der Tls ist ausbaufahig

Geringe bis keine Nutzung von Innovationsmanagementprogrammen

Ausbau der Zusammenarbeit und des Austausches untereinander in Bezug auf Digi-
talisierung

Inner-Circle Belohnungssystem: Sammlung eines Pools an ,touristischen Gimmicks*
in der Region fiir konkrete Aufgabenerflllungen und erreichte Meilensteine im Be-
reich Digitalisierung/ Datenpflege (Belohnungssystem)

Gemeinsame Ressourcen fiir zuklinftige Projekte biindeln (Personal, Hard- und Soft-
ware, Fortbildung etc.)
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Schulungen im Bereich Produktentwicklung und Management digitaler Projekte

Abb. 13 SWOT Handlungsfeld Kundennutzen

Starken
Webseiten sind im Responsiven Design gestaltet

App-Frameworks bestehender Anbietender werden genutzt = Informationen zu
den Apps online aber nicht zu finden

Social-Media wird von allen DMOs genutzt, teilweise (Uber die Halfte) aber nicht nur
fiir Tourist:innen als Zielgruppe

Erste Nutzungen von WhatsApp in der Gastekommunikation, allerdings schwer auf-
findbar

WLAN weitestgehend in Teilen der Destination verfligbar, dennoch ausbaufahig

Online-Buchbarkeit ist in den meisten Teilregionen fortgeschritten 2 dennoch aus-
baufahig

Digitale Auffindbarkeit (Infrastruktur, E-Mobilitat) ist ausbaufahig

Geringe Sensibilisierung der Leistungstrager:innen fiir Online-Buchbarkeit, geringe
Motivation zur Mitarbeit = ressourcenintensive Aufgabe

Fehlende Partner:innen in Deskline (Airbnb, Booking.com nicht vollwertig integriert)

Vorhandene Echtzeitchats funktionieren, aber teilweise verzégert und schwer auf-
findbar

Instagram-Nutzung ausbaufahig

Fehlende strategische Grundlagen fiir SoMe-Marketing und Content-Marketing
Geringe Nutzung von Google My Business

Geringe Nutzung externer digitaler Marktplatze (OTAs)

Bisher geringe Nutzung bezahlter Online-WerbemaRnahmen
Mobilfunk-Netzabdeckung in weiten Teilen ausbaufahig

Digitale Bezahlmethoden nur in wenigen Tls vorhanden

Online-Buchbarkeit von Freizeiteinrichtungen vorantreiben

Chatbots/WhatsApp zur Kund:innenkommunikation

Digitale Tl als Erganzung zu stationaren TI-Einrichtungen (Touchscreen)
Regionsweite digitale Gastekarte (inkl. OPNV)

Nutzung PIA (Personalisiertes Gasteinformationssystem von feratel; siehe Bsp. Feri-
enland Cochem)

Digitaler Mangelmelder (Wanderwege, Radwege, vernetzt mit Google Maps) = be-
reits im Einsatz mit guter Resonanz in der VG Langen-Lohnsheim-Stromberg
www.langenlonsheim-strom-berg.de/tourismus/meldeportal-radwege/
Einheitliches Corporate Design/Corporate Identity (digital/print) fir die gesamte Re-
gion (bereits drei identische Webdesigns vorhanden bei NLT, Edelsteinland und
Nahe-Glan)
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Erganzung relevanter Bezahlsysteme (zentrale Anbieter, z.B. Stripe)
Verbesserung der Darstellung von Daten auf Homepages

Externe Marktplatze (OTAs) erschlieRen, Schnittstellen herstellen
Vollstéandige Integration der Leistungstrager:innen in Deskline
Perspektivisch: Nutzung von Sprachassistenten zur Gasteinformation

Digitalisierung vs. personliche Ansprache

Abb. 14 SWOT Handlungsfeld Datenanalytik & Open Data

4.4.3

Starken

Daten werden lGber Webseiten und Social-Media und andere Plattformen generiert
—aber auch ausgewertet?

Fehlende/unzureichende Auswertung von Daten/Besucherstromen

Unwissen Uber die Moglichkeit zur Nutzung und Auswertung von Daten

Teilweise unzureichende Datenqualitat

Masse an Systemen zur Bereitstellung von Daten (Deskline, Outdooractive, Home-

page-CMS, Toubiz etc.) = alle Daten missen auf vielen verschiedenen Plattformen
eingespielt werden: sehr zeitintensiv

Datenspeicherung erfolgt in weiten Teilen noch dezentral

Geringe Nutzung von CC-Lizenzen zur Offnung der Daten (Verbesserung, Verdnde-

rung)

Gaste-Cards, Apps und WLAN werden nicht zur Datenauswertung genutzt

Digitaler Meldeschein fir die gesamte Region
Zentrale Sammlung und gemeinsame Auswertung von Daten und Benchmarking
durch den/die Digital Manager:in der NLT

Unterstiitzungs- und Schulungsbedarfe

Der DMO DigitalMonitor hat sich unter anderem mit den Schulungsbedarfen der verschie-
denen Tourismusorganisationen befasst. Zur Ubersichtlichen Darstellung zeigt die fol-
gende Abb. 15 die von den Organisationen benannten Schulungsbedarfe. Die dringends-
ten Schulungsbedarfe sind entsprechend der Haufigkeit ihrer Nennung rot markiert. Den
Thematiken Digitalstrategien, Datenmanagement, digitale Produktentwicklung, digitale
Datenanalyse, Suchmaschinenoptimierung und Messengerdienste sollten demnach bei
der Organisation von Schulungsformaten die héchste Prioritdt eingeraumt werden.

3
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DIGITALSTRATEGIE FUR DIE URLAUBSREGION NAHE

A BTE

Abb. 15 Schulungsbedarfe der Tourismusorganisationen

/(/‘1/\,

Tragerverein Naturpark Soonwald-Nahe e.V.

Naheland-Touristik GmbH
Tl des Birkenfelder Landes

Tl EdelSteinLand

Social-Media

Website-Aufbau und Pflege
Content-Strategien

Chatbots
Virtual Reality/Augmented Reality

DSGVO und Datenschutz
WLAN-Bereitstellung
Open Data (u.a. schema.org)

Analyse von Besucherstromen

Online-Sichtbarkeit und
Online-Buchbarkeit
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Smart City/Smart Destination und
Smart Mobility

Sprachassistenten

Digitale Backoffice-Tools

Digitale Transformation/Struktur-
veranderungen

Digitales Prozessdesign und
-management

Bezahltes Online-Marketing
Fordermittelbeschaffung
Change-Management im Rahmen
der digitalen Transformation

N (N[ »

Quelle: Sondererhebung des DMO DigitalMonitor 2022, n = 11; Frage: ,In welchen Bereichen der Digitalisierung

benotigen Sie als Ihrer Meinung nach einen verstarkten Know-how-Austausch?“
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Aktuelle Systemlandschaft in der Urlaubsregion Nahe

Einer leistungsfahigen und hoch integrierten IT-Systemwelt kommt im Zuge der Digitali-
sierung eine ganz besondere Bedeutung zu. Denn nur leistungsfahige und architektonisch
klar gegliederte IT-Systemlandschaften konnen Arbeitsprozesse optimal und gewinnbrin-
gend unterstiitzen und auswertbare und verlassliche Daten liefern.

Fir viele etablierte Organisationen bedeutet dies, dass sie sich im Zuge der Digitalisierung
mit der Aufgabe konfrontiert sehen, ihre lber viele Jahre gewachsenen IT-Systemwelten
grundlegend modernisieren zu miissen. Oder anders formuliert: die Modernisierung und
Restrukturierung der Systemlandschaften sind, um die Chancen der Digitalisierung voll
ausschopfen zu kdnnen, essentiell. Zugleich sind eine Optimierung und ggf. Neuorganisa-
tion von Prozessen noétig. Denn nur optimierte (d.h. von unnétigen ,,Schleifen” befreite)
Prozesse lassen sich sinnvoll durch digitale Tools unterstiitzen bzw. automatisieren. Die
Prozessoptimierung selbst erfordert wiederum, innerhalb einer Organisation, die Benen-
nung klarer Verantwortlichkeiten.

Als Voraussetzung zur Schaffung eines gemeinsamen Verstandnisses im Bereich des Zu-
sammenspiels der technischen Systemlandschaft in der Urlaubsregion Nahe, geht es in
einem ersten Schritt darum, wertungsfrei aufzuzeigen, welche Systeme und Lésungen ak-
tuell bei den Partner:innen im Einsatz sind. Hierzu erfolgte im Rahmen der Sonderbefra-
gung des DMO DigitalMonitors eine Abfrage Uber die genutzten Tools. Wie die folgende
Abbildung zeigt, bieten sich inzwischen entlang der Customer Journey des Gastes (links)
sowie auch im Backoffice einer Organisation bzw. in flir die Zusammenarbeit mit Part-
ner:innen zahlreiche Moglichkeiten fiir den Einsatz von digitalen Tools und IT-Systemen.
Uber einige davon lasst sich sagen, dass sie in der modernen Arbeitswelt ldngst obligato-
risch sind und zum Standard gehoren, wenige andere sind derzeit noch optional. Es gilt
hierbei sorgfiltig abzuwdgen, welche Tools einen sinnvollen Beitrag zur Erledigung der
Aufgaben leisten kénnen und welche (noch) nicht. Optimalerweise verfligen die genutz-
ten Systeme Uber intelligente Schnittstellen und kdnnen miteinander integriert werden.
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Abb. 16 Status Quo der Nutzung digitaler Tools bei der Naheland-Touristik GmbH

Chatbot
Customer Relationship Telefon- / Call Center- Digitale Wegemanagement- ., ..,
Management System (CRM) System systeme Software B2B Netzwerkgruppen
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Marketing Plattform nagement issens-
Buchungssystem Echtzeit-Chat- Newsletter-Systeme manage! t
Erlebnisse Programm Tourenportal App-Framework Elektronische Open Innovation
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© BTE 2022; Rot: Nicht genutzte Tools, Schwarz: Bereits genutzte Tools bei der Naheland-Touristik GmbH

Eine detaillierte Aufstellung der aktuell durch die lokalen DMOs genutzten Systeme und
Social-Media-Kanale findet sich in Anhang 1 und 2. Bei der Naheland-Touristik GmbH wer-
den aktuell folgende digitale Tools und Plattformen eingesetzt:

Abb. 17 Genutzte Tools bei der Naheland-Touristik GmbH

Genutzte Instrumente nach aufRen:

Genutzte Instrumente nach innen:

Facebook

Facebook Chat

Instagram

YouTube

Newsletter to Go (Newsletter)

Google My Business (Google+)
Contenido (Webseite Framework, Con-
tent Management System)
Outdooractive (Tourenportal)

Feratel Deskline (Veranstaltungskalen-
der, Buchungssystem Unterkiinfte und
Erlebnisse)

Starface (Telefonanlage)

Online-Shop (1&1)

Datev, Lexware (Finanz- und Lohnbuch-
haltungssoftware)

Outlook (Kalendersystem, Mailsystem)
Microsoft Office (Textverarbeitung, Ta-
bellenkalkulation etc.)

GoTo Meeting (Videokonferenztool)
Tourismusnetzwerk RLP (B2B Netz-
werkgruppen)

Outdooractive (Digitales Wegemanage-
mentsystem)

© BTE 2022, basierend auf den Ergebnissen des DMO DigitalMonitors
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4.4.5

4.5

Zusammenfassende Bewertung

In der Gesamtansicht aller Analyseschritte zeigt die Ausgangslage, dass die Digitalisierung
an der Nahe, trotz der bisherigen Erfolge und erreichten Meilensteine, an verschiedenen
Stellen noch deutlichen Nachholbedarf aufweist. Den Tourismusorganisationen ist dies
bewusst und die dazu notwendige Motivation sowie der Wille, sich digitaler aufzustellen,
sind vorhanden. Die Chancen der Digitalisierung werden also gesehen und erste Ansatze
zur Umsetzung sind erkennbar. So sind beispielsweise im Bereich der Smart Mobility An-
gebote der E-Mobilitdt vorhanden, in weiten Teilen der Destination WLAN verfiigbar und
die Online-Buchbarkeit in den meisten Teilregionen fortgeschritten. Es sind gute Ansatze,
welche an gewissen Stellen noch ausbaufahig sind. So fehlt es beispielsweise destinati-
onsweit an Sharingangeboten und auch die Nutzung von digitalen Tools zur Unterstiitzung
von Aufgaben und Prozessen, sowohl intern als auch extern, ist weiter ausbaufahig.

Ein wesentliches Hindernis, das die digitale Entwicklung an der Nahe hemmt, ist das Feh-
len von Fachkraften, aber auch generell fehlende personelle Ressourcen, um Projekte und
Malnahmen vorantreiben zu kénnen. Daher ist es wichtig, innerhalb der Destination Her-
ausforderungen organisationsiibergreifend anzugehen und gemeinsam Losungen zu erar-
beiten. Dadurch kénnen Synergien geschaffen und personelle Kapazitaten frei gemacht
werden. Die Verankerung vieler lokaler Tourismusorganisationen in starren kommunalen
Strukturen stellen in diesem Punkt ein weiteres wesentliches Hindernis dar. Damit ver-
bunden ist das fehlende Bewusstsein der Politik fiir die Bedarfe der DMOs. Hinzu kommt
die Thematik Datenschutz, welche durch ihre Komplexitat haufig bei der Umsetzung von
MaBnahmen als Bremse angesehen wird und bei der es bei vielen Touristiker:innen am
notigen Know-how mangelt.

Letztendlich stoRen die Tourismusorganisationen bei der Bearbeitung von Projekten im-
mer wieder an die Grenzen ihrer personellen und finanziellen Leistungsfahigkeit. Obwohl
der Wunsch nach mehr Digitalisierung von den Organisationen vorhanden ist, ist die Um-
setzung herausfordernd. Deutlich wird auch, dass es einer koordinierenden Stelle bedarf,
die die Verantwortung fir die Umsetzung der Projekte tibernimmt und die Kommunika-
tion und Arbeitsteilung zentral steuert. Diese ist bereits durch die Digital Manager:in Stelle
in der Naheland-Touristik GmbH vorhanden und ist ein wichtiger Schritt und zeitgleich
eine Chance hin zu einer digitalen Destination. Da die Stelle aufgrund der Fordermittelfi-
nanzierung befristet ist, bedarf es zusatzlicher Mittel, um die unabdingbare Stelle lang-
fristig zu besetzen.

Evaluierung der aktuellen Organisationsstrategie der Naheland-Tou-
ristik GmbH aus dem Blickwinkel des Megatrends Digitalisierung so-
wie den Rahmenbedingungen des Landes

Im Jahr 2019 wurde ein Gutachten zur Neuordnung der touristischen Strukturen in der
Urlaubsregion Nahe erarbeitet. Seitdem ist viel passiert, entwickelt und umgesetzt wor-

den. Zudem liegt seit 2020 eine gutachterliche Studie zur Optimierung des Systems Tou-
rismus in Rheinland-Pfalz vor. Sowohl das Gutachten, als auch die Studie betonen die
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Notwendigkeit einer besonderen Betrachtung der Digitalisierung als wichtige Rahmenbe-
dingung und die besondere Bedeutung der Digitalisierung in Bezug auf Aufgaben und
strukturelle Organisation. All dies sind Griinde, die eine Evaluierung und Nachjustierung
des bisherigen Gutachtens notwendig machen.

In den untenstehenden Tabellen wird erortert, welche Implikationen und Herausforde-
rungen sich aus den digitalisierten Umweltverdanderungen konkret fiir das Destinations-
management der NLT ergeben. Dabei sollte folgende Frage konkret beantwortet werden:
Auf welche Weise stellt die Digitalisierung hier Bestehendes infrage oder eroffnet neue
Gestaltungsmoglichkeiten und Handlungsbedarfe und was bedeutet das in der Konse-
quenz fir die Organisations- und Managementfunktionen (vgl. Abb. 18)?

Abb. 18 Neues Aufgabenmodell der DMO der Zukunft
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Unter die Organisationsfunktionen fallen Aufgaben, die zum einen innerhalb und fiir die
DMO das Management der Unternehmung gewahrleisten und zum anderen die Grundvo-
raussetzung zur Vernetzung mit den Partner:innen auf den verschiedenen Ebenen sicher-
stellt. Sie sind das strukturelle Gerlst und konzentrieren sich schwerpunktmaRig auf die
nach innen gerichteten Ziele der Organisation.

Zu den Managementfunktionen gehdren Aufgaben, die sich sowohl nach innen wie auch
nach auRen richten. Die Organisationsfunktionen konzentrieren sich auf das operative
Management und Marketing der Destination.
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Kern-
aufgaben
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renzierung

Funktion:
DMO als...

Abb. 19 Differenzierte Organisationsfunktionen und Kernaufgaben der DMO Naheland-Touristik

... effizient gefiihrte Organisation mit Vorbildfunktion

Personalmanagement und -flihrung

Durchfiihrung von Vorstands- bzw. Aufsichtsratssitzungen sowie
gef. Mitgliederversammlungen (abhangig von der Rechtsform der
DMO)

Einbindung von Leistungstrager:innen und Expert:innen in Fachbei-
raten, Gremien etc.

Strategische Kooperation mit Partner:innen aus benachbarten
Branchen (Handwerk, Industrie, Landwirtschaft etc.)

Etablierung eines agilen Fiihrungsstils, basierend auf Vertrauen, Fle-
xibilitét, Innovation und Eigenverantwortung

Etablierung eines Innovationsklimas inklusive einer Trial-and-Error-
Kultur sowie Bestdrkung der Mitarbeitenden proaktiv eigene Ideen
einzubringen bzw. sich flexibel auf Neuerungen einzustellen
PersonalentwicklungsmafSnahmen zur Befdhigung der Mitarbeiten-
den zur Anwendung digitaler Tools und um sie in die Lage zu verset-
zen Anderungen zu konzipieren und umzusetzen

Stetige Qualifikation des Personals und Aufbau digitaler Fihigkeiten
in der Organisation

Optimierung der technischen Infrastruktur und Systemwelten zur Er-
méglichung von Homeoffice bzw. mobilem Arbeiten

Nutzung von Kommunikations- bzw. Projektmanagementtools fiir
eine effizientere Zusammenarbeit

Identifizierung neuer aussichtsreicher Partner:innen im Digital-Be-
reich (z.B. Metasearch-Plattformen, Online-Marketingagenturen
etc.)

Priifung der gemeinsamen Aufgabenerfiillung mit den Partner:innen
in der Destination zur Einsparung von Kosten und Ressourcen

... strategisch gefiihrte Einheit

Entwicklung von strategischen Grundlagen (Destinations-, Marken-,
Marketingstrategie sowie jahrlicher Mediaplan)

Fortschreibung und Aktualisierung der Strategien (s.o0.)

Evaluierung und Kontrolle der Umsetzung vereinbarter Ziele und
MalRnahmen, sowohl fiir die DMO als verantwortliche Aufgabentra-
gerin, als auch fir die Partner:innen in der Destination (Instrument:
z. B. einfacher Soll-Ist-Abgleich)

Entwicklung einer Digitalstrategie und Implementierung eines Um-
setzungsmanagements

... Cockpit fiir Daten
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Einbindung der DMO in den Digitalen Wissensschatz Rheinland-
Pfalz und aktive Mitwirkung

Einspielung von Daten aus der Destination in das Data Hub
Bereitstellung von bestehendem Content in den Datenbanken
Koordinierung der Akteur:innen in der Destination zur Bereitstel-
lung von Content

Nutzung des Contents aus dem Digitalen Wissensschatz Rheinland-
Pfalz, Kombination mit eigenem Wissen, Auswertung, Aufbereitung
und Bereitstellung fir die 6ffentlichen und privaten Partner:innen
in der Destination

Aufbau und Nutzung eines strategischen Kennzahlensets

Datenpflege wird zu einer der prioritéren Aufgaben

Sensibilisierung der Mitarbeitenden und Partner:innen fiir die Bedeu-
tung von Daten und die Relevanz von hoher Datenqualitdt
Identifizierung und Bestimmung relevanter digitaler Kennzahlen
Sammlung, Darstellung und Interpretation von Daten - Nutzbar-
machung fiir strategische, datenbasierte Entscheidungen

... ausreichend finanziell ausgestattete Unternehmung

Sicherung einer ausreichenden, aufgabenorientierten Finanzierung
der DMO zur Erflllung der Pflichtaufgaben

Erwirtschaftung eigener Ertrage bis 20 % des Gesamtumsatzes (so-
fern Inhouse-Losung)

Einbindung von Leistungstrager:innen in die Finanzierung der unter-
schiedlichen MaRnahmen

Prifung der Rechtskonformitat und Anpassung der Organisations-
struktur

Akquisition von Innovationskapital fiir die Umsetzung von digitalen
Pilot-Projekten (Venture Capital) z.B. durch Férdermittel
Langfristige Sicherung der Stellenfinanzierung fiir Fachkrdfte im Be-
reich der Digitalisierung

... guter Arbeitgeber

Erarbeitung von Stellenprofilen

Suche und Besetzung offener Stellen mit qualifizierten Fachkraften
Regelmalige Personalentwicklungsgesprache, mindestens einmal
im Jahr

Personalentwicklung, d. h. Weiterbildung fiir Mitarbeitende

Anpassung von Stellenbeschreibungen und Titigkeitsfeldern bzgl. ei-
ner zunehmenden Aufgabenerfiillung im digitalen Bereich

Schaffung attraktiver Konditionen und eines attraktiven Arbeitsum-
feldes zur Uberzeugung qualifizierter Mitarbeitender

Gewinnung qualifizierter Mitarbeitender mit hohem Stellenwert ei-
nes digitalen Mindsets bei potenziellen neuen Mitarbeitenden
Bereitstellung von Laptops und Firmenhandys fiir das mobile Arbei-
ten der Mitarbeitenden

44



BTE

Funktion:
DMO als...

Kern-
aufgaben

Anpassung
und Diffe-
renzierung

Funktion:
DMO als...

Kern-
aufgaben

Anpassung
und Diffe-
renzierung

... Verdanderungsmanager

Entwicklung einer mehrjihrigen Destinationsstrategie und Uberprii-
fung der Umsetzung und Erreichung der Ziele und MaRnahmen
Aktualisierung der Strategie bei verdanderten Rahmenbedingungen
Bestimmung eines/einer Veranderungsmanager:in, welche:r die
Entwicklungsprozesse in der Destination moderiert, die Umsetzung
der MaRnahmen kontrolliert und Impulse fiir Projekte liefert (paral-
lel zu anderen Aufgaben)

Wesentlich: Prozess- und Projektmanagement. Die DMO fungiert
als Impulsgeberin und Moderatorin der Entwicklung der Destination
nach innen; dies erfolgt querschnittsorientiert Gber alle Handlungs-
felder hinweg

Entwicklung einer Digitalstrategie und Implementierung eines Um-
setzungsmanagements

Einrichtung eines Digitalmanagements

Beobachtung der Branche (und dariiber hinaus) zur kurzfristigen Re-
aktion auf Verdnderungen

... Qualitats- und Wissensmanager:in zur Starkung innovativer Un-
ternehmen

Information und Beratung der Leistungstrager:innen und Kommu-
nen in der Region (z. B. regelmaRige Newsletter, relevante Informa-
tionen im Internet oder Durchfiihrung von Informationsveranstal-
tungen), Aufbereitung der Informationen (z. B. auch Daten und
Kennzahlen), sodass die jeweiligen Zielgruppen sie verstehen und
nutzen konnen

Weiterabe von Informationen durch die Schnittstellenfunktion zwi-
schen Landes- und lokaler Ebene: Interessensvertretung der lokalen
Ebene auf Landesebene und Wissenstransfer von der Landesebene
an lokale Akteur:innen (z. B. strategische Grundlagen wie LTK, Mar-
kenstrategie etc.) oder Informationen zu Férderprogrammen
Initiierung von Runden Tischen, Arbeitskreisen, Qualitadtszirkeln o.
a. zur Forderung des Erfahrungsaustausches innerhalb der Destina-
tion und somit Vernetzung der Akteur:innen

Organisation von Basisseminaren durch die DMO

Beteiligung an Qualitatsmanagementsystemen wie der Initiative
ServiceQualitat Deutschland und damit Erfiillung einer Vorbildfunk-
tion

Permanentes Sensibilisieren der Leistungstrager:innen fiir das
Thema Qualitat

Etablierung eines digitalen Wissensmanagements, in dem relevante
Informationen beispielsweise in einem Intranet

liber ein Destinations-Wiki zur Verfiigung gestellt werden
Biindelung von Wissen zu Férdermitteln fiir digitale Projekte
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Thematisierung von Digitalthemen in den Schulungs- und Austausch-
formaten (insb. Teilen von Neuigkeiten und Updates zur digitalen
Entwicklung in der Destination und im Land)

Funktion: ... Netzwerker, Interessenvertreter und Uberzeuger

DMO als...

Kern- Mitwirkung in Gbergeordneten Gremien und Netzwerken der Lan-
aufgaben desebene

Organisation eines eigenen regionalen Tourismustages, z. B. in Ko-
operation mit der IHK

Unterstiitzung der Bildung von (Themen-)Netzwerken auf Regions-
und Landesebene und Initiierung regelmaRiger Treffen in Form von
Arbeitskreisen

Initiierung von Projekten, die innerhalb von Regionen bisher nicht
kooperierende Akteur:innen zusammenbringen — auch branchen-
Ubergreifend. Forderung lGberregionaler Vorhaben, z. B. tberregio-
nale Kooperationen zur Infrastruktur- und

Produktentwicklung (Rad- und Wanderwege)

Erarbeitung von Argumentationsgrundlagen fiir Entscheider:innen,
d. h. Bereitstellung relevanter touristischer Daten und Zahlen zum
Wirtschaftsfaktor Tourismus, Lobbyarbeit

Verdeutlichung, dass der Tourismus nicht nur Einkommen in die Re-
gion bringt und Arbeitsplatze sichert, sondern auch in hohem Malie
gegeniber der einheimischen Bevoélkerung zur Standortqualitat der
Region beitragt

Unterstlitzung der regionalen Pressearbeit

Anpassung Zusammenarbeit mit den Digital Manager:innen der Regionen und
und Diffe- des Landes und Engagement in Arbeitsgruppen
renzierung Aufkldrung und Sensibilisierung der Akteur:innen fiir die Notwendig-

keit der Digitalisierung, Verteidigung der Digitalstrategie

© BTE 2022

Abb. 20 Differenzierte Managementfunktionen und Kernaufgaben der DMO Naheland-Touristik

GmbH
Funktion: Kompetenzzentrum & Filter fiir Wissen und Moderator einer Quali-
DMO als... tatsentwicklung
Kern- Schulung, Sensibilisierung, Coaching und Beratung der Leistungstra-
aufgaben ger:innen, Orte, Kommunen und sonstigen Partner:innen mit the-

matischem Bezug

DMO als Filter fiir Informationsflut

kontrollierter Wissenstransfer und (digitale) Plattform fiir Informa-
tions- und Qualitatssicherung

Kompetenzzentrum fiir touristische Themen und Moderator fiir die
Entwicklung und Sensibilisierung fir Qualitatskriterien und Stan-
dards
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Kern-
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Besondere Schwerpunktsetzung im Thema Digitalisierung, Aufbau
einer besonderen Expertise

Unterstiitzung und Beratung der lokalen DMOs bei konkreten Fra-
gen und Anwendungsfdllen im Kontext der Digitalisierung
Sammlung von Schulungsbedarfen im Themenfeld Digitalisierung
Aufbereitung von Wissen und Informationen in Form von Checklis-
ten, Learning Snack (Digitale Hédppchen)
Aufbau/Implementierung und Moderation einer E-Learning-Platt-
form

Gezielter Aufbau eines Kompetenzteams (Digitalbeauftragte der
DMOs)

Zunahme digitaler Schulungsformate (On Demand, Live-Webinar)

Sprachrohr und ausgleichende Kraft der Interessen + Netzwerkmana-
ger:innen

Starkes Sprachrohr fir die Interessen zu Gbergeordneten Themen
gegenlber offentlichen und privaten Akteur:innen auf lokaler, regi-
onaler und Landesebene

Knotenpunkt fiir die Netzwerkarbeit vertikal und horizontal und
wichtige Funktion zur Sensibilisierung fiir einen Interessenaus-
tausch und -ausgleich

U.a. in Belangen der Digitalisierung: digitale éffentliche Infrastruktur
(Netzabdeckung, 6ffentliches WLAN, Smart Mobility etc.)
Sensibilisierung fiir die Notwendigkeit und Chancen der Digitalisie-
rung, Abbau von Angsten und Widerstdnden

Change Management

Inspirator in der Kommunikation

Information und Inspiration durch Kommunikation einer personali-
sierten Erlebnisqualitat, orientiert an den marktorientierten Pro-
dukten der Region, visuell und durch Geschichten aufbereitet, mit
qualitativ hochwertigem Content entlang der Customer Journey
Kundenbindung, Fokus auf online; B2B und B2C

Strategische Kooperationen nutzen mit benachbarten Branchen

Strategieentwicklung und -umsetzung (Content, Online-Marketing/
Social-Media, digitale Kommunikation), Konflikte durch starre Ver-
waltungsstrukturen

Zusammenfiihrung und Biindelung von Content und Daten
Content-Audits im Hinblick auf Zielgruppen und Relevanz
Performance-Monitoring anhand von Daten und Kennzahlen

Fokus auf Bild und Bewegtbild

Agile Reaktion auf Kommunikationstrends und neue Kandile

Mediator im Vertrieb

Einbindung/Schnittstelle zu vorhandenen Systemen (Metasuche),
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Kooperation mit: Reiseveranstaltern, Online-Travel-Agencies (O-
TAs), Plattformen, Retailer;

Content-Lieferant und Beratung/Sensibilisierung,

Qualifizierung aller Betriebe (Wissensvermittlung)

»Spinne im Netz” zwischen Anbieter:innen, Portalen und Nachfra-
ger:innen,

Unterstiitzung bei Marktzugang durch Nutzung von Wissen und
Netzwerk

Sammlung, Auswertung und Analyse von Vertriebsdaten und -kenn-

zahlen

Bedeutungszunahme eines professionellen Online-Reputationsma-
nagements (aktiv und reaktiv)

Bedeutungszunahme der Online-Sichtbarkeit und -Buchbarkeit

Impulsgeber fiir Infrastrukturprojekte

Sensibilisierung fir den Erhalt der Infrastrukturen und Sicherstel-
lung der Wettbewerbsfahigkeit im Austausch mit der lokalen
Ebene, u.a. auch fir das Thema , Tourismus & Mobilitat”

Impulse fir weitere, Uberregionale Projekte zur Profilierung der
Destination und SchlieRung identifizierter Liicken entlang der

Customer Journey
Unterstlitzer im Férdermittelmanagement fir Gberregionale Pro-

jekte
U.a. in Belangen der Digitalisierung: Digitale éffentliche Infrastruk-
tur (Netzabdeckung, éffentliches WLAN, Smart Mobility, OPNV-

Schnittstelle Google Transit etc.)
Insb. Impulsgeber/Initiator bei der Einfiihrung digitaler Tools

Produkt- und Innovationsmanager:in

Innovativer Produktentwickler als , Triffelschwein” regionaler Be-
sonderheiten und

BTE

Moderator/ Impulsgeber von/in thematischen Netzwerken in enger

Kooperation mit lokalen Partner:innen

Unterfltterung der Marke(n) und Schaffung innovativer Produkte
mit hohem Erlebniswert in Kooperation mit lokaler Ebene
Sensibilisierung und Kontrolle der Qualitat orientiert an Marktent-
wicklung und Gastebedrfnissen

Besondere Schwerpunktsetzung beim Thema Digitalisierung
Beobachtung der Branche und Wettbewerber:innen

Akquise von Férdermitteln

Beratung der lokalen Ebene zu Férdermitteln

Steuerung von Crowdsourcing-Partner:innen (digitale Einbindung

von Einwohnenden, Gdsten, Partner:innen) bei der Entwicklung von

Innovationen/Produkten/Content
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Unterstiitzer im Markenmanagement

Strategische Markenentwicklung (Werte, Stil, Raum, Produkt, Ver-
sprechen) und Markenmanagement (Bekanntheit, Kooperation,
Touchpoints, KPI, Rechte) fiir Produkt- und/oder Destinationsmarke
Unterstlitzung der lokalen Partner:innen bei der Marktpositionie-
rung

Starkung der regionalen Identitat

Zentraler Einfluss auf Funktionen: Produkt und Kommunikation

Content-Produktion fiir die digitale Kommunikation und Unterstiit-
zung der lokalen Ebene

Moderation bei der Biindelung von Anstrengungen und Ressourcen
der lokalen Ebene bei der digitalen Content-Produktion

BTE
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5 Strategischer Teil

5.1 Die gemeinsame digitale Vision (Soll-Zustand) fiir die Urlaubsregion
Nahe

Die Digitalstrategie bildet die Grundlage fir alle weiteren Entscheidungen und Handlun-
gen zur Digitalisierung des Tourismus an der Nahe. Sie basiert auf den in der Analyse iden-
tifizierten Starken und Schwachen, den identifizierten Potenzialen und Risiken der Zu-
kunft.

Das Dach der Strategie bildet eine digitale Vision, die den angestrebten Soll-Zustand fir
eine umfassend digitalisierte Tourismusregion Nahe beschreibt. Um die kiinftigen Digita-
lisierungsprojekte und -maBnahmen im Tourismus ganzheitlich zu fokussieren, bilden die
Handlungsfelder des BTE-Digitalisierungsnavigators auch hier den konzeptionellen Uber-
bau. Innerhalb der Handlungsfelder wird die ibergreifende Vision durch konkrete Leitbil-
der gestitzt.

Abb. 21 Digitale Vision (Soll-Zustand) fiir die Urlaubsregion Nahe

Die Digitalisierung wird als Werkzeug verstanden.
Digitalisierung niitzt dem Gast in der gesamten Customer
Journey die besten Reiseerlebnisse zu bekommen und den

@ i Mitarbeitenden im Tourismus ihre Arbeit zeitgemaf und
@l @ = sozialvertraglich zu gestalten. Die Digitalisierung wird
kraftvoll und priorisiert vorangetrieben und dabei
malvoll mit den Moglichkeiten umgegangen. Erfolge der
©

weiteren Digitalisierung und die bereits umgesetzten
Erfolge werden geschétzt und als Erfolge kommuniziert.

peten
Prozess

Innovations-

management

© BTE 2022

Unternehmenskultur (Soll Zustand)

Es soll eine innovationsfreundliche, agile
Unternehmenskultur geschaffen werden.

Der digitale Wandel an der Nahe wird von al-
len Organisationseinheiten auf lokaler und
regionaler Ebene und ihren Mitarbeitenden
mitgetragen und aktiv vorangetrieben. Die
Akteur:innen begreifen die Digitalisierung
als Chance und stellen sich gemeinsam und
- vernetzt den notigen Veranderungen und
Herausforderungen, unterstiitzen sich dabei gegenseitig und setzen proaktiv Impulse
und Vorschldge fiir Innovation und Optimierung. Die Arbeitsstrukturen sind agil und
flexibel gestaltet. Die Zusammenarbeit basiert auf Vertrauen, Offenheit und Diskurs.

© Marvin Meyer/Unsplash
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Hintergriinde:

Die Digitalisierung ermoglich neue Formen der Zusammenarbeit. So kdnnen Arbeiten au-
Rerhalb der Biroraume und mit digitalen Werkzeugen in zentralen Daten ausgefiihrt wer-
den.

Die damit verbundene Flexibilisierung soll vom Vertrauen in die Mitarbeitenden unter-
stiitzt werden. Die Anderung in der Arbeitswelt ist die Grundlage fiir die Beschiftigung
der Zukunft und sollte daher von allen Mitarbeitenden offen getragen werden. Ohne agile
Strukturen und neue Arbeitsweisen konnen in Zukunft keine Fachkrafte gewonnen wer-
den.

Die Fiihrungskultur soll sich den Arbeitsweisen anpassen. Vertrauen und Offenheit, aber
auch klare Regeln und Arbeitsauftrage unterstiitzen die Anderungen der Arbeitswelt.

Umsetzung der Vision:
Um die Unternehmenskultur zu férdern, bietet sich fiir die Umsetzung an:
Vollstandiger Zugriff auf alle Systeme unabhangig von Zeit und Ort
Agile Teams zu Themen und Aufgaben
Flexible Arbeitszeitregelung
Bereitstellung von ortunabhangiger Hardware
Bereitstellung zentraler und zugreifbarer Daten
Offnung der Dateninfrastruktur bei gleichzeitiger Umsetzung der Datensicherheit

Unterstiitzung technischer Fragen der Datensicherheit durch den/die Digital Mana-
ger:in

Sensibilisierung und Partizipation

Digitale Kompetenz (Soll Zustand)

, In der Urlaubsregion Nahe wird darauf hin-
=~ gearbeitet, dass auf allen Ebenen des Tou-

" rismus alle Beschiftigten digitale Prozesse
sicher anwenden und ihr digitales Know-
how in das Tagesgeschaft einbringen kon-
nen. Ein besonderer Schwerpunkt liegt auf
der Ausbildung von Kompetenzen im Be-
reich der zentralen Datenhaltung und offe-
i = ner Lizenzen. Die Weiterbildung und das
Teilen von Wissen zu digitalen Themen ist fester und regelmafiger Bestandteil der Ar-
beit. Die Entwicklung der digitalen Kompetenz wird von dem/der Digital Manager:in
begleitet und gesteuert.

© Austin Distel/Unsplash
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Hintergriinde:

In der Urlaubsregion Nahe ist aktuell ein inhomogener Wissensstand der touristisch Agie-
renden im Aufgabenfeld der Digitalisierung festzustellen. Um Prozesse zu beschleunigen
und Ergebnisse zu erreichen, soll die digitale Kompetenz moglichst umfassend und auf
einem gleichen Stand aufgebaut werden. Die digitale Kompetenz ist die Grundlage zum
Ausbau von Datenstrukturen, die ohne Lizenzhemmnisse umfassend genutzt werden kon-
nen. Die dazu notwendigen digitalen Werkzeuge miissen dazu sicher angewendet wer-
den, dass sich jede:r im Tourismus in der Nutzung der Daten auf die Qualitat, Quantitat
und Aktualitdt der Daten verlassen kann.

Umsetzung der Vision:

Um die digitale Kompetenz zu férdern, bietet sich fiir die Umsetzung an:
Schulungen
Jour Fixe
Einflihrung weiterer digitaler Werkzeuge falls notwendig
Evaluation bestehender digitaler Werkzeuge im Hinblick auf Verstandlichkeit
Vereinfachung der Anwendung durch Leitfaden
Definition der Aufgaben auf den Ebenen

Aufteilung der Aufgaben gemalR Moglichkeiten fiir digitalen Kompetenzen auf den
Ebenen

Definition von Flihrungsaufgaben des/der Digital Managers/Managerin

Prozessoptimierung (Soll Zustand)

Aufgrund der unterschiedlichen Strukturen
und administrativen Zugehorigkeiten ist
eine Prozessoptimierung fiir alle Ebenen
nicht einheitlich umsetzbar. Umso mehr
wird darauf geachtet, dass die Synergien
aus der Nutzung gleicher Systeme und digi-
taler Werkzeuge genutzt werden. Hierbei
helfen nachvollziehbare Arbeitsschritte,
, klare Regeln und eine fortwdhrende Ab-
stimmung der agierenden Personen. Agile Arbeitskreise unterstiitzen themen- und
aufgabenbezogene Prozesse bis zur Umsetzung.

© Kaleidico/Unsplash
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Hintergriinde:

Um Prozesse zu optimieren, gilt es Gber die Grenzen der touristischen Ebenen und der
unterschiedlichen Verwaltungszugehorigkeit hinaus, moglichst effektive Prozesse einzu-
richten. Dabei sind Prozesse zu betrachten, die einen hohen Aufwand erfordern, die auf
unterschiedlichen Ebenen mehrfach ausgefiihrt werden, die durch Tools und Technik ver-
einfacht werden kénnen oder die bisher unterschiedlich verstanden und ausgefiihrt wur-
den.

Umsetzung der Vision:

Um die Prozessoptimierung zu férdern, bietet sich fiir die Umsetzung an:
Gemeinsame Umsetzung von z.B. Social-Media-Strategien und -Marketing
Gemeinsame Content Marketing Planung
Priifung weiterer Kooperationsprozesse
Identifizierung von Prozessen, die obsolet oder ineffizient sind
Schnittstellenumsetzung auf allen Ebenen fiir einen durchgangigen Datenfluss
Beseitigung von Insellésungen und Redundanzen
Beschreibung der Prozesse und Nachvollziehbarkeit der Arbeitsschritte
Austausch und interne Abstimmung

Nutzung der Stelle des/der Digital Managers/Managerin zum Aufbau und zur Kon-
trolle gemeinsamer Prozesse

Innovationsmanagement (Soll Zustand)

Digitalisierung erfordert eine schnelle An-
passung auf neue Méglichkeiten, Notwen-
digkeiten und Trends in der Ansprache der
Gaste und der Optimierung der internen
Prozesse. In einer globalisierten, hoch digi-
talisierten Welt ist die Umsetzung mogli-
cher und notwendiger Innovationen und
Techniken in regional angepasste, den
Werten und Zielen der Naheland-Touristik
GmbH entsprechende Arbeitsschritte und
Arbeitsweisen notwendig. Der/Die Digital Manager:in steuert ein (Innovations-)Netz-
werk der jeweiligen Expert:innen als agile Einheiten.

© Jason Goodman/Unsplash

Hintergriinde:

Digitalisierung ist eine dynamische Entwicklung. Die Umsetzung digitaler Innovation ist
ein Wettbewerbsvorteil. Fortwahrende Innovation ist gegen die Notwendigkeit und Um-
setzbarkeit zu priifen und das Wesentliche von kurzlebigen Trends zu unterscheiden.
Neue Aufgaben der Organisation und neue Verhaltensweisen des Gastes im digitalen
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Umfeld sind im Sinne des Aufbaus von Wettbewerbsvorteilen aufzugreifen. Dazu dienen
agile Strukturen, die zu den einzelnen Themen und Aufgaben die Expert:innen in der Re-
gion zusammenbringen. Fiir die Umsetzung von Innovationen sind personelle und finan-
zielle Ausstattungen notwendig, aber auch die Riickendeckung von Seiten der Verbande,
der Politik oder des Arbeitgebenden. Innovationen sind nicht zwangslaufig richtig, der
Aufbau der Fehlerkultur und der Kultur des ,,Einfach mal machen lassen” sind dabei wich-

tig.
Umsetzung der Vision:
Um die digitale Innovation zu fordern, bietet sich fiir die Umsetzung an:
Austausch und Wissensmanagement
Bildung agiler Arbeitskreise
Ausbau von Fehlerkultur und selbstverantwortlichem Arbeiten
Bereitstellung von personellen und finanziellen Ressourcen
Bewerbung um Forschungs- und Erprobungsvorhaben
Entkoppelung der touristischen Arbeit von allgemeinen Verwaltungsdirektiven

Nutzung der Stelle des/der Digital Managers/Manager:in als Innovationsmanager:in

Kundennutzen (Soll Zustand)

Der Gast an der Nahe wird immer digitaler.
Somit ergeben sich fir die Zielgruppen der Ur-
laubsregion immer mehr digitale Kontakt-
punkte. Die Kommunikation soll relevante
Kontaktpunkte nutzen und die digitalen Ge-
wohnheiten der Gaste abbilden. Inspiration,
Information, Buchung/Bezahlung und Bewer-
tung sollen digital dargestellt werden. Der Gast
wird in der gesamten Customer Journey digi-
tal begleitet und es wird ihm ein optimaler Informationsfluss geboten.

© Proxyklick/Unsplash

Hintergriinde:

In der Customer Journey soll in allen drei Phasen die Digitalisierung voranschreiten. In der
zweiten und dritten Reisephase sollen die digitalen Kontaktpunkte sichtbarer und besser
nutzbar werden. Dazu gehéren Meldeketten zur Bereitstellung aktueller Bedingungen
und Sperrungen, Routing auf Wegenetzen im Bereich Rad und Wandern um Routing zu
ermdglichen, fortwdhrende Aktualisierung von Offnungszeiten und Informationen zu
POI’s in der zweiten Reisephase (vor Ort). In der dritten Reisephase wird Wert auf digitales
Teilen und Bewerten gelegt und die dazu notwendigen Kontaktpunkte verwendet. Gas-
terlebnisse werden digital moderiert.
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Abb. 22 Digitale Kontaktpunkte in der Customer Journey
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Quelle: BTE 2018

Die touristischen Produkte an der Nahe werden digitaler, um den Gast besser zu binden.
Die Urlaubsregion Nahe sieht sich territorial eng mit den Nachbarregionen als ergéanzende
Erlebnisrdaume digital verbunden und nutzt Daten und Services auch aus dem Hunsriick,
Rheinhessen und der Pfalz. Der Gast und seine Wiinsche sind die Richtschnur der digitalen
Umsetzung von Inhalten und Services. Fiir den Gast werden die Anforderungen an einen
nachhaltigen Urlaub mit besserer Qualitat digital dargestellt und erlebbar gemacht. Das
Thema Barrierefreiheit wird digital aufbereitet und mit den notwendigen Informationen
dargestellt.

Umsetzung der Vision:
Um den Kundennutzen zu fordern, bietet sich fiir die Umsetzung an:

Kontrolle und Aufbau von Kontaktpunkten, speziell in der zweiten und dritten Phase
der Customer Journey

Moderation von Gasterlebnissen auf den wichtigen Plattformen

Ausbau der Erreichbarkeit fiir den Gast an den vom Gast genutzten digitalen Werk-
zeugen

Aktualisierung und Vertiefung der digitalen Information

Folgen der vom Gast genutzten Kandle und digitalen Werkzeuge durch die Mitarbei-
tenden

Garantie der Erreichbarkeit und der Kundeninformation

Information durch den/die Digital Manager:in zu moglichen Kontaktpunkten mit dem
Gast
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Datenanalytik und Open Data (Soll Zustand)

Die Digitalisierung erzeugt Daten, die syste-
matisch erfasst, analysiert und zur Verbes-
serung der Geschifts- und Datenprozesse
genutzt werden sollen. Die Nutzung der Da-
ten soll den Anforderungen an die Pri-
vatsphare der Gaste und den gesetzlichen
Regelungen folgen. Aufbauend auf den
Analyseergebnissen wird der Kontakt zum
Gast und die Bereitstellung von Services
aber auch interne Prozesse optimiert. Da-
bei wird auf digitale Technologie wie Tracking, Monitoring und Big Data so weit wie
moglich zugegriffen.

Fiir den Zugriff des Gastes werden die Informationen gestreut. Hierzu soll im Sinne von
Open Data eine offene Datenstrategie verwirklicht werden, die zielgruppen- und ka-
naltibergreifend die Informationen aus der Urlaubsregion Nahe distributiert.

© Myriam Jessier/Unsplash

Hintergriinde:

Wichtiger als die Bereitstellung der Daten ist die Auswertung der Datenstrome und die
Analyse tatsachlicher Besuche. Die daraus gewonnen Daten sollen die Weiterentwicklung
von Inhalten und Angebot bestimmen. Der Aufbau von Monitoring und Datenanalyse soll
immer so erfolgen, dass die Rohdaten moglichst in leicht interpretierbaren Dashboards
aufbereitet werden. Je einfacher der Vergleich von Zeitraumen oder raumlichen Zusam-
menhangen dargestellt wird, umso hoher wird die Nutzung der Analysemoglichkeit aus-
fallen. Fiir jede Datenbereitstellung und Datenausgabe auf eigenen Kanalen und Syste-
men, soll die Analyse der Daten unabdingbar dazu gehoren.

Der zweite Teil des Handlungsfeldes umfasst die Bereitstellung offener Daten, was aktuell
nicht im notwendigen Umfang geschieht. Hier sollen eine Offnungsstrategie und Umset-
zungsplanung in Zusammenarbeit mit allen Mitarbeitenden unter der Leitung des/der Di-
gital Managers/Managerin erarbeitet werden.?

Umsetzung der Vision:

Um die Datenanalytik und Open Data zu férdern, bieten sich fiir die Umsetzung an:
Unterstiitzung bei der Auswertung von Daten
Erfassung von Daten durch Monitoring, Tracking und Nutzung von Big Data
Offnung der Daten nach einer Offnungsstrategie
Information durch den/die Digital Manager:in zu moglichen Auswerteoptionen

Information durch den/die Digital Manager:in zur Open Data Strategie

3 vgl. hierzu Kap 3.6
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5.2

Abb. 23

Technologische Fiihrung (Technologische Infrastruktur und Systeme)

Die Bedeutung einer leistungsfahigen und hoch integrierten IT-Systemwelt wurde in Ka-

pitel 4.4.4 bereits herausgestellt. Die Digitalisierung betrifft jeden Unternehmensbereich
und verandert die Art wie Menschen, Abteilungen und Organisationen zusammenarbei-

ten. Die Auswahl geeigneter Systeme ist keine einfache Aufgabe, da verschiedene Anfor-
derungen beriicksichtigt werden mussen:

Auf der einen Seite stehen die fachlichen Anforderungen, neben den

Bediirfnissen der Mitarbeitenden, die zunehmend produktiver, bequemer und orts-
unabhangig arbeiten und sich dabei mit Kollegen und Kunden austauschen wollen.

Auf der anderen Seite stehen die strategischen Anforderungen. Sie beziehen sich auf
Arbeitsprozesse und zukiinftige Entwicklungen, aber auch auf die Effizienzoptimie-
rung, wie bspw. im Remote Working nicht fiir jede Anwendung eine eigene Firewall
zu bauen zu missen, sondern gemeinsam genutzte, sichere Bereiche definieren zu
kénnen.

Bei der Umstellung auf digitale Prozesse und Tools empfiehlt es sich kleinschrittig vorzu-
gehen und Verdnderungen zu priorisieren. Einheitliche Standards festzulegen ist ein
wichtiger Erfolgsfaktor, damit die Uberginge flieBend und dauerhaft implementiert wer-
den kdnnen.

Die Aufgabe einer jeden Tourismusorganisation an der Nahe muss es in Zukunft sein, die
eigenen Aufgabenfelder und Prozesse auf Optimierungspotenziale durch Nutzung digita-
ler Tools bzw. Erneuerung und Implementierung von IT-Systemen zu liberprifen. Gleich-
zeitig sollte in diesem Zuge die Chance nicht ungenutzt bleiben, eine effiziente Aufgaben-
teilung bzw. eine gemeinsame Anschaffung oder Nutzung von digitalen Instrumenten or-
ganisationsiibergreifend in Erwagung zu ziehen. In Anbetracht knapper Ressourcen auf
allen Ebenen miissen Doppelstrukturen und Insellésungen durch zentrale Losungen und
eine intelligente Arbeitsteilung, die sich iiber Verwaltungsgrenzen hinwegsetzt, ersetzt
werden. Ein gutes Beispiel fiir eine technisch gestiitzte Zentralisierung von Aufgaben wird
im Folgenden vorgestellt.

Best Practice: Digital gestiitzte Zusammenarbeit der Tourist-Informationen im Hoch-
schwarzwald

Die insgesamt 22 Tourist-Informationen der Hoch-
schwarzwald Tourismus GmbH kiimmern sich gemein- Hoch

schaftlich und kooperativ um die Betreuung der Vor-Ort- schwarzwald
Gaste im Hochschwarzwald. Zusatzlich Gibernehmen die
Mitarbeitenden Aufgaben in der Datenpflege und im Management von Projekten. Die
Ressourcen fir die zusatzlichen Aufgaben konnten freigesetzt werden, indem in der TI
der Gemeinde Lenzkirch (Tl mit wenig Publikumsverkehr) ein zentrales Callcenter ein-
gerichtet wurde. Alle Anrufe und Mails werden Uber eine einheitliche Telefonnummer
und Mailadresse gesammelt und an die dort beschéftigten Kolleg:innen verteilt. An-
hand von FAQ-Listen sind die Mitarbeitenden in der Lage, auch Fragen zu Themen und
bspw. Veranstaltungen der anderen Gemeinden zu beantworten. Hierdurch werden
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die anderen Tourist-Informationen vom Telefondienst entlastet und kénnen sich auf
die Gaste in der Tl bzw. ihre anderen Aufgaben fokussieren. Als weitere MaRnahmen
zur Verbesserung der Kommunikation und Aufgabenteilung wurden umgesetzt:
Anschaffung von ,Teams” als Kommunikationstool ist geplant
Intranet zur internen Kommunikation (aktuelle Infos z.B. Giber Wegesperrungen)
Einheitliche Systeme (z.B. Kassensysteme) fiir maximale Flexibilitat = jeder TlI-
Mitarbeitende kann theoretisch in allen anderen Tl‘s aushelfen, weil die Systeme
identisch sind
Alle Mitarbeitenden haben eigene Systemzugange und kénnen Backoffice-Aufga-
ben, wie die Datenpflege, auch aus dem Homeoffice erledigen

© BTE 2022

Beispielhafte, organisationsiibergreifende IT-MaBnahmen, die es fiir die Urlaubsregion
Nahe zu priifen gilt, sind:
Gemeinsamer WhatsApp-Service (zentralisiert)
Gemeinsame Bespielung von Social-Media-Kanélen (individuell zentralisiert)
Kollaborationssystem (z.B. Slack, Asana, Teams) zur kurzfristigen Abstimmung
Gemeinsames Webseiten Framework
Gemeinsames Mangelmeldesystem
Gemeinsames Befragungstool zur Gastebefragung
Gemeinsames VPN/Cloud
etc.

Die genannten MaRnahmen werden im Handlungsprogramm in Kapitel 6 weiter ausge-
flihrt. Bei der (gemeinsamen) Umstellung auf digitale Prozesse bzw. Einfiihrung digitaler
Tools gilt Folgendes zu beachten:
Priorisierung von Malnahmen und sorgfiltige Abwagung von Kosten und Nutzen in
finanzieller und kapazitiver Hinsicht
Dennoch: Es braucht Mut und Experimentierfreudigkeit. Die meisten digitalen Tools
bieten eine kostenfreie Testversion bzw. Testzeitraum, in dem die Funktionalitdt un-
verbindlich getestet und verglichen werden kann
Die Prozesse, insbesondere bei kundenseitig genutzten Tools, missen reibungslos ge-
staltet sein! Die Tools missen optimal in die Customer Journey eingebunden sein.
(Bspw. Chatbetreuung)

Erfahrungsaustausch zwischen den Partner:innen tber genutzte Tools und Schaffung
von Synergien

Blick Gber den Tellerrand in andere Branchen: Welche Tools werden genutzt, wie kon-
nen sie fur die eigenen Zwecke und Aufgaben genutzt/adaptiert werden?

Definition von Standards und Regeln fiir eine professionelle Nutzung und Anwendung
der Systeme (Bspw. Leitfaden fiir Videokonferenzen)

Digitale Fiihrung (Digital Governance) und digitaler Wandel

Die Entwicklung einer digitalen Vision ist allein nicht ausreichend. Um die notwendigen
Schritte und MalRnahmen zur Verdanderung und digitalen Ausrichtung der Region voran-
zutreiben, bedarf es einer tibergreifenden Koordination, die die Digitalisierungsaktivitaten
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gesamthaft steuert. Eine solche Steuerung wird als Digital Governance bezeichnet. Diese
definiert die Rollen und Verantwortlichkeiten im Hinblick auf die digitale Transformation
und ist aus mehreren Griinden erforderlich:

Dynamik des Wandels: Die Digitalisierung ist ein schnelllebiger Megatrend mit dem
es Schritt zu halten gilt, um langfristig die Wettbewerbsfahigkeit sicherzustellen. Hier-
fir bedarf es einer starken Fokussierung auf die DigitalisierungsmalRnahmen und eine
entsprechend hohe Umsetzungsgeschwindigkeit. Dies setzt eine effektive Koordina-
tion und Abstimmung voraus um Doppelarbeit und Konflikte zwischen EinzelmaRRnah-
men zu vermeiden. Es liegt in der Natur der Sache, dass die Umsetzung von Digitali-
sierungsmalRnahmen nur gelingen kann, wenn sie seitens der Organisation mit ent-
sprechender Priorisierung behandelt werden.

Hohe Investitionssummen: Die Digitalisierung erfordert mitunter umfangreiche Ver-
anderungen, die zum Beispiel beim Aufbau leistungsfahiger IT-Systemlandschaften
oder bei der Personalqualifikation entsprechend hoher Investitionen bediirfen. Um
hier die Ressourcen effizient einzusetzen und Fehlinvestitionen aufgrund fehlender
Abstimmung oder mangelnder Passfiahigkeit der Einzelmallnahmen zur Strategie zu
vermeiden, ist eine Gbergreifende und konsequente Steuerung von hoher Bedeutung.

Reduzierung von Risiken: Eine Ubergreifende Steuerung der DigitalisierungsmaRnah-
men verringert potenzielle Risiken, welche die Digitalisierung fiir die Organisationen
mit sich bringt. So bergen bspw. Fehl- oder schlechte Nutzung von digitaler Technik
das Risiko von Frustration und Unmut nach innen und andererseits Reputationsrisiken
bzw. Unzufriedenheit auf Gasteseite von auflen. Hinzu kommt, dass die digitale Tech-
nik anfallig fiir Missbrauch und Angriffe von auRen ist.

Bedeutung von Wissen: Dem Generieren und Teilen von Wissen kommen im Zuge
der Digitalisierung eine zunehmende Bedeutung zu. Es gibt in diesem Bereich keine
klaren Hierarchien und Strukturen mehr. Die Grenzen zwischen Fachbereichen sind
flieRend und somit missen Informationen einem erweiterten Kreis an Personen zu-
ganglich gemacht werden. Es braucht agile Teams und Arbeitsstrukturen, die ein effi-
zientes Wissensmanagement ermoglichen und verschiedene Kompetenzen immer
wieder bedarfsweise miteinander zusammenbringen.

Die konkreten Aufgaben und die Struktur einer sinnvollen Digital Governance fir die Ur-
laubsregion Nahe werden in Kapitel 5.3 diskutiert. Den Mittelpunkt der Digital Gover-
nance der Urlaubsregion Nahe bildet der/die Digital Manager:in der Naheland-Touristik
GmbH. Seine/lhre Aufgabe und Rolle sowie Empfehlungen zur langfristigen Implementie-
rung und Finanzierung werden in den beiden folgenden Kapiteln thematisiert.

Aufgaben und Rolle der Digital Manager:in Stelle

Seit dem Frihjahr 2022 gibt es erstmals eine bis Juli 2023 befristete, Gber Landesférder-
mittel finanzierte, Digital Manager:in Stelle fiir die Tourismusregion Nahe. In dieser Zeit
kénnen viele Projekte und MaRnahmen angestoRen werden. Danach bedarf es einer dau-
erhaft gesicherten, fordermittelunabhéngigen Finanzierung der Stelle (vgl. Kap. 5.3.2).
GemaR dem Leitsatz ,,Den Aufgaben folgen die Finanzen” missen in einem ersten Schritt
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die Aufgaben der Digital Manager:in Stelle geklart werden. Diese werden im folgenden
Abschnitt erortert.

Aufgaben der Digital Manager:in Stelle

Die nachfolgende Abbildung stellt den potenziellen Aufgabenkatalog fiir die Digital Mana-
ger:in Stelle dar. Das Aufgabenset ergibt sich aus den identifizierten Bedarfen und Poten-
zialen, sowie aus einer Diskussion mit den Vertreter:innen der Tourist-Informationen im
Rahmen der Strategie- und MaBnahmenwerkstatt. Es gilt kritisch zu prifen — und besten-
falls gemeinsam mit den beteiligten Akteur:innen zu diskutieren — welche Aufgaben hier-
raus schwerpunktmaRig bearbeitet werden sollen und welche (zunachst) vernachlassigt
werden kénnen. Hierfir ist ggf. eine Unterteilung in ,Muss-“ und , Kann-“ Aufgaben hilf-
reich. Ferner gilt es zu bewerten, ob die gewiinschten Aufgaben mit den Personalressour-
cen von derzeit 1,0 VZA leistbar sind oder ob ggf. eine weitere Stelle (in zu klirendem
Stellenumfang) notig ware.

Abb. 24 Aufgabenprofil Digital Manager:in

Digital Manager:in Nahe

Umsetzungsmanagement Digitalstrategie
L] Begleitung und Impulsgebung zur bzw. Umsetzung der MaBnahmen
L] Fortlaufende Evaluierung der Konzeption sowie ggf. Anpassung
L] RegelmdaRiges Monitoring des Digitalisierungsfortschritts in der gesamten Destination

Koordination
Erarbeitung strategischer Grundlagen

Beratung und Coaching
Ansprechpartner:in und Unterstitzer:in fur die lokale
Ebene Moderation des Arbeitskreis Digitalisierung
Entlastung der lokalen Ebene bei der Erledigung
einzelner Digitalaufgaben

Koordination von Arbeitsgruppen und Projektteams

(v.a. im Rahmen der Umsetzung der Digitalstrategie)
Kritische Bewertung der Aktivitdten und Strukturen der Anstofen von Pilotprojekten, Erprobung neuer Tools
lokalen Partner sowie proaktive Impulse und

Anregungen zur Verbesserung

Vernetzung der Partner hinsichtlich gemeinsamer

Projekte, Aufgabenwahrnehmung, Systemnutzung,
|dentifizierung von Optimierungspotenzialen Prozesse etc.
hinsichtlich Prozessgestaltung, IT-Lésungen,

Aufgabenverteilung, Abbau von Doppelstrukturen

Organisation, Koordination von regelmaRigen
Austauschformaten

Beratung bei der Anschaffung von IT-Systemen Zusammenfiihrung und gemeinsame Auswertung von

Beratung in Fragen der Datenpflege/ -managements Datenbestédnden
Umsetzung von DigitalisierungsmaRnahmen innerhalb

der Naheland-Touristik-GmbH

Wissensmanagement
Biindelung von Wissen zu Férdermitteln fur digitale
Projekte
Sammeln, Filtern und Weitergabe von Wissen (Best
Practices, Trends, Innovationen, News,
Fortbildungsangebote etc.)
Teilen von Neuigkeiten und Updates zur digitalen
Entwicklung in der Destination und in RPT
Organisation/ Durchfiihrung von Schulungen,
Coachings etc.
Stetiger Aufbau des eigenen Know-Hows durch
Teilnahme an Fortbildungen
Auswertung und Analyse vorhandener Daten
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Netzwerk- und Lobbyarbeit

Zusammenarbeit mit den Digital Manager:innen der
rheinland-pfalzischen Regionen (insh. Hunsriick
Touristik) und der RPT und Engagement in
Arbeitsgruppen

Teilnahme an relevanten Veranstaltungen (Kongresse,
Tagungen, Messen, Fortbildungen etc.)
Schnittstellenfunktion zwischen Landes- und lokaler
Ebene sowie der Politik, Vertretung der lokalen und
regionalen Interessen und Bedarfe

Aufklarung und Sensibilisierung der Akteure fiir die
Notwendigkeit der Digitalisierung, Verteidigung der
Digitalstrategie
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AbschlieBend lasst sich zusammenfassen, dass dem/der Digital Manager:in insgesamt die
Rolle des/der Motivator:in, Antreiber:in und Impulsgeber:in fiir die lokale Ebene zu-
kommt. Eine kritische und konstruktive Haltung wird, gemal dem Feedback aus der Stra-
tegie- und MaRnahmenwerkstatt, von den lokalen Akteur:innen ausdriicklich gewiinscht.
Er/Sie ist vertrauensvolle:r Berater:in und Ansprechpartner:in fir die lokalen Tourismus-
organisationen. Seine/lhre wichtigsten Aufgaben sind die Sammlung und Weitergabe von
Wissen, die Koordination und Vernetzung von Akteur:innen im Rahmen von Digitalprojek-
ten sowie die Vertretung der lokalen und regionalen Interessen gegeniiber der Politik und
der Landesebene. In Kapitel 5.3.1 wird die Rolle des/der Digital Manager:in im Kontext
einer Ubergreifenden Digital Governance naher thematisiert.

Empfehlungen zur langfristigen Implementierung und Finanzierung
der Digital Manager:in Stelle

Die Corona-Pandemie hat den Druck erhoht und die dringende Notwendigkeit aufgezeigt,
das Engagement im Bereich der Digitalisierung zu erhéhen. Im Rahmen des Férderpro-
gramms ,Regionale Digital Manager:in RLP 2021 — 2023“ hat das Ministerium fiir Wirt-
schaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (MWVLW) der Naheland-Touristik GmbH
zur Abmilderung der Folgen der Pandemie die Zuwendung zur Finanzierung einer Stelle
eines/einer Digital Managers/Managerin gewahrt. Die Forderung lauft zum 30.06.2023
aus. Die Arbeit hat allerdings gerade erst richtig angefangen und die Expertise von Herrn
Schopfer — dem Digital Manager — sowie seine erfolgreiche Arbeit im Aufbau der Netz-
werkaktivitaten und die damit verbundene Reputation in der Person sind nicht mehr weg-
zudenken. Siehe hierzu auch die Ausfiihrungen im Kap. 5.3.1 zu den Aufgaben und der
Rolle der Digital Manager:in Stelle sowie den notwendigen weiteren MaBnahmen in der
Umsetzung in Kap. 6.1.2.

Es geht somit um eine langfristige und nachhaltige Sicherung der Stelle sowie der Finan-
zierung selbiger. Die Finanzierungsbedarfe zur Besetzung der Digital Manager:in Stelle
sind dem Kostenplan in Anhang 4 zu entnehmen. Fiir die mit der Finanzierung der Stelle
verbundenen Aufgaben kommen vier Gruppen von Akteur:innen in Betracht:

(1) Die Kommunen der Urlaubsregion Nahe, welche ein Interesse an einer zentralen
Koordinierung und fachlichen Unterstiitzung ihrer lokalen Einheiten haben.

(2) Private Leistungstrager:innen, die von den unterstitzenden Tatigkeiten des/der
Digital Managers/Managerin ebenfalls profitieren, weil sie durch digitale Systeme ihre
Produkte besser am Markt platzieren kénnen.

(3) Die Landkreise, welche in der Funktion der Wirtschaftsférderung — wie auch im
Forderantrag der finanzierten Stelle bis 2023 dargelegt — ein Interesse darin haben,
die Wertschopfung der durch die Pandemie stark belasteten Branche zu sichern und
weiter auszubauen und damit die Folgen der Pandemie abzumildern.

(4) Das Land Rheinland-Pfalz, welches tber das Férderprogramm a) einen sehr hilfrei-
chen Anschub geleistet hat und diesen fortfiihren konnte aber auch b) ein Interesse
daran haben sollte, die regionalen DMO in ihrer Entwicklung zu wettbewerbsfahigen
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Einheiten weiter zu unterstiitzen und — gebunden an Kriterien — einen weiteren
Change Prozess Uber eine Fortfiihrung der Férderung anregen kénnte.

Da es in der Stelle des/der Digital Managers/Managerin primar um die Unterstitzung der
lokalen Einheiten geht, sind die Privaten nur indirekt Profiteure:innen dieser neuen Fach-
kraft. Sie scheiden deshalb zunachst aus der Finanzierung der Personalkosten aus. Gleich-
wohl kénnten durch die Leistungen des/der Managers/Managerin neue Produkte und di-
gitale Instrumente in der Kommunikation entwickelt werden, an denen sich wiederum die
Leistungstrager:innen finanziell Gber eine Kofinanzierung beteiligen.

Da das Organisationsgutachten von 2018 empfiehlt, dass sich die Kommunen aus der in-
stitutionellen Finanzierung der Naheland-Touristik GmbH herausziehen, um freiwerdende
Ressourcen in die Entwicklung und Finanzierung von den verschiedenen Produkteinheiten
(Wandern, Rad, Wein etc.) zu investieren, kommen nur die Gruppen drei und vier in Be-
tracht.

Im aktuellen Prozess zur Weiterentwicklung und Umsetzung des Gutachtens System Tou-
rismus von 2020, wird von Berater:innen von BTE/dwif empfohlen, dass sich die Regio-
nalagenturen, orientiert an konkreten Kriterien, zu wettbewerbsfahigen Einheiten weiter-
entwickeln. Hierbei geht es auch um die Erflllung von Zukunftsaufgaben im Kontext der
Digitalisierung. Um die regionalen DMO zu einem stufenweisen Entwicklungsprozess an-
zuregen, soll der fir die Erreichung der Kriterien oftmals notwendige, strukturelle Wandel
durch den Anreizmechanismus einer zeitlich befristeten Zuwendung des Landes unter-
stutzt werden.

Da dies derzeit bisher ,nur” eine gutachterliche Empfehlung ist und diese durch das Land
noch nicht beschlossen wurde, braucht es eine gesicherte Zwischenldésung, um Herrn
Schopfer eine Perspektive und auch den Akteur:innen lokal wie regional eine Planbarkeit
fir die Umsetzung der MaRBnahmen zu geben. Empfohlen wird deshalb, dass die An-
schlussfinanzierung zunachst tber die Landkreise als Gesellschafter der Naheland-Touris-
tik GmbH erfolgt, bis das Land ggf. die Finanzierung lber den Anreizmechanismus ent-
schieden hat. Der Wunsch der Sicherung der Stelle wurde auch im Rahmen der Strategie-
und MaRnahmenwerkstatt klar artikuliert: ,,Der/Die Digital Manager:in muss langfristig
gehalten werden. Es braucht dabei die Kontinuitdt auf mindestens 5 Jahre und keinen stén-
digen Wechsel von Képfen, sondern eine dauerhafte Verankerung der Stelle in der Organi-
sationsstruktur.” In Erganzung dazu ist ggf. auch eine gemeinsame Losung mit der Huns-
rick Touristik denkbar (vgl. Kap. 5.3.3.).

Grundiiberlegung zur gemeinsamen Losung mit der Hunsriick Touris-
tik

Die Naheland-Touristik GmbH kooperiert bereits seit Jahren und immer intensiver mit der
Hunsrlick-Touristik GmbH. Gemeinsame Projekt wie die Bike-Region Hunsriick-Nahe wie
auch viele andere Schnittstellen und gemeinsame Prozess zeigen das bereits vorhandene
partnerschaftliche Miteinander. Die in 5.3.2 erwdhnte aktuelle Studie zeigt die Notwen-

digkeit und den Prozess zur Bildung groRerer wettbewerbsfahiger Destinationseinheiten
auf, die auch von Landesseite unterstitzt werden sollten. Parallel erfolgt zudem auch im
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Hunsriick die Erarbeitung einer Digitalstrategie. Eine Losung im Kontext der strukturellen
Veranderung u.a. durch den Treiber Digitalisierung, kdnnte eine gemeinsame Organisati-
onsstruktur von Naheland-Touristik GmbH und Hunsriick-Touristik GmbH sein. Also nicht
nur vielleicht die Aufgabe Digitalisierung mit den Querschnittsbeziehungen gemeinsam zu
denken, sondern damit verbunden auch alle weiteren Aufgaben in einem Organisations-
modell aufzuhangen. Hierflr wurden bereits im Organisationsgutachten von 2019 erste
Uberlegungen angestellt.

Empfehlungen zur Einrichtung einer Digital Governance

Bei der Etablierung einer digitalen Fiihrungseinheit geht es im Kern darum, die Grenzen
organisationsinterner ,Silos“ aufzubrechen, Widerstdnde zu verringern, benétigte Res-
sourcen zu biindeln und bereitzustellen sowie eine regionsweite Umsetzung der Digitalen
Vision zu ermdglichen. Hierzu ist es notwendig, dass alle Organisationseinheiten im Digi-
talisierungsprozess gleichermafen mitgenommen werden und sich bei der Umsetzung
der MaBBnahmen konstruktiv und solidarisch einbringen. Es muss gewahrleistet sein, dass
die Realisierung der MaRnahmen ganzheitlich, d.h. tiber die Grenzen der Organisationen
und der einzelnen Resorts hinweg, erfolgt. Die wesentlichen Aufgaben der Digital Gover-
nance besteht in der gemeinsamen Nutzung und dem Teilen von Wissen und Ressourcen
(u.a. Kompetenzen und finanzielle Budgets) und der Koordination des digitalen Wandels
unter Berlicksichtigung unterschiedlicher zeitlicher und inhaltlicher Abhangigkeiten.

Eine Digitale Governance kann auf unterschiedlichen Mechanismen basieren. Die Wahl
einer geeigneten Koordinierungsform ist immer individuell und hdangt von verschiedenen
Einflussfaktoren, wie der Unternehmenskultur, dem Grad der Digitalisierung sowie der
oftmals/bisher eher hierarchischen Aufbauorganisation der Organisation ab.

Aufgrund der Kleinteiligkeit der touristischen Strukturen in der Urlaubsregion Nahe sowie
der jeweils rechtlich eigenstandigen bzw. weitgehend verwaltungsabhangigen Organisa-
tionseinheiten und der begrenzten Personalkapazititen, sieht der gutachterliche Vor-
schlag fur die Etablierung einer Digital Governance in der Urlaubsregion Nahe ein Steue-
rungskreis, bestehend aus Vertretenden der lokalen Organisationen sowie dem/der Di-
gital Manager:in der Naheland-Touristik GmbH vor (vgl. Abb. 25).
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Abb. 25 Steuerungskreis Digitalisierung Nahe
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Zur Besetzung, den Kompetenzen, den Aufgaben und Arbeitsformaten des Steuerungs-
kreises Digitalisierung, bestehen folgende Uberlegungen und Empfehlungen:

Besetzung:

Digital Manager:in als Leiter:in und Moderator:in des Steuerungskreises

Begrenzung der Mitglieder:innen auf eine/n Digitalisierungsbeauftragte/n pro
lokaler Organisation

Geeignete Digitalisierungsbeauftragte fiir die Besetzung des Steuerungskreises
sind Personen mit sehr hoher Eigenmotivation, einer hohen digitalen Affinitat
und einer starken personlichen Autoritat, um notwendig anstehende Verande-
rungen im eigenen lokalen Wirkungskreis anschieben zu kdnnen.
Perspektivisch: Integration der lokalen Tourismusorganisationen der Region
Hunsriick, im Rahmen eines empfohlenen Destinationsentwicklungsprozesses
(siehe Kap. 5.3.3).

Aufgaben:

Kompetenzteam (Wissensaufbau und -austausch)

Innovationsteam, Initiierung von Projekten

Umsetzung, Evaluierung und Weiterentwicklung der Digitalstrategie
Entscheidungsvorbereitung und Schaffung von Rahmenbedingungen
Steuerung und Priorisierung von MaRnahmen

Multiplikatorfunktion in die eigene Organisation hinein
Interessenvertretung gegeniiber der Politik

Gemeinsame Berichterstellung und Sammlung/Analyse von Daten und Kenn-
zahlen
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Kompetenzen:

Die Mitglieder:innen des Steuerungskreises sollten von ihren Vorgesetzten mit
moglichst groRem Gestaltungsspielraum bzw. Durchgriffsrechten und Riickhalt
ausgestattet werden bzw. eng und vertrauensvoll mit diesen zusammenarbei-
ten

Formate:

Regelmalige digitale und analoge Treffen mit hoher Prioritat
Vernetzung auf einer digitalen Kommunikationsplattform

Projektmanagement durch Anwendung von Umsetzungs-Sprints (z.B. Scrum-
Methode)

Ggf. Bildung von agilen Unterarbeitsgruppen zu bestimmten Themen innerhalb
des Steuerungskreises und Besprechung der (Zwischen-)Ergebnisse in dieser
Runde
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Handlungsprogramm fiir die Digitalisierung in der Urlaubsregion
Nahe

Wesentliches Anliegen der vorliegenden Digitalstrategie ist die Definition geeigneter und
umsetzbarer MaRnahmen, die eine Handlungsgrundlage fiir die strategische Digitalisie-
rung des Tourismus an der Nahe bilden. Das Handlungsprogramm, welches sich in Hand-
lungsfelder und MaRnahmen gliedert, findet sich in diesem Kapitel — es ist damit das
,Herzstlick” der Digitalstrategie.

Einfiihrung in den MaBnahmenkatalog

Die konkreten MaRnahmen?, die es nun umzusetzen gilt, werden nachfolgend entspre-
chend der Handlungsfelder dargestellt.

Die relevanten Handlungsfelder fiir die Digitalisierung an der Nahe entsprechen — wie in
Kapitel 3 erldutert — den Dimensionen des BTE-Digitalisierungsnavigators. Jedes Hand-
lungsfeld wurde untersetzt durch unterschiedliche MaRnahmenbereiche.

Handlungsfeld 1: Unternehmenskultur

= MaRnahmenbereich ,Sensibilisierung und Mobilisierung der Mitarbeitenden, der
Partner:innen und der Politik”

= Malnahmenbereich ,Verbesserung der Mitarbeiter:innenzufriedenheit und
Schaffung eines innovativen Arbeitsklimas”
Handlungsfeld 2: Digitale Kompetenz

= MaRnahmenbereich ,Etablierung und Sicherstellung einer strategischen digitalen
Flihrung”

= MaRnahmenbereich ,Aufbau von Digitalem Know-how und Wissenstransfer”

= MaBnahmenbereich , Personalpolitische MaBnahmen zum Aufbau digitaler Kom-
petenzen”

Handlungsfeld 3: Prozessoptimierung

= MaRnahmenbereich ,Uberpriifung bestehender Aufgaben und Prozesse”

= MaBnahmenbereich ,Sicherstellung einer prozessoptimierten Systeminfrastruk-

"

tur

= MaRnahmenbereich , Schaffung von technologischen Rahmenbedingungen zur
Verbesserung der Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen den Tourismus-
organisationen”

Handlungsfeld 4: Innovationsmanagement

Das Tourismuskonzept ist ein Leitfaden und gibt Orientierung Gber geplante, in Umsetzung befindliche
sowie wiinschenswerte Projekte, sofern sie zur Erfiillung der strategischen Ziele der Verbandsgemeinde
Gollheim beitragen. In der operativen Umsetzung sind Querverbindungen zwischen den einzelnen MaR3-
nahmen und Projekten zu priifen und zu bertcksichtigen. Einzelne Projekte entfalten u.a. ihre Wirkung
nur in Zusammenarbeit mit anderen. Wichtig ist zudem, dass das Handlungskonzept als lebendiges Pa-
pier zu verstehen ist, d.h. regelmaRig Uberpriift, ergdnzt, fortgeschrieben etc. wird.
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= Malnahmenbereich , Netzwerk- und Lobbyarbeit”
= Malnahmenbereich , Férderung von Innovationen”

= Malnahmenbereich , Entwicklung Digitaler Produkte”

Handlungsfeld 5: Kund:innennutzen

= MaRnahmenbereich ,Digitale Gasteinformation und -service”

= MaRnahmenbereich ,Digitales Marketing”

= Malnahmenbereich ,Verbesserung der Online-Sichtbarkeit und -Buchbarkeit”

= Malnahmenbereich , Infrastruktur”

Handlungsfeld 6: Datenanalytik & Open Data
= MaRnahmenbereich ,Datenpflege”

= MaRnahmenbereich ,Datenerfassung, -analyse und -nutzung”

Fir die einzelnen MalRnahmen sind jeweils
eine kurze Beschreibung der Malnahme eingefiigt,

eine Prioritat fiir die Umsetzung festgelegt: hoch, mittel, gering; bei MaBRnahmen mit
hoher Prioritdt wurden ergdanzend SchliisselmalRnahmen identifiziert, diese sind mit
einem * gekennzeichnet,

ein Zeitrahmen genannt, in dem die MalBnahme moglichst umgesetzt werden sollte:
kurzfristig (bis zwei Jahre), mittelfristig (drei bis vier Jahre), langfristig (ab funf Jahre),
fortlaufend,

eine Verantwortlichkeit benannt, wer die Umsetzung federfiihrend tibernimmt und
bedarfsorientiert weitere Partner:innen einbindet,

gef. weitergehende Bemerkungen sowie Querverweise 0.4. erganzt.

Vor dem Hintergrund einer gemeinsamen, partnerschaftlichen Entwicklung der Digitali-
sierung in der Urlaubsregion Nahe und unter Berlicksichtigung der vorhandenen Ressour-
cen, kommt dem, um den/die Digital Manager:in zu bildenden Steuerungskreis Digitali-
sierung Nahe (vgl. Kapitel 5.3.4), eine zentrale Rolle als Impulsgeber und Steuerungsorgan
im Umsetzungsmanagement zu.

Flr eine bessere finanzielle und zeitliche Planbarkeit der Umsetzung der MaRnahmen,
sind dem Bericht in Anhang 3 eine Roadmap und in Anhang 4 ein Kostenplan zur Umset-
zung des MaBnahmenplans beigefiigt. In Anhang 5 werden dariiber hinaus fiir einzelne
MalRknahmen beispielhafte Prozessketten zur praktischen Realisierung der MaBnahmen
definiert.

Ubergeordnete MaRnahmen: Prisentation & Umsetzungsmanage-
ment

Die formulierte Vision der Digitalstrategie fiir die Urlaubsregion Nahe wird nur dann er-
reicht, wenn alle Akteur:innen an einem Strang ziehen. Hierzu ist eine Zusammenarbeit
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zwischen Gemeinden, Touristiker:innen, Leistungstrager:innen und weiteren Part-
ner:innen notig. Bei der Umsetzung der meisten MaBnahmen ist die Naheland-Touristik
GmbH auf den Willen und die Unterstiitzung anderer angewiesen und fungiert zum Teil
selbst vorrangig als Impulsgeber und Koordinator. Die Umsetzung der MalRnahmen ist
demnach nur moglich, wenn die Strategie von allen mitgetragen wird. Ferner bildet die
Etablierung eines Umsetzungsmanagements einen wichtigen Erfolgsfaktor.

U.1 | Prisentation und Diskussion der Digitalstrategie vor politischen Akteur:innen,
Leistungstrager:innen und sonstigen Interessierenden

Ziel: Vorstellung der Digitalstrategie
Siehe MalRnahme U.1

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Naheland-Touristik GmbH, Digital Manager:in
Partner:innen: BTE

0.2 | Bildung und Implementierung eines Umsetzungsmanagements

Bildung eines Steuerungskreises Digitalisierung Nahe (siehe Kap. 5.3.4) als Organ
zur Steuerung und Evaluation der Umsetzung der Digitalstrategie

Erarbeitung eines Fahrplans fir die Umsetzung

Weitere Differenzierung, Priorisierung und Umsetzung der MalRnahmen; begin-
nend mit den Schlisselprojekten

Begleitung und Impulsgebung zur Umsetzung der MalRnahmen

Fortlaufende Evaluierung der Konzeption sowie ggf. Anpassung

Regelmaliges Monitoring des Digitalisierungsfortschritts in der gesamten Desti-

nation
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Digital Manager:in
Partner:innen: Steuerungskreis Digitalisierung Nahe
SchliisselmaBnahmen

SchlisselmaRnahmen sind MaBnahmen von herausragender Bedeutung fiir den digita-
len Fortschritt in der Urlaubsregion Nahe. Sie tragen in besonderem MaRBe zur Zielerrei-
chung und Umsetzung der Strategie bei, treiben die Entwicklung maRgeblich voran und
tragen dazu bei, schnell sichtbare Erfolge zu verbuchen. Teilweise besitzen sie eine Schlis-
selfunktion, d.h. von ihrer Umsetzung profitieren viele weitere Projekte bzw. sind diese
davon abhangig. Nachfolgende Tabelle fasst die SchlisselmaRnahmen (bersichtlich zu-
sammen, eine nahere Beschreibung ist in den darauffolgenden Kapiteln zu finden.
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Abb. 26 Ubersicht der SchliisselmaRnahmen

Nr.
K.1*
K.2*

K.7*

K.9*

P.1*

p.2*

p.4*

p.5*

P.7*

[.3*

1.6*
N.7*

N.8*

A4*

A.8*

Titel der MaRnahme
Langfristige Sicherung der Digital Manager:in Stelle
Einrichtung einer regionalweiten Digital Governance (Digitale Flihrung)

Forderung lokaler Digital Manager:innen (E-Coaches) in den Tourismusorgani-
sationen

Verbesserung und Kultivierung des Wissensaustauschs unter den Tls

Evaluierung und Neuorganisation bestehender Prozesse und Aufgaben(-tei-
lung)

Herstellung einer Kontinuitat zur regelmaRigen Erfillung digitaler Aufgaben

Prifung der Neuanschaffung digitaler Tools zur Optimierung, Automatisie-
rung und Professionalisierung von Aufgaben und Prozessen

Identifizierung von Potenzialen und Synergien zur gemeinsamen Nutzung di-
gitaler Tools und Frameworks

Implementierung von Projektmanagement-Tools

Erarbeitung einer Ubersicht iiber die Férderlandschaft im Bereich Digitalisie-
rung

Durchfiihrung von Innovationsworkshops
Gemeinsame Erarbeitung einer Social-Media- und Content-Strategie

Customer Journey Mapping zur weiteren Digitalisierung der Kontaktpunkte
und Identifizierung von Online-Marketingpotenzialen

Zentrale Sammlung und gemeinsame Auswertung von Daten und Benchmar-
king durch den/die Digital Manager:in der NLT

Kontinuierliche Datenpflege in Deskline und Outdooractive

6.1.3 Handlungsfeld Unternehmenskultur

Sensibilisierung und Mobilisierung der Mitarbeitenden, Partner:innen und Politik

u.1

Umsetzung eines destinationsweiten Digitaltages zur Vorstellung der Strate-
gie

Prasentation der Strategie

Information von Touristischen Partner:innen und der Politik

Besprechung wichtiger digitaler Themen und Adressierung von Bedarfen
Offener Austausch, individuelle Gesprache und Fragerunden rund um die Digita-
lisierung
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Ggf. Etablierung als regelmaRige, jahrliche Veranstaltung

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Naheland-Touristik GmbH, Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: BTE

u.2 Erarbeitung einer Management Summary mit Informationen zur Digitalisie-
rung im Naheland

Basierend auf der Digitalstrategie

Knappes Papier/Foliensatz

Kommunikation Richtung Politik, Mitarbeitende und Partner:innen
Inhalte: Vision, MalRnahmen, Hintergrundinformationen etc.

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Naheland-Touristik GmbH, Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: -

u.3 ‘ Integration des Themas Digitalisierung in den Nahe Tourismustag

Integration als fester Themenblock
Thematisierung der Digitalstrategie (Umsetzungsstand, aktuelle Entwicklungen

etc.)
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: fortlaufend (1x jahrlich)
Verantwortung: Naheland-Touristik GmbH, Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Veranstaltende Organisation

u.4 ‘ Stetiger Dialog zu Digitalthemen mit den Mitarbeitenden

Kommunikation der Vision und Strategie unter Nutzung samtlicher Kommunika-
tionskanale (wiederholt, nicht nur einmalig!)

Begriindung der Notwendigkeit der Digitalisierung

Mogliche Szenarien auf angestrebte digitale Veranderungen an die Mitarbeiten-
den kommunizieren

Erweiterung des Bewusstseins fur das Funktionieren und fur die Anforderungen
der digitalen Okonomie (z.B. Relevanz von Daten)

Thematisierung und Reduzierung von Angsten und Skepsis (Botschaft: Digitalisie-
rung ist eine Losung — keine Aufgabe, Mitarbeitende zu Innovation, Mitgestal-
tung, Eigeninitiative und Wissensaufbau ermutigen, Angst vor dem ,, Abgehangt-
werden” und Jobverlust nehmen)

Regelmalige Information der Mitarbeitenden Giber den Umsetzungsfortschritt
der Digitalstrategie

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Geschaftsfiihrende und Digitalisierungsbeauftragte der Tou-
rismusorganisationen (E-Coaches)

Partner:innen: Naheland-Touristik GmbH, Digital Manager:in (NLT)

Anmerkung: Wichtige Voraussetzung: Die Filhrungsebene muss zweifels-
frei hinter der Strategie stehen und ihre Vorbildfunktion
ernstnehmen.
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U.5

Sensibilisierung der Leistungstrager:innen fiir die Notwendigkeit der Digitali-
sierung durch die E-Coaches der Tourismusorganisationen

Informationsaktivitaiten zum Aufzeigen der vielfaltigen Chancen und Mehrwerte
durch digitale Tools
Prozessoptimierung durch digitale Tools und dadurch Freilegung von Ressour-
cen
Erreichung neuer (jiingerer) Zielgruppen
Steigerung der Attraktivitat und Wettbewerbsfahigkeit
Anreize setzen: Einflihrung von Leistungsvorteilen fiir Beteiligung an digitalen
Projekten der Leistungstrager:innen
Botschaft an die Leistungstrager:innen: ,Digitalisierung ist eine Lésung, keine
Aufgabe”
Mogliche Umsetzungsformate:
Hybride Informationsveranstaltungen (Erreichung moglichst vieler Leis-
tungstrager:innen)
Durchfiihrung von Workshops
Schriftlich
Methoden des Change-Managements nutzen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: E-Coaches der Tourismusorganisationen

Partner:innen: -

U.6

Sensibilisierung der Politik fiir die Hindernisse und Bedarfe auf dem Weg zu
einer besseren Digitalisierung

Bedeutung einer ausreichenden finanziellen und personellen Ausstattung aufzei-
gen (inkl. Notwendigkeit einer fordermittelunabhangigen und langfristigen Fi-
nanzierung der Digital Manager:in Stelle)

Bedarf an technischer Ausstattung und Systeminfrastruktur und den daraus re-
sultierenden Mehrwehrt aufzeigen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: Politik (Verbandsgemeinden, Gemeinden)

Verbesserung der Zufriedenheit der Mitarbeitenden und Schaffung eines innovativen
Arbeitsklimas

u.7 ‘ Umsetzung moderner Biirokonzepte
Etablierung eines individuellen, variablen und flexiblen Blirokonzepts unter Be-
ricksichtigung von Bedarfen und Wiinschen der Mitarbeitenden
Homeoffice ermoglichen und die dafiir notwendige technische Ausstattung zur
Verfligung stellen (z.B. VPN, um den Zugriff auf alle relevanten Systeme und Pro-
gramme zu ermoglichen)
Nutzung von Videokonferenz- und Projektmanagementtools, um einen reibungs-
losen und einfachen Austausch zu ermdglichen
Agiles Arbeiten ermdglichen

Prioritat: ‘ mittel
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Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Geschaftsfilhrende der Tourismusorganisationen

Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)

u.8 ‘ Wandel des Managements
Wandel des Managements von einer/einem Richtungsgeber: und einer/einem
Entscheider:in hin zur/zum Entwickler:in strategischer Visionen und zur/zum Hin-
terfrager:in aktueller Entwicklungen sowie zur/zum Antreiber:in
Der daraus resultierende Managementstil ermdglicht eine situative Anpassung
von Geschaftsmodellen im Sinne eines ,, Trial-and-Error"-Ansatzes
Flache Hierarchien etablieren: Einbindung (jingerer) Fachspezialist:innen mit di-
gitaler Kompetenz bzw. digitalem Mindset in die Entscheidungsfindungen
Ermutigung der Mitabreitenden zum proaktiven Einbringen von Ideen und tech-
nischen Neuerungen in den Arbeitsalltag = Etablierung einer , Kultur des Aus-
probierens”
Bewusstsein Uber die eigene Vorbildfunktion gegentiber den Mitarbeitenden
Forderung eines spielerischen Umgangs bzw. Lernens mit digitalen Tools (Einsatz
bei Meetings, Digitales Schwarzes Brett etc.)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Geschaftsfihrende der Tourismusorganisationen
Partner:innen: -

6.1.4 Handlungsfeld Digitale Kompetenz

Etablierung und Sicherstellung einer strategischen digitalen Fiihrung

K.1* | Langfristige Sicherung der Digital Manager:in Stelle
Finanzierungssicherung der Digital Manager:in Stelle gewahrleisten
Notwendigkeit der politischen Ebene aufzeigen, um notige Gelder bereitzustellen
Siehe Kapitel 5.3.2
Kosten: siehe Anhang 4

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: Naheland-Touristik GmbH
Partner:innen: Landkreise, ggf. Hunsriick-Touristik

K.2* | Einrichtung einer regionsweiten Digital Governance (Digitale Fiihrung)
Benennung von Digitalisierungsbeauftragten in den Tourist-Informationen zur
dauerhaften Mitarbeit in den entsprechenden Arbeitskreisen fir mind. die nachs-
ten zwei Jahre
Einrichtung eines Fachbeirats Digitalisierung
Koordinierung durch Digital Manager:in

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen
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Partner:innen:

Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)

K.3 Vernetzung mit den Digital Manager:innen der rheinland-pfilzischen Regio-

nen

Bildung von Arbeitsgruppen zum regelmaRigen Austausch
Identifizierung von Synergien

Initiierung gemeinsamer Projekte

Gemeinsame Lobbyarbeit Bottom-up

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen:

Digital Manager:in in RLP

K.4 Etablierung des/der Digital Managers/Managerin als zentrale/r Koordina-

tor:in

Erarbeitung strategischer Grundlagen

Moderation des Arbeitskreises Digitalisierung

Koordination von Arbeitsgruppen und Projektteams (v.a. im Rahmen der Umset-
zung der Digitalstrategie)

AnstoRen von Pilotprojekten, Erprobung neuer Tools

Vernetzung der Partner:innen hinsichtlich gemeinsamer Projekte, Aufgabenwahr-
nehmung, Systemnutzung, Prozesse etc.

Organisation, Koordination von regelmaRigen Austauschformaten
Zusammenfiihrung und gemeinsame Auswertung von Datenbestdanden

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Tourismusorganisationen
Anmerkung: Vgl. Kapitel 5.3.1

K.5 ‘ Etablierung des/der Digital Managers/Managerin als Berater:in und Coach:in

Ansprechpartner:in und Unterstitzer:in fur die lokale Ebene

Entlastung der lokalen Ebene bei der Erledigung einzelner Digitalaufgaben
Kritische Bewertung der Aktivitaten und Strukturen der lokalen Partner:innen so-
wie proaktive Impulse und Anregungen zur Verbesserung

Identifizierung von Optimierungspotenzialen hinsichtlich Prozessgestaltung, IT-Lo-
sungen, Aufgabenverteilung, Abbau von Doppelstrukturen

Beratung bei der Anschaffung von IT-Systemen

Beratung in Fragen der Datenpflege und des Datenmanagements

Umsetzung von DigitalisierungsmalRnahmen innerhalb der Naheland-Touristik

GmbH
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Tourismusorganisationen
Anmerkung: Vgl. Kapitel 5.3.1
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Aufbau von Digitalem Know-how und Wissenstransfer

K.6 ‘ Etablierung des/der Digital Managers/Managerin als Wissensmanager:in
Blindelung von Wissen zu Férdermitteln fir digitale Projekte
Sammlung, Filterung und Weitergabe von Wissen (Best Practices, Trends, Innovati-
onen, News, Fortbildungsangebote etc.)
Teilen von Neuigkeiten und Updates zur digitalen Entwicklung in der Destination
und in RPT
Organisation/Durchfihrung von Schulungen, Coachings etc.
Stetiger Aufbau des eigenen Know-hows durch Teilnahme an Fortbildungen
Auswertung und Analyse vorhandener Daten

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Tourismusorganisationen
Anmerkung: Vgl. Kapitel 5.3.1

K.7* | Férderung lokaler Digital Manager:innen (E-Coaches) in den Tourismusorga-
nisationen

Identifizierung einzelner Mitarbeiter:innen, die eine hohe Motivation und Af-
finitdt zum Thema Digitalisierung mitbringen (vgl. K.2)

Besondere Forderung dieser Mitarbeitenden im Rahmen von Schulungen

Ziel: Aufbau einer Community der lokalen Digital Manager:innen (E-Coaches)
mit hohem MalR an Eigeninitiative, Innovationskraft und Multiplikator-Funk-
tion

Funktion: Ansprechpartner:in als Digital Manager:in fir die eigene Tourist-In-
formation und Leistungstrager

Schaffung von Méglichkeiten zur digitalen Kollaboration und Partizipation un-
tereinander

Weiterbildung der ausgebildeten E-Coaches im Bereich Digitalisierung
Weitere Erstausbildungen von E-Coaches in der Region Nahe

Organisation regelmaRiger Weiterbildungsveranstaltungen flr ausgebildete E-
Coaches

Sicherung der Nachhaltigkeit der Ausbildung durch Programme zum Wissens-
transfer unter den Tourismusorganisationen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: Digital Manager:in, Digitalisierungsbeauftragte der Tourismu-
sorganisationen (E-Coaches)
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K.8 Information Giber externe Schulungsangebote und Weitergabe der Informati-
onen an Touristiker:innen und Leistungstrager:innen

Vorhandene (kostenlose) Schulungsangebote (bspw. durch RPT, Beratungen, sons-
tige Anbieter:innen) sammeln, bliindeln und an die Akteur:innen weitergeben

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Digitalisierungsbeauftragte der Tou-
rismusorganisationen (E-Coaches)

Partner:innen: -

K.9* | Verbesserung und Kultivierung des Wissensaustauschs unter den Tls

Strategisches Konzept erarbeiten

Szenario: Teilen von Informationen und Erkenntnissen nach der Teilnahme an
Schulungen

Dokumentation der Informationen und Erkenntnisse z.B. in Form von 1-seitigen
Factsheets

Schaffung/Nutzung einer gemeinsamen Plattform (z.B. Kora) bzw. eines gemeinsa-
men Kollaborations-Tools, um Informationen zu speichern und schnell und nach-
haltig austauschen zu kénnen

Erstellung einer Linksammlung z.B. durch Nutzung des Tools ,,Notion“

Kurzer Bericht Gber Erlerntes in Meetings/digitalen ,Lunch Lectures”, um das Wis-
sen in das Team hereinzutragen (fester Tagesordnungspunkt!)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Digitalisierungsbeauftragte der Tou-
rismusorganisationen (E-Coaches), Tourismusorganisationen

Partner:innen: -

K.10 | Organisation von Inhouse-Schulungen fiir Touristiker:innen und Leistungstra-
ger:innen

Themenwahl anhand der identifizierten Bedarfe (vgl. Kap. 4.4.3)
Bedarfe Touristiker:innen:

Daten-Management

Systempflege (Deskline, Outdooractive), Datenpflege, Datenqualitat

SEO Digitalstrategien

Digitale Produktentwicklung

Datenanalyse

Messenger-Dienste

Produktentwicklung und Management digitaler Projekte
Bedarfe Leistungstrager:innen:

Social-Media

SEO

Website-Aufbau und -Pflege

Online-Sichtbarkeit

Fordermittel

Kontinuierliches Priifen der Bedarfe entsprechend neuer Trends und Entwicklun-
gen
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Priifung verschiedener Schulungsangebote im Bereich E-Learning
Aufzeichnung der Schulungen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Schulungsanbieter:innen

Anmerkung: Ggf. in Kooperation mit Hunsriick-Touristik

K.11 | Konsum von ,Wissen to go“, regelmaRige ,,Wissenshdappchen” zu aktuellen
Digitalthemen
Abonnement von Newslettern und Podcasts, z.B.

= Reisewundern
= Digital Bash Podcast

L Newsletter Messengerpeople

Identifizierung weiterer Quellen

Prioritat: gering

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: nach individuellem Ermessen
Partner:innen: -

Personalpolitische MaBnahmen zum Aufbau digitaler Kompetenzen

K.12 ‘ Férderung der individuellen Weiterbildung von Mitarbeitenden
Festlegung eines individuellen Lehrplans fiir Mitarbeitende zum gezielten Aufbau
von Know-how zu Digitalthemen (Digitales Curriculum in der Personalentwicklung
festlegen basierend auf Interessen, Aufgaben und strategischen Bedarfen)
Festlegung eines jahrlichen Fortbildungsbudgets fiir jeden Mitarbeitenden fir Di-
gitalschulungen
Schaffung von Zeitanteilen fiir digitale Weiterbildung ,nebenher” z.B. Teilnahme
an Webinaren

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig und fortlaufend

Verantwortung: Geschaftsfiihrende der Tourismusorganisationen
Partner:innen: Mitarbeitende

K.13 | Anpassung von Stellenprofilen
Aufgabenaudit der bestehenden Stellenprofile, Prifung der Priorisierung und Zu-
weisung von Aufgaben vor dem Hintergrund der Digitalisierung z.B. mehr Zeitan-
teile fiir Datenpflege, weniger flir Gasteservice
In Verbindung mit der Uberpriifung von Prozessen und vor dem Hintergrund einer
moglichen Aufgabenteilung mit den Partner:innen
Analyse der digitalen Kompetenzen und Interessen der Mitarbeitenden

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig und fortlaufend

Verantwortung: Geschaftsfiihrende der Tourismusorganisationen
Partner:innen: Digital Manager:in (NLT)
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K.14 | Beriicksichtigung der Anforderungen der Digitalisierung bei der Gewinnung

neuer Mitarbeiter:innen

Analyse der individuellen Bedarfe (wo fehlen Kompetenzen?)

Hoher Stellenwert eines , digitalen Mindsets” bei der Bewertung von Bewerbun-
gen

Ggf. neue Mitarbeitende durch Weiterbildungen nach jeweiligem Bedarf zu digita-
len Experten ,formen”

Schaffung attraktiver Konditionen und eines attraktiven Arbeitsumfeldes zur Uber-

zeugung von Fachkraften (bspw. durch attraktive Homeoffice Regelungen)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Geschaftsfilhrende der Tourismusorganisationen
Partner:innen: -

6.1.5 Handlungsfeld Prozessoptimierung

Uberpriifung bestehender Aufgaben und Prozesse

P.1*

Evaluierung und Neuorganisation bestehender Prozesse und Aufgaben(-tei-

lung)

Ziel: Freisetzen von Ressourcen, Abbau von Doppelstrukturen, Steigerung der Effi-
zienz, Modernisierung, Kosteneinsparung
Fragestellungen:

Was kann an externe Dienstleister ausgelagert werden?

Woas wird doppelt gemacht?

Was wird ineffizient gemacht?

Was ist ineffektiv?

Neuorganisation:

Identifizierung der Potenziale und Synergien zur gemeinsamen bzw. arbeitstei-
ligen, Tl-Gbergreifenden Erfillung und Zentralisierung von Aufgaben (z.B.
durch gegenseitige Dienstleistungsvertrage) = Identifizierung von Kompeten-
zen

Prifung der Moglichkeiten zur Automatisierung bzw. Steuerung von Prozessen
mithilfe digitaler Managementtools

Prafung der Moglichkeiten zur Auslagerung von Aufgaben an externe Dienst-
leister:innen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Verantwortung: Tourismusorganisationen, Impulsgeber: Digital Manager:in
(NLT)

Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)

Anmerkung: Siehe Best Practice Beispiel Hochschwarzwald in Kap. 5.2
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P.2* | Herstellung einer Kontinuitdt zur regelmaBigen Erfillung digitaler Aufgaben
Sammlung von Aufgaben und ToDo's
Skizzierung der Prozesse hinter den Aufgaben
Benennung von Verantwortlichkeiten
Schaffung einer zeitlichen Systematik, Festlegen des Turnus
Etablierung eines Workflow-Systems (Erinnerung an Aufgabenerfiillung, Anzeigen
von Bearbeitungsstatus, Automatisches Weiterreichen an den/die nachste/n Bear-
beiter:in), ggf. mithilfe eines Projektmanagementtools

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches), Tourismusorganisationen

P.3 Implementierung eines Inner-Circle-Belohnungssystems fiir die Erfiillung di-
gitaler Aufgaben, insb. Datenpflege

Ziel: Herstellung einer Kontinuitat in der Erflllung digitaler Aufgaben (Problematik
bisher: Aufgaben werden einmalig erledigt und geraten dann wieder aus dem
Blickfeld)

Sammlung eines Pools an ,touristischen Gimmicks” in der Region fiir konkrete Auf-
gabenerfillungen und erreichte Meilensteine im Bereich Digitalisierung/Daten-
pflege (Belohnungssystem)

Prioritat: gering

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Geschaftsfilhrende u. Fachbeirat

Partner:innen: Leistungstrager:innen

Anmerkung: Idee aus der Strategie- und MaBnahmenwerkstatt

Beispiel aus der Praxis: ,,Hoch-Tag“ im Hochschwarzwald

Den Mitarbeitenden der Hochschwarzwald Tourismus GmbH steht habjahrlich ein sog.
»,Hoch-Tag" zur Verfligung. Hier erhalten die Mitarbeitenden einen halben Tag frei und
konnen kostenlos ein touristisches Angebot im Hochschwarzwald wahrnehmen, sofern
sie im Anschluss einen Blog-Artikel tiber das Erlebnis schreiben, welcher dann auf der
Homepage veroffentlicht wird. Die Vorteile: Steigerung der Motivation und Zufrieden-
heit der Mitarbeiter:innen, Aufbau von Wissen Uber die touristischen Angebote der Re-
gion und Generierung von Content.

Sicherstellung einer prozessoptimierten Systeminfrastruktur

P.4* | Prifung der Neuanschaffung digitaler Tools zur Optimierung, Automatisie-
rung und Professionalisierung von Aufgaben und Prozessen

Klarung und Dokumentation der Prozesse hinter (neuen) (digitalen) Aufgaben, Ent-
scheidung liber niitzliche Tools zur Unterstiitzung der Prozesse

Skizzierung der Anforderungen an die Systeme

Schulung der Mitarbeitenden in der Anwendung der Systeme

Beispiele flr neue Tools und Systeme

Gemeinsamer WhatsApp-Service (zentralisiert)
Gemeinsame Bespielung von Social-Media-Kanalen (individuell zentralisiert)
Kollaborationssystem (z.B. Slack, Asana, Teams) zur kurzfristigen Abstimmung
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Gemeinsames Website Framework

Gemeinsames Mangelmeldesystem
Gemeinsames Befragungstool zur Gastebefragung
Gemeinsames VPN/Cloud

Gemeinsames Social-Media-Management-Tool

etc.
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen
Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)
Anmerkung: Auf dem Markt existieren eine Vielzahl niedrigschwelli-

ger, kostenginstiger und leistungsfahiger Tools und Sys-
teme (z.B. Umfragetools, Grafikdesign-Plattformen etc.)
Eine hilfreiche Orientierung Gber das umfangreiche An-
gebot an Tools und Systemen fiir unterschiedliche Anfor-
derungen bietet z.B. die Seite www.capterra.com

P.5

* | Identifizierung von Potenzialen und Synergien zur gemeinsamen Nutzung di-
gitaler Tools und Frameworks

Ziele:
Abbau von Redundanzen und Inselldsungen
Kostenvorteile durch Kooperationen und Synergien mit Partner:innen durch
gemeinsame Nutzung digitaler Tools und Frameworks
Steigerung der Verhandlungsmacht gegeniber den Anbieter:innen
Homogenisierung der Systemlandschaft erleichtert die Arbeitsteilung bei der
Erflllung von Aufgaben
Sammlung und Evaluierung der bereits eingesetzten Tools in der Region (siehe An-
hang 1) = Uberpriifung und ggf. Erginzung
Gegenseitiger Erfahrungsaustausch
Diskussion, Beschluss und Planung im Steuerungskreis
Prifung von mehreren Lizenzen zur Nutzung fiir die Mitglieder:innen
Testphasen zur Uberpriifung der Méglichkeiten der Systeme
Gemeinsamer Einkauf von Tools, welche von allen Akteur:innen genutzt werden
konnen > ggf. Start mit einem ,,Kreis der Willigen
Gemeinsame Regeln und Richtlinien zur Nutzung der Tools

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen

Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)

P.6 Ermoglichung von Homeoffice und entsprechende technische Ausstattung

der Arbeitspldtze mit passender Technik

Prifung der Moglichkeiten und Chancen fiir einen weiteren Ausbau des Home-
office-Angebots

Bereitstellung von Laptops und Firmenhandys fiir das mobile Arbeiten der Mitar-
beitenden
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Einrichtung von VPN-Clients, zur Verbesserung der Homeoffice-Arbeit
Sicherstellung des Zugangs auch aus dem Homeoffice zu allen relevanten Syste-
men
Nutzung von Kommunikationstools zur Sicherstellung einer spontanen Kommuni-
kation
Abstimmung zu Rahmenbedingungen vom Homeoffice (Erreichbarkeit, Arbeitszeit-
regelung, Haufigkeit, Datenschutz, IT-Sicherheit, Arbeitsplatzgestaltung etc.)
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Geschaftsfiihrende der Tourismusorganisationen
Partner:innen: -

Schaffung von technologischen Rahmenbedingungen zur Verbesserung der Zusammen-
arbeit und Kommunikation zwischen den Tourismusorganisationen

P.7* ‘ Implementierung von Projektmanagement-Tools
z. B. Projektmanagement-Tools von Office365, Asana, Trello 0.3.
Testweises Ausprobieren zum Kennenlernen der Méglichkeiten
Konsequenter Einsatz zur Koordination und Abstimmung, keine Doppelstruktur

schaffen!
Ggf. Start mit einem ,Kreis der Willigen”
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen
Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)

P.8 | Sicherstellung/Schaffung einer gemeinsamen Cloud/VPN-L6sung
Erleichterung des Daten- und Informationsaustauschs zwischen den Mitarbeiten-
den einer Organisation sowie auch zwischen den Organisationen
Individuelle Bedarfe an eine externe Datencloud ermitteln
Prifen, ob die Einflhrung einer gemeinsamen Datencloud fir alle Tourismusorga-
nisationen sinnvoll ist
Angebote von Anbietenden einholen, vergleichen und auswahlen
Einfihrung Datencloud und Durchfiihrung notwendiger Schulungen fiir die Mitar-
beitenden
Entsprechende IT-SicherheitsschutzmalRnahmen bei der Einflihrung beriicksichti-
gen
Einrichtung von VPN-Clients zur Verbesserung der Homeoffice-Arbeit
Verwaltungsunabhangige Loésungen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Verantwortung: Tourismusorganisationen
Partner:innen: -
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P.9 Priifung der Nutzungsmaoglichkeiten eines internen Chat-Programms (Kom-

munikations- und Kollaborationstool)

Ziel: kurzfristige, schnelle und formlose Kommunikation und Abstimmung zu Fra-
gen und Belangen des Tagesgeschafts bzw. zur Projektabstimmung (Instant Mes-
saging) sowie zum ,launigen Austausch” untereinander

Vision: Virtuelles Biiro (Co-Working), in dem alle Touristiker:innen in der Urlaubs-
region Nahe zusammenkommen und sich in Gruppen (virtuelle Besprechungs-
raume) organisieren und austauschen kénnen

Eine Plattform flr interne und regionsweite Kommunikation (in Gruppen) ggf. in
Kombination mit einem Projektmanagementtool

Wichtig: Das Tool sollte iber eine hohe Nutzerfreundlichkeit verfligen und SpaR
machen, damit die Akzeptanz zur konsequenten Nutzung gegeben ist

Inhalte: Was soll geteilt werden? (Wissen, Neuigkeiten, Ideen, gemeinsames
Brainstorming, Best Practices, Infos Gber laufende Projekte und Vorhaben etc.),
Wie soll kommuniziert werden (Festlegen von ,,Community-Regeln”)?

Ort: Welche Plattform(en) sind geeignet und sollten fiir welche Inhalte genutzt
werden? - Erflllt Kora alle Anforderungen? Ist es nutzerfreundlich?

Testweises Ausprobieren zum Kennenlernen der Moglichkeiten

Ggf. Start mit einem ,Kreis der Willigen”

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-

Coaches), Tourismusorganisationen

Anmerkung: Kollaborationstools dienen als Werkzeuge fiir die Kommuni-

kation und Zusammenarbeit in Teams. Sie erleichtern das
Projektmanagement, ermoglichen eine lbersichtliche Doku-
mentenablage und geben den Teammitgliederinnen und -
mitgliedern eine Plattform fir den regen Informationsaus-
tausch

P.10 | Schaffung einer digitalen Losung zum gemeinsamen Staff-Sharing z.B. liber

Personalgestellungsvertrage

Ziel: Vernetzte Zusammenarbeit und Schaffung von Synergien bei der Erstellung

von Content 0.d., Kosteneinsparungen

Anséatze/ldeenpool
Gemeinsame Gastgeberbetreuung durch Ausbildung von E-Coaches (z.B.: E-
Coach A informiert in Region von E-Coach B, Region A bezahlt Betrag X an Re-
gion B (Aufwandsentschadigung)) Bsp.: Gemeinsame Buchung von Fotograf:in-
nen zur Kostenersparnis
Einheitliche und gemeinsame Contenterstellung fir regionstibergreifende
POls, Rad- und Wanderwege, Freizeiteinrichtungen
Gegenseitige Verlinkungen und Reposting von Social-Media-Beitragen, um
Doppelaufwande zur Erstellung von Posts zu vermeiden
Gemeinsame Plattform schaffen, zur Sammlung von Informationen (Freelan-
cer-Pool)

Prafung der Moglichkeiten zur Nutzung eines Projektmanagementtools

Prioritat: ‘ gering
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Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend

Verantwortung: Geschaftsfilhrende der Tourismusorganisationen

Partner:innen: -

6.1.7 Handlungsfeld Innovationsmanagement

Netzwerk- und Lobbyarbeit

1.1

Etablierung des/der Digital Managers/Managerin als (politisches) Sprachrohr
in Bezug auf Digitalthemen

Zusammenarbeit mit den Digital Manager:innen der rheinland-pfalzischen Regio-
nen (insb. Hunsrick Touristik) und der RPT und Engagement in Arbeitsgruppen
Teilnahme an relevanten Veranstaltungen (Kongresse, Tagungen, Messen, Fortbil-
dungen etc.)

Schnittstellenfunktion zwischen Landesebene und lokaler Ebene sowie der Politik,
Vertretung der lokalen und regionalen Interessen und Bedarfe

Aufklarung und Sensibilisierung der Akteur:innen fiir die Notwendigkeit der Digita-
lisierung, Verteidigung der Digitalstrategie

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Digital Manager:in RLP

1.2 Trendscouting, Beobachtung von Branche und Wettbewerber:innen und Tei-

len von Wissen

Kontinuierliches informieren tber aktuelle Trends und Entwicklungen sowie Re-
cherche der Aktivitaten der Mitbewerber:innen

Ggf. Erstellung einer Benchmarkanalyse zu ausgewahlten Themen

Informationen sammeln und selektieren, sich daraus ableitende Handlungsbedarfe
und -empfehlungen aufzeigen und den Tourismusorganisationen sowie Leistungs-
trager:innen zur Verfligung stellen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: -

Forderung von Innovationen

1.3* Erarbeitung einer Ubersicht iiber die Forderlandschaft im Bereich Digitalisie-

rung

Identifizierung, Sammlung und Darstellung bestehender Forderinstrumente im Be-
reich Digitalisierung (Digitalpramie, Digitalagentur etc.)

Bedarfsweise Akquise von Fordermitteln als Innovationskapital fir die Umsetzung
von Digitalisierungsprojekten

Information und Beratung der lokalen Partner:innen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
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Verantwortung:

Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen:

1.4 Einrichtung einer Ideenwand zur Sammlung innovativer Ideen und zum ge-
meinsamen Brainstorming

Bestarkung der Mitarbeitenden proaktiv eigene Ideen einzubringen
Nutzung digitaler Tools, z.B. Mural (niedrigschwellige statt technisch aufwandige

Losungen!)
Perspektivisch: Priifung der Einbindung von Einheimischen
Prioritat: gering
Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Tourismusorganisationen, ggf. Einheimische
Anmerkung: Siehe Bsp. www.smart-loeffingen.de/smart-villages/ideen-
wand
1.5 Priifung der Chancen und Moglichkeiten von Crowdworking bei der Produkt-

und Contenterstellung

Crowdworking = Einbindung von Gasten, Einheimischen, Jobber:innen oder spezia-
lisierten Partner:innen in die Leistungserstellungsprozesse durch Auslagerung klei-
nerer Arbeitspakete (z.B. Texterstellung)

Ansatzpunkte:

Sammlung von Bildmaterial (z.B. im Zuge von Wettbewerben und Kampagnen)
Aufforderung zum Test und zur Bewertung von Produkten oder Infrastruktur
(z.B. Bewertung von Wanderwegen)

Kampagnen zur Generierung von Bewertungen z.B. bei Google

Blogartikel von Einheimischen oder Gasten

Nutzung von Crowdworking-Plattformen (z.B. Clickworker) bei der Contenter-
stellung und/oder der Produktentwicklung (Auslagerung von kleineren Dienst-
leistungen (Mikro-Jobs), z.B. Schreiben von Produkttexten, Webrecherchen,
Programmiertatigkeiten 0.4.)

Zusammenarbeit mit technischen Universitdaten bzw. Hochschulen priifen
(Siehe AR-Projekt der Universitat Trier www.ar-route.de)

Prioritat: gering

Zeitrahmen: mittelfristig und fortlaufend

Verantwortung: Tourismusorganisationen, Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Gaste, Bevolkerung, spezialisierte Partner:innen
Anmerkung: Kooperation mit der Hochschule Heidelberg startet in 2023
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1.6* ‘ Durchfiihrung von Innovationsworkshops

In prasenz oder digital
Erarbeitung von Ideen fiir neue Produkte, Services, Marketing-Gadgets etc.
Ggf. Unterstlitzung durch externe Beratung

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Akteur:innen und Leistungstrager:innen, ggf. Beratungsfirma

1.7 | Erarbeitung digitaler Produkte und Angebote

Neue Formen der Erlebnisgestaltung
Adaption von Best Practices

die eigenen Inhalte individuell eingestellt werden

wendung passender Produktmanagement Tools)

Ggf. Format nach Vorbild eines ,Hackathons”

Pilotprojekte starten und anschliefend evaluieren und ggf. ausweiten
Prototypen der Projekte durch AulRenstehende testen und bewerten lassen

Technologieakzeptanz

gruppen
Ansatzpunkte/ldeenpool:

Digital vor Ort iber QR-Codes

Kreative themenspezifische Audio-Walks und/oder Horstationen
Idealerweise Einbindung von ,,Symbolfiguren” mit Bezug zu Ort und Ge-
schichte, Storytelling

Augmented oder Virtual Reality-Anwendungen (z.B. visuelle Zeitspriinge)
Hands-on-Exponate

Digitale Schnitzeljagden z.B. mithilfe von Actionbound

Digitale Verlangerung von analogen Angeboten

Uberpriifung der Nutzung/Einbindung externer Anbieter:innen/Dienste wie bspw.
Actionbound bei der Idee ,,Sei ein Ritter, rette Kempten“ von Kempten Tourismus
(Das Beispiel zeigt: Digitale Angebote missen nicht teuer sein!) - Vorzugsweise
Nutzung von niedrigschwelligen Lésungen und bestehenden Frameworks, in die

Anwendung passender Methoden wie Design Thinking und Scrum (ggf. unter An-

Beriicksichtigung von unterschiedlichen Ziel- und Interessengruppen sowie der

(Multimedia, VR/AR) unter Berlicksichtigung der Technologieakzeptanz der Ziel-

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: Digital Manager:in (NLT)

Anmerkung: Weitere inspirierende Ideen fiir innovative digitale Ideen im
Tourismus gibt es unter www.curiopia.de/tourismus-ideen

Beispiel aus der Praxis: WALK LIKE A LOCAL — Deine Weintour
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WALK LIKE A LOCAL ist eine Verbindung von Wein,
Wanderung, Geschichte und Geschichten als
interaktives Erlebnis. Dazu erhalten Gaste Karten
mit QR-Codes, welche Videos und Audios mit
Informationen zu festgelegten Punkten der Route
bzw. den im Paket enthaltenen Weinen enthalten.
Das Projekt ist Gewinner des Rheingauer
Grinderpreis 2020.

Mehr Infos unter www.walklikealocal.de
Foto: www.walklikealocal.de

1.8 Uberpriifung des bestehenden Angebots und Identifizierung von Potenzialen
zur digitalen Inszenierung o.a.

siehe MaRRnahme .7

Prioritat: gering
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Tourismusorganisationen, Marketing Manager:in (NLT)

Partner:innen:

Digital Manager:in (NLT)

6.1.8 Handlungsfeld Kundennutzen

Digitale Gasteinformation und -service

kation

N.1 Ausbau der Nutzung von Chat- und Messenger-Diensten zur Giastekommuni-

Priufung und Bilindelung der Ressourcen, um dem Gast einen ortsunabhdngigen,
zeitlich flexiblen Beratungs- und Informationsservice bieten zu kénnen

Definition von Prozessen und Anforderungen/Standards zur Gewahrleistung eines
nachfragegerechten und qualitativen Serviceangebots unter Beachtung von ge-
setzlichen Arbeitszeitgrenzen (keine Verpflichtung fur 24/7 Erreichbarkeit)

Ggf. Entwicklung gemeinsamer, zentralisierter Losungen innerhalb der Destination
Verbesserung der Auffindbarkeit der bestehenden Chat-Angebote

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Social-Media Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen
Partner:innen: Digital Manager:in (NLT) und Agentur

Anmerkung: Weitere Informationen zum Einsatz von Chat- und Messen-

ger-Diensten im Tourismus bietet der Leitfaden https://curi-
opia.de/tourismusmarketing/tourismus-chatbots-messen-

ger/

N.2 ‘ Priifung der Einfiihrung eines digitalen Reisebegleiters

Personalisiertes Gasteinformationssystem von z.B. feratel bietet maRgeschnei-
derte und aktuelle Informationen und Angebote aus der Destination fir Gaste,
aber auch der Einsatz der Webseite mit aktuellen Angeboten ist eine Option
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Abgestimmt auf den jeweiligen Aufenthaltszeitraum und die individuellen Interes-
sen stellt PIA das Destinationsangebot dar und ist als PWA auf Tablets und Smart-
phones der Gaste abrufbar.

Durch individuelle und relevante Tipps und Vorschlage wir dem Gast ein besserer
Service geboten.

Leistungen werden dem Gast gezielt angeboten und damit auch Angebote besser
ausgelastet

Die Nutzung lasst Riickschliisse auf das Reiseverhalten zu, aus der Datenanalyse ist
die Optimierung des Angebots moglich

Prioritat: gering

Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: Feratel/De.Facto, Digital Manager:in (NLT)

Anmerkung: Absprache und Akzeptanzaufbau bei den Gastgeber:innen
erforderlich

Beispiel aus der Praxis: Ferienland Cochem

PIA ist die kostenlose, digitale Urlaubsbegleiterin im Ferienland
Cochem und bietet Einheimischen, Tages- und Urlaubsgasten indivi-
dualisierte Informationen, Angebote und Tipps. Die individualisierten

Informationen sind rund um die Uhr per Web App abrufbar.
Quelle: www.ferienland-cochem.de/de/pia

N.3 | Ausbau der digitalen Angebote und Ausstattung in den Tls

Potenziale und Bedarfe entsprechend der Zielgruppenbediirfnisse ermitteln
Mogliche Ansatzpunkte

Gemeinsame Anschaffung digitaler Infostellen

Einbindung von VR-Brillen zur Veranschaulichung und Darstellung der touristi-
schen Angebote in der Destination zur besseren Vermarktung

Bargeldlose Zahlungsmoglichkeiten anbieten (siehe MaRnahme N.4)
Video-Beratung

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: Tourismusorganisationen
Partner:innen: Digital Manager:in (NLT)

Beispiel aus der Praxis: 360Grad Thiiringen Dlgltal Entdecken
Zur Inspiration und Information rund um 3
das Reiseland Thiringen stehen den Besu-
chern in der digitalen Erlebniswelt u.a. VR-
und AR-Elemente zur Verfligung. Ein wei-
teres Highlight stellt der KUKA-Roboter
dar, welcher seine Runden lber die dreidi-
mensionale Thiringenkarte dreht. Zusatz-
lich werden den Gasten kostenfreies W-
LAN und Ladestationen fiir Smartphone
und Tablet zur Verfligung gestellt.

OFlorian Trykowski, TRIAD Planungsgesellschaft mbH, Thur/nger Tour/smus GmbH
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N.4 Einflihrung (weiterer) digitaler Zahlungsmethoden in den Tourist-Informatio-

nen

Bestehende Kassensysteme auf Moglichkeiten prifen, bargeldlose Zahlungsme-

thoden zu integrieren

Auswahl eines Providers zur digitalen Zahlungsabwicklung
Einfihrung von bargeldlosen Bezahlmdglichkeiten entsprechend der Anforderun-

gen der Zielgruppen

Zahlkarten (Kredit-, Debit-, Prepaidkarten) mittels EC-Terminals
Online-Payment (PayPal, Klarna)
Mobile Payment (Apple Pay, Google Pay) mittels EC- bzw. tragbaren Terminals

oder Barcode- bzw. QR-Code-Scanner
Ermoglichung der Online-Zahlungsabwicklung bei Online-Buchungen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: Provider

Anmerkung: Eine stabile Internetverbindung und Stromversorgung sind
Voraussetzung fiir eine digitale Zahlungsabwicklung.

N.5 ‘ Einrichtung eines leistungsfahigen digitalen Reputationsmanagements

Uberwachung von Bewertungsportalen und Social-Media-Kanalen inkl. Reaktion
auf positives sowie negatives Feedback

Einbindung Gastebefragung und Feedbackbogen (= Kontaktformular) auf Webseite
Sammlung und Auswertung von Feedback, um daraus Handlungsbedarfe ableiten

zu kdnnen

Nutzung von Google Alerts, um schnell Gber aktuelles informiert zu bleiben
Weiterbildung im Bereich Krisenkommunikation
Sensibilisierung der Leistungstrager:innen fir die Relevanz von Reputationsma-

nagement

Entwicklung eines Bewusstseins und einer Strategie fiir einen professionellen und
schnellen Umgang mit unzufriedenen Kund:innen und Beschwerden bzw. Kund:in-

nenwiinschen
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Tourismusorganisationen, Social-Media Manager:in (NLT)
Partner:innen: -
Anmerkung: Organisationsiibergreifende Losung

Digitales Marketing

N.6 | Uberpriifung des eigenen Online-Contents/Informationsangebots

Einbindung von sogenanntem ,Snack Content”, um das Interesse und die Aufmerk-
samkeit von potenziellen Gasten zu gewinnen, bspw. durch animierte GIFs,
Memes, Kurzvideos, Infografiken oder Cinemagraphs

Prifung des Online-Contents auf Suchmaschinenoptimierung
Zielgruppenorientierte Inhalte und zielgruppengerechte Ausspielung des Contents
Video- und bildgestiitzten Content erarbeiten und einbinden

Ggf. Umsetzung einer Schulung zur Thematik
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Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-

Coaches), Social-Media Manager:in (NLT), Digital Manager:in
(NLT)

Partner:innen:

Anmerkung:

Durch die zunehmende Informationsflut miissen Informatio-
nen schneller und effektiver selektiert und aufgenommen
werden. Um aus der Fiille an Informationen herauszustechen
und das Interesse des potenziellen Gastes zu gewinnen, mus-
sen Inhalte schnell iberzeugen oder schnell konsumierbar
sein.

N.7* | Gemeinsame Erarbeitung einer Social-Media- und Content-Strategie

Prifung der (gemeinsamen) Nutzung neuer Social-Media-Kanale unter Berticksich-
tigung der Zielgruppenanspriiche

Entscheidung liber den richtigen Mix der relevanten Kanéle

Abgleich von Aufwand, verfligbaren Ressourcen und erzielbarem (Kund:innen)nut-
zen, Passfahigkeit Zielgruppe

Empfehlungsmarketing (Gezielte Steuerung von Mund-zu-Mund-Propaganda und
Interaktion auf Social-Media)

Social-Media-Strategie als Bestandteil der Content-Strategie

Definition von Kriterien zur Content-Qualitat

Erstellung eines gemeinsamen Redaktionsplans

Wichtig: Klarung von Zustandigkeiten (ggf. organisationsiibergreifend)

Kompakte Aufbereitung der Social-Media- und Content-Strategie in Form von
Checklisten, Leitfaden und/oder Erklarvideos sowie Durchfiihrung von Schulungen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Social-Media Manager:in (NLT)

Partner:innen: Tourismusorganisationen

Anmerkung: Bereits in der Umsetzung durch die AG Marketing

N.8* | Customer Journey Mapping zur weiteren Digitalisierung der Kontaktpunkte
und Identifizierung von Online-Marketingpotenzialen

Durchfiihrung eines Workshops

Nutzung der Persona-Profile (Aktive NaturgenieRer:innen, Vielseitig Aktive)
Analyse der gesamten Customer Journey hinsichtlich des Status Quo und der sich
daraus ableitenden Bedarfe und Potenziale entsprechend der Zielgruppenbeddirf-

nisse

Handlungsbedarfe entsprechend der Ergebnisse ableiten
Mogliche Ansatzpunkte

Schaffung von digitalen Angeboten, Services und MarketingmaBnahmen vor,
wahrend und nach der Reise

Digitalisierung analoger Touchpoints (sofern sinnvoll)

Erwagung und Ausprobieren von Paid Advertising (z.B. Banner Werbung, Affili-
ate Marketing, Influencer-Marketing, Podcastwerbung etc.)

Weiterentwicklung des digitalen Kund:innenservices
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Ableitung von MalRnahmen und KPIs zur Zielerreichung

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Marketing Manager:in (NLT)

Partner:innen: Tourismusorganisationen, ggf. Beratungsfirma

N.9 | Priifung und Austesten von Online-Marketing-MaRnahmen
Bericksichtigung der Inspirations- und Informationskanéle der Persona-Profile (Ak-
tive NaturgenieRer:innen, Vielseitig Aktive)
Ausprobieren von Paid Advertising (z.B. Banner Werbung, Affiliate Marketing, In-
fluencer-Marketing, Podcast-Werbung etc.) 2 Nutzung von Google Ads
Schaffung von Partizipationsméglichkeiten fiir (externe) Partner:innen aktiv anbie-
ten, z.B. Advertorials, Anzeigenschaltung, Gewinnspiele oder grundsatzlich ge-
meinsame Kampagnen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Social-Media Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen
Partner:innen: -

N.10 | Priifung der Umsetzung eines gemeinsamen Corporate Designs und Home-
page-Frameworks

Gemeinsames Homepage-Frameworks als individualisierbares Baukastensystem
auf bspw. Typo3/WordPress oder Contenido

Kostenvorteil durch Nutzung technischer Synergien

Gemeinsames ,Look and Feel” signalisiert Zugehorigkeit, spiegelt Qualitat und Pro-
fessionalitat wider und lasst einen roten Faden erkennen

Aufbauend auf dem bereits von drei Partner:innen umgesetzten Website-Losun-
gen (siehe folgende Abbildung)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Tourismusorganisationen
Partner:innen: Webagenturen, Digital Manager:in (NLT)

Abb. 27 Aktuelle Web-Auftritte von Nahe, Edelsteinland und Nahe-Glan im gleichen Design

NAHE-GLAN

Quelle: Screenshots der Homepages
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Verbesserung der Online-Sichtbarkeit und -Buchbarkeit

N.11 ‘ Grofflachige Umsetzung von Google My Business Accounts

Erstellung von Google My Business Accounts fiir alle Tls inkl. Darstellung in Google
Maps, um eine Erhéhung der Sichtbarkeit und Auffindbarkeit zu erzielen
Sensibilisierung der Leistungstrager:innen fiir die Erstellung von Google My Busi-
ness Accounts bzw. fiir die Ausspielung ihrer Betriebe lGiber Google Maps
Moglichst viele Informationen, Bilder und das entsprechende Logo in das Profil la-
den, um den bestmoglichen Effekt an Reichweite und Auffindbarkeit zu erzielen
Verwaltung und Pflege der Profile, um die Aktualitdt der Informationen zu gewahr-
leisten (bspw. Offnungszeiten)

Rezensionen prifen und ggf. reagieren, um negative Imageschaden zu verhindern
(siehe Reputationsmanagement).

Die zur Verfligung gestellten Statistiken analysieren und Riickschliisse ziehen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Tourismusorganisationen und lokale Leistungstrager:innen

Partner:innen:

Digital Manager:in (NLT), Digitalisierungsbeauftragte der Tou-
rismusorganisationen (E-Coaches)

Anmerkung:

Die Erstellung eines Google My Business Accounts ist fiir Un-
ternehmen und Institution kostenfrei und bietet zahlreiche
Vorteile, wie beispielsweise eine bessere Auffindbarkeit bei
potenziellen Gasten und kostenfreien Statistiken. Mit ver-
gleichsweise geringem Aufwand lassen sich somit kostenfrei
Mehrwerte erzielen.

boten

N.12 | Erhohung der Online-Sichtbarkeit und Buchbarkeit von Betrieben und Ange-

Priifung der Online-Buchbarkeit insbesondere der Ubernachtungsbetriebe
Sensibilisierung der touristischen Leistungstrager:innen zur Steigerung der Online-
Buchbarkeit und -Sichtbarkeit
Gewinnung zusatzlicher Betriebe fiir Deskline
Sensibilisierung von Betrieben filr

die Schaffung einer Webprasenz

eine gute Datenqualitat

die Erstellung eines Google My Business Accounts

die Relevanz von Online-Travel-Agencies (OTAs)
Online-Zahlungsabwicklung bei Online-Buchungen ermdglichen

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-

Coaches), Marketing Manager:in (NLT)

Partner:innen:

Leistungstrager:innen

Anmerkung:

Umsetzung u.a. durch E-Coaches (vgl. K.7*)
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Digitale Infrastruktur

N.13 | Priifung der Implementierung eines gemeinsamen digitalen Mangelmelde-
systems
Etablierung/Ausweitung eines digitalen Mangelmeldesystems zur Qualitatssiche-
rung im Freizeitwegenetz, bspw.
Anbringung von Plaketten mit QR-Codes zur elektronischen Weiterleitung auf
eine Webseite
Aufbau einer Plattform zur Meldung von Schaden und Mangeln (aufbauend
auf bereits existierenden Losungen in der Region)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Verbandsgemeinden, Gemeinden

Partner:innen: Tourismusorganisationen, Digital Manager:in (NLT)

N.14 ‘ Interessenvertretung zur Schaffung von Smart Mobility-Angeboten

Analyse der Ausgangssituation und der vorhandenen Angebote zur Herausarbei-
tung von Potenzialen und Bedarfen unter Beriicksichtigung der Zielgruppenbediirf-
nisse
Interessensvertretung bei Sharing-Anbieter:innen zur Ansiedlung, Erhalt und Aus-
bau von Leihsystemen fiir den Individualverkehr

E-Bike-Sharing

E-Car-Sharing

E-Scooter-Sharing
Schaffung von GTFS-Schnittstellen zur Integration von Fahrplandaten in Google
Maps (General Transit Feed Specification)

Prioritat: gering

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Verbandsgemeinden, Gemeinden, Landkreise
Partner:innen: Private Mobilitats-Anbieter:innen, Verkehrsverbund

N.15 | Interessenvertretung im Hinblick auf Netzabdeckung und WLAN-Verfiigbar-
keit

Eine flichendeckende Mobilfunknetz und Netzabdeckung fir die gesamte Destina-
tion stellen einen zentralen und wichtigen Schritt auf dem Weg zu einer digitalen
Destination dar

Lobbyarbeit beim zustandigen Mobilfunknetzbetreibenden und Notwendigkeit
aufzeigen, um den Ausbau der Netzabdeckung schneller voranzubringen

Ausbau des WLAN-Hotspotnetzes an zentralen touristischen Punkten
Sensibilisierung von Gastronom:innen und Beherbergungsbetrieben fiir die Bereit-
stellung von kostenlosem WLAN fiir Gaste

Prioritat: gering

Zeitrahmen: langfristig und fortlaufend

Verantwortung: Landkreis

Partner:innen: Verbandsgemeinden, Gemeinden, Mobilfunknetzbetrei-
ber:innen
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6.1.9 Handlungsfeld Datenanalytik & Open Data

Datenerfassung, -analyse und -nutzung

A.l | Monitoring der digitalen Entwicklung in der Destination
Ziele festlegen und sofern méglich mit messbaren Kennzahlen unterlegen um die
Uberpriifung der Zielerreichung zu ermoglichen
In fest definierten Zeitraumen die Umsetzung von Manahmen hinsichtlich ihrer
Entwicklung evaluieren und auswerten
Regelmalige Teilnahme am DMO DigitalMonitor zum Monitoring der digitalen Ent-
wicklung in der Destination

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Digitalisierungsbeauftragte der Tourismusorganisationen (E-
Coaches)

A.2 Priifung der Einfiihrung eines digitalen Meldescheins als ersten Kontaktpunkt
fiir die digitale Gastebegleitung

EinfUhrung eines digitalen Meldescheins ohne Unterschrift des Gastes bei Karten-
zahlung

Service und Arbeitserleichterung fiir alle Unterkunftsbetriebe mittels Schnittstelle
zur Deskline

Online-Check-in mit Generierung eines Meldescheins im Hintergrund
Kund:innenkommunikation mit Hinweis auf digitale/n Reisebegleiter:in/Gastekarte
zur Datenabfrage

Kundenkommunikation mit Bestatigung mit weiteren Hinweisen auf digitale/n Rei-
sebegleiter:in/Gastekarte

Einfache Erfillung der gesetzlichen Meldepflicht

Gasteabgabenabrechnung in Orten mit Beitragssatzung moglich

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: Digital Manager:in NLT u. Feratel/ De.Facto
Anmerkung: in Verbindung mit Deskline

Beispiel aus der Praxis: Ahrtal

Als Eingangsdatensatz fir die Gastekarte des Ahrtals wird aktuell auch ohne Gastbei-
tragsabrechnung der digitale Meldeschein als digitaler Service eingefiihrt. Die Daten
aus dem Meldeschein werden auf Wunsch des Gastes in die Generierung der Gaste-
karte libertragen und eine digitale Gastekarte damit moglich gemacht, die der Gast
auch schon vor dem Urlaub als digitale/n Reisebegleiter:in nutzen kann.

A.3 Erarbeitung eines gemeinsamen Konzepts zur Besucherstrommessung und -
lenkung

Prifung der Moglichkeiten zur digitalen Besucherlenkung, bspw. anhand von Sen-
soren und WLAN-Netzwerken in der Destination

Verteilung von Sensoren in der Destination zur Messung der Besucherstrome
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Sammlung und Nutzung touristischer Nutzer- und Bewegungsdaten sowie deren
Wiederausspielung zur intelligenten, digitalen Besucherlenkung

Sensibilisierung der Akteur:innen, Timeslot-Buchungen fiir ihre Angebote einzu-
richten

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig und fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Tourismusorganisationen
Partner:innen: Gastgeber:innen, Freizeiteinrichtungen

Anmerkung: Insbesondere durch die Corona-Pandemie hat die Bedeutung

der Timeslot-Buchungen deutlich zugenommen. Die sich dar-
aus ergebenen Vorteile, wie z.B. die Moglichkeit der Besu-
cherlenkung sollten auch weiterhin genutzt werden.

Beispiel aus der Praxis: Liibecker Bucht Strandampel

Durch Sensoren an den Strandzugangen werden durch Lichtmesstechnik die Personen-
zahl in Echtzeit erfasst und in den digitalen Strandticker (ibermittelt. Dieser aktualisiert
sich all 10 Minuten. Je nach Auslastung erscheinen die Ampeln im digital abrufbaren
Strandticker je Strandabschnitt in griin = der Strand ist nicht stark besucht, gelb = der
Strand ist gut besucht oder rot = der Strand ist sehr stark besucht.

Scharbeutz
Strandabschnitt 14

Der Strand ist nicht stark besucht

strandplan autruren

Quelle: www.luebecker-bucht-ostsee.de/strandticker

A.4* | Zentrale Sammlung und gemeinsame Auswertung von Daten und Benchmar-
king

Erarbeitung einer Datenstrategie zur Erfassung, Speicherung, gemeinsame Nut-
zung und Verwendung der Kund:innendaten (Webseiten, Social-Media, Besucher-
zahlen etc.)
Gemeinsames Data-Audit aller Tourismusorganisationen: Sammeln, Strukturieren
und Auswerten von generierten Datensatzen
Auswertung und Darstellung der verfligbaren Daten
Interpretation und Ableitung von Erkenntnissen, ggf. Verschneidung mit externen
Daten (bspw. Wetterdaten), wenn sinnvoll
Nutzung eines Systems zur Datenvisualisierung und -analyse
Impulse zur Nutzung der Daten:
Wissen, wie Besucher:innen sich verhalten und diese besser verstehen, um in-
dividualisierte Angebote und Services anbieten zu kénnen
Entsprechend der Bedlirfnisse Angebote und Produkte einflihren bzw. opti-
mieren, um die Gastezufriedenheit zu steigern
Besucherlenkung und Entzerrung der Besucherstréme an tour. Hotspots

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT), Digitalisierungsbeauftragte der Tou-
rismusorganisationen (E-Coaches)

Partner:innen: Tourismusorganisationen
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A.5 ‘ Erfolgsmonitoring der MarketingmafBnahmen
Neue (zusatzliche) Erfolgskennzahlen durch zunehmenden Online-Vertrieb und
Online-Marketingaktivitaten
Potenziell umfangreichere Datengrundlage fir datenbasierte Entscheidungen (we-
niger Bauchgefihl)
Identifizierung der relevanten Erfolgskennzahlen und Definition von quantitativen

Zielen
Ableitung von Handlungsbedarfen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig und fortlaufend

Verantwortung: Marketing Manager:in und Social-Media Manager:in (NLT),

Tourismusorganisationen
Partner:innen: Marketingagenturen
Datenpflege

A.6 ‘ Interessenvertretung zur Optimierung der Dateninfrastruktur
Kommunikation der Bedarfe und Hiirden der lokalen und regionalen Ebene an die
Landesebene
Optimierung von Schnittstellen zwischen unterschiedlichen Systemen und Plattfor-
men zur Vereinfachung der Datenpflege
Schaffung neuer Schnittstellen zur vollstandigen ErschlieBung externer digitaler
Marktplatze (OTAs) zur Platzierung der Erlebnis- und Ubernachtungsangebote

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Verantwortung: Digital Manager:in (NLT)

Partner:innen: Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Digital Manager:innen RLP

A.7 Nutzung externer digitaler Marktplatze (OTAs) zur Vermarktung von Erlebnis-
angeboten

insb. Get your Guide, Tripadvisor, Airbnb Experiences, Komoot

Sensibilisierung der Leistungstrager:innen fiir die Relevanz von OTAs
Unterstitzung der Erlebnis-/Beherbergungsanbieter:innen in der Destination bei
der Einrichtung

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Verantwortung: Marketing Manager:in und Digital Manager:in (NLT)
Partner:innen: Tourismusorganisationen, Leistungstrager:innen
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A.8* | Kontinuierliche Datenpflege in Deskline und Outdooractive

Sensibilisierung aller Akteur:innen fiir die Anforderungen an Daten und die Mehr-
werte einer zentralen Datenspeicherung

Motivation zur konsequenten Nutzung von Deskline und Outdooractive
Gewinnung weiterer Betriebe und Leistungstrager:innen fiir die Nutzung von Des-
kline und Outdooractive

Bereitstellung relevanter Informationen zum Thema (Fact Sheets, Leitfaden)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: -

A.9 Lizenzierung und Qualifizierung des Contents (POl-Datensitze, Bilder/Vi-
deo/Ton, Texte)

Laufende Sicherung der Datenqualitat bzgl. Vollstandigkeit, Richtigkeit und Aktuali-
tat

Erstellung von redaktionell hochwertigen Inhalten zur Urlaubsregion Nahe gesamt
Qualitatssicherung auf Basis der Qualitatskriterien des Digitalen Wissensschatz RLP
Lizenzierung der Daten, um lizenzrechtliche Beschrankungen in der Datenausspie-
lung zu vermeiden (Klarung, wer welche Rechte woran hat und Klarung der Aus-
weisung der Lizenzen fir weitere Nutzung) > CC-Lizenzen

Bereitstellung relevanter Informationen zum Thema (Fact Sheets, Leitfaden)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig, fortlaufend

Verantwortung: Tourismusorganisationen

Partner:innen: =

Anmerkung: Bericksichtigung des Handlungsleitfadens der Rheinland-

Pfalz- Tourismus GmbH https://rlp.tourismusnetz-
werk.info/download/2021-04-21_TNW_Qualitaetskrite-
rien.pdf

A.10 | (RegelmaRige) Zusammenfithrung des Bildmaterials in der Bilddatenbank

Sensibilisierung der Partner:innen fiir die Wichtigkeit von aktuellem, qualitativem
Bildmaterial fur die Vermarktung

Beachtung von CC-Lizenzen

Vorhandene Bilddatenbank Nahe als zentralen und einheitlichen Speicherort nut-
zen

Ggf. Prozesse neu strukturieren

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend

Verantwortung: Koordiniert durch Marketing Manager:in (NLT), Tourismusor-
ganisationen

Partner:innen: Digital Manager:in (NLT)
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Anhang 1 Verwendete digitale Tools und Instrumente in der Urlaubsregion Nahe
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Anhang 2 Genutzte Social-Media-Kandale und Plattformen in der Urlaubsregion Nahe
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Anhang 3 Roadmap zur Umsetzung des MalRnahmenplans

langfristig

mittelfristig
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Anhang 4 Kostenplan zur Umsetzung des MaBnahmenplans

BTE

Die hier angegeben Kosten beruhen auf Schatzungen und geben somit einen groben Kostenrahmen
vor. Die Kosten kénnen variieren, je nachdem welche/r Anbieter:in am Markt genutzt wird, wie die
Malnahmen und Prozesse letztlich ausgestaltet werden und welche internen Ressourcen genutzt
werden kénnen. Fiir die Finanzierung der MaRnahmen sollen, dort wo moglich, unterschiedliche
Finanzierungspools und Synergien (z.B. Finanzmittel der Bike-Region) beriicksichtigt und insbeson-
dere auch die Finanzierung tUber Fordermittel mitgedacht werden.

Der Kostenplan teilt sich in eine vorangestellte Tabelle zu den Kostenpositionen der Schliisselmal3-
nahmen und differenziert in Personalkosten = Digital Manager, Schulungen und Qualifizierungen
sowie Sach- und Projektkosten = Externes Know-How, Veranstaltungen, IT-Anschaffung. Die zweite
Tabelle enthalt die Kostenschatzungen fir weitere MaRnahmen.

Kostenplan SchliisselmaRnahmen

SchliusselmafRhahme

K.1: Langfristige Siche-
rung der Digital Manager
Stelle

K2: Einrichtung einer re-
gionsweiten Digital
Governance (Digitale
Flihrung)

K.7: Erstausbildung von
E-Coaches an der Nahe

K.7: Weitere Erstausbil-
dungen von E-Coaches in
den Tourismusorganisati-
onen

K.7: Weiterbildung der
ausgebildeten E-Coa-
ches in den Tourismusor-
ganisationen zu lokalen
Digitalmanagern

K.9: Verbesserung und
Kultivierung des Wis-
sensaustauschs unter
den Tls

Positionen

Personalkosten inkl. Reise
und Qualifizierungskosten

keine

Ausbildungskosten;

Von 13 E-Coaches

Ausbildungskosten;
Annahme:

5 Ausbildungen zu je 2.000
EUR
Weiterbildungskosten;
Annahme:

5 Weiterbildungen zu je
2.000 EUR

Tool flir Wissensplattform;
Annahme: Kora

Personalkosten

60.000 €

inkludiert in K.1

Forderung

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

Sach- und Pro-

jektkosten

0€

0€

Forderung

10.000 €

10.000 €

0€
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P.1: Evaluierung und
Neuorganisation beste-
hender Prozesse und
Aufgaben(-teilung)

P.2: Herstellung einer
Kontinuitat zur regelma-
Rigen Erfullung digitaler
Aufgaben

P.4: Priifung der Neuan-
schaffung digitaler Tools
zur Optimierung, Auto-
matisierung und Professi-
onalisierung von Aufga-
ben und Prozessen

P.5: Identifizierung von
Potenzialen und Syner-
gien zur gemeinsamen
Nutzung digitaler Tools
und Frameworks

P.7: Implementierung
von Projektmanagement-
Tools

I.3: Erarbeitung einer
Ubersicht tiber die For-
derlandschaft im Bereich
Digitalisierung

I.6: Durchfiihrung von In-
novationsworkshops

N.7: Gemeinsame Erar-
beitung einer Social-Me-
dia und Contentstrategie

N.8: Customer Journey
Mapping zur weiteren Di-
gitalisierung der Kontakt-
punkte und Identifizie-
rung von Online-Marke-
ting-Potenzialen

Seminartag (Raum, Cate-
ring, Berater)

keine

Beratung, Anschaffungskos-
ten (Schatzung)

vgl. P.4

jahrl. Nutzungslizenz Pro-
jektmanagementtool

keine

Veranstaltungs- und Bera-
tungskosten

keine, da bereits ohne ex-
terne Beratung in der Um-
setzung

Veranstaltungs- und Bera-
tungskosten

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

inkludiert in K.1

0€

inkludiert in K.1

BTE

3.500 €

0€

7.500 €

0€

1.000 €

0€

4.000 €

0€

4.000 €
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A.4: Zentrale Sammlung gef. Anschaffungskosten

und gemeinsame Aus- Analysesoftware . Lo 1.000 €
inkludiert in K.1

wertung von Daten und

Benchmarking

A.8: Kontinuierliche Da- keine
tenpflege in Deskline und inkludiert in K.1 0€
Outdooractive

Gesamtkosten Personalkosten 60.000 €

Sach- und Projektkosten 41.000

Kostenplan weitere MaBnahmen

Handlungsfeld MaRnahme Finanzbedarf Kosten

(netto)®
Ubergeordnete  Prasentation und Diskussion der vgl. U.1 vgl. U.1
MaRBnahmen Digitalstrategie vor politischen

Akteur:innen, Leistungstra-
ger:innen und sonstigen Inte-

ressierten
Unternehmens- Umsetzung eines destinations-  Veranstaltungskosten in den Kosten
kultur weiten Digitaltages zur Vorstel- der Strategiee-
lung der Strategie rarbeitung

enthalten

Sensibilisierung der Leistungs- Durchfiihrung von Ver-  3.000 €, pro
trager:innen fir die Notwendig-  anstaltungen, Kosten Veranstaltung
keit der Digitalisierung durch externer Speaker

die E-Coaches der Tourismusor-

ganisationen

Umsetzung moderner Biirokon-  Technische Ausstattung  individuell
zepte nach Bedarf

Digitale Kompe- Organisation von Inhouse-Schu-  Ansatz 7 Tage in 2023 14.000 €
tenz lungen fiir Touristiker:innen und
Leistungstrager:innen

Forderung der individuellen individuell; Annahme: 1 700 €
Weiterbildung von Mitarbeiten-  Schulung/Jahr pro Mit-
den arbeitenden

> Gesamtkosten Region (sofern nicht anders angegeben)
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Innovationsma-
nagement

Kundennutzen

Implementierung eines Inner-
Circle-Belohnungssystems fiir
die Erflillung digitaler Aufgaben,
insb. Datenpflege

Ermoglichung von Homeoffice
und entsprechende technische
Ausstattung der Arbeitsplatze

mit passender Technik

Sicherstellung/Schaffung einer
gemeinsamen Cloud/VPN-L6-
sung

Schaffung einer digitalen Losung
zum gemeinsamen Staff-Sharing
z.B. liber Personalgestellungs-
vertrage

Einrichtung einer Ideenwand
zur Sammlung innovativer Ideen
und zum gemeinsamen Brainst-
orming

Erarbeitung digitaler Produkte
und Angebote

Ausbau der Nutzung von Chat-
und Messenger-Diensten zur
Gastekommunikation

Prifung der Einfliihrung eines di-
gitalen Reisebegleiters

Ausbau der digitalen Angebote
und Ausstattung in den Tls

Einfihrung (weiterer) digitaler
Zahlungsmethoden in den Tou-
rist-Informationen

Einrichtung eines leistungsfahi-
gen digitalen Reputationsmana-
gements

Prifung und Austesten von On-
line-Marketing-MalRnahmen

ggf. Einkauf von Ange-
boten bei den Leis-
tungstrager:innen

vgl. U.7

Anschaffung, Lizenz

individuelle Aufwands-
entschadigungen;

ggf. Lizenz Projektma-
nagementtool

Nutzungslizenz Tool

Projektkosten

hier: WhatsApp Solution
Provider

ggf. einmalige Bera-
tungskosten

Einrichtung
Nutzungslizenz

Individuelle Anschaf-
fungs- und Einrichtungs-
kosten

Anschaffungs- bzw.
Miet- und Einrichtungs-
kosten

Nutzungslizenz Befra-
gungstool

individuell je nach MaR-
nahme

BTE

2.500 €

vgl. U.7

500 €

Projektma-
nagementtool:
vgl. P.7

Gratisversio-
nen ausrei-
chend

individuell

ab 1.080
€/Jahr

10.000 €

15.000 €
7.000 €

individuell

800 €

600 €, alterna-
tiv: Gratisver-
sionen

individuell je
nach Mal3-
nahme
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BTE

Datenanalytik
und Open Data

Priifung der Umsetzung eines
gemeinsamen Corporate De-
signs und Homepage-Frame-
works

Erhéhung der Online-Sichtbar-
keit und -Buchbarkeit von Be-
trieben und Angeboten

Prifung der Implementierung
eines gemeinsamen digitalen
Mangelmeldesystems

Prifung der Einflihrung eines di-
gitalen Meldescheins als erster
Kontaktpunkt fiir die digitale
Gastebegleitung

Einrichtung Digitaler Melde-
schein

Annahme: Kostenliber-
nahme der Ersteinrichtung
fiir die ersten 30 Betriebe
(Anschaffung: ca. 5.000
EUR, jahrl. Kosten: ca. 5.000
EUR)

Erganzung digitaler Reisebe-
gleiter,

Annahme: 15.000 Eigenan-
teil bei Forderung (ca.
20.000 EUR Gesamtkosten
je nach Zahl der Mandanten
und der Komplexitat der Ab-
rechnungsmandanten und
Schnittstellen; Jahrliche
Kosten 7.000 €

Monitoring der digitalen Ent-
wicklung in der Destination

Erarbeitung eines gemeinsamen
Konzepts zur Besucherstrom-
messung und -lenkung

(RegelmaRige) Zusammenfiih-
rung des Bildmaterials in der
Bilddatenbank

Agenturkosten 20.000 €
gef. Informationsveran- 500 €
staltung

Schulungstag 1.000 €
inkludiert in K.1 10.000 €
inkludiert in K.1 15.000 €
Regionale Sonderaus- 500 €
wertung DMO Digital-

Monitor

Individuelle Anschaf- individuell
fungs- und Einrichtungs-

kosten

Bilddatenbank pixx.io 1.900 €

3 Nutzungslizenzen a
300 EUR + Portalseite a
1.000 EUR
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