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Stand der Digitalisierung
in deutschen Destinationen
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A. Nutzung digitaler Instrumente durch den Gast

1. Diese Kanile nutzen

N L. Facebook Instagram YouTube MyBusiness  Newsletter Twitter Pinterest Tripadvisor ~ WhatsApp  Holidaycheck Flickr

die Destinationen,

die Social Media
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betreiben: ‘
2021 95% 90% 60% 38% 35% 18% 18% 5% 5% 3% 3%
2019 99% 80% 36% 35% 43% 28% 0% 8% 0% 4% 5%

B. Nutzung digitaler Instrumente in der Destination

2. Anteil der Destinationen (auch destinationsiibergreifend), in

3. Anteil der Destinationen, die ihre digitale Daten (Texte, Fotos etc.) anderen Nut-
denen es Arbeitsgruppen gibt, die sich mit der Frage der touristi-

zern frei zur Verfiigung stellen, z.B. in Form einer OPEN DATA Lizenz (CC-BY-4.0):
schen Nutzung digitaler Technologien beschiftigen:
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4. Schatzung des Anteils der gewerblichen und nicht gewerblichen
Betriebe in der eigenen Destination, die online direkt buchbar sind:

£3 10-25% 3 2550 ﬁ 50-75%
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>75% 5. Nutzung von Sensoren oder

anderen Hilfsmitteln, um Gaste-
strome und Besucherfrequenzen
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7. Hier besteht aus Sicht der Tourismusorganisationen in Bezug auf
Digitalisierung der groBte Handlungs- oder Nachholbedarf:
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C. Aktuelle Planungen und Hindernisse in der Digitalisierung

6. Das sind aktuell die groBten Hindernisse bei der Implementierung digitaler
Instrumente in den Destinationen aus Sicht der Tourismusorganisation:

Angeboten und Produkten

61% Fehlende finanzielle Mittel

77% Fehlende personelle Ressourcen 54% Digitale Buchbarkeit von Q'

38% Ausbau von Know-How

—ay
40% Fehlendes Know-How bzw. 28%

Digitalisierungskompetenz Digitale Vernetzung mit Partnern
Strukturierung und O
25% Bereitstellung von Daten

. Entwicklung einer
37% Fehlende strategische Grundlagen ' m ' l 25% NS G ST

40%  Unkenntnis iiber Fordermittel




D. Auswirkungen der Corona-Pandemie auf den Stand der Digitalisierung

8. Einschatzung auf die Frage: Hat durch die Corona-Pandemie
die Digitalisierung in ihrer Organisation bzw. Verband insgesamt
an Bedeutung gewonnen?

weder
noch

10. Als Folge der Corona-Krise ...

Fokus Gaste

...haben wir digitale MaBnahmen eingefiihrt/umgesetzt, um das
Angebot von Gastronomie, Einzelhandel etc. starker zu bewerben
(z.B. Online-Shops, Gutscheine, Support-your-local-Kampagnen)

...haben wir neue digitale Produkte entwickelt

9. MaBnahmen zur Digitalisierung von Tourismusorganisationen
und Verbanden aufgrund der Corona-Pandemie:

@
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Geschaftsprozesse Personal

Einfiihrung von
Homeoffice

Videokonferenzen statt
personliche Treffen

97% 82%

Tools zur digitalen Zusammenarbeit

(z.B. Microsoft Teams, Slack) 59%

44% Weiterbildung zu Digitalthemen

Aufbau digitaler Infrastrukturen
(z.B. VPN-Zugdnge, Intranet)

Digitales Personalmanagement
(z.B. Zeiterfassung, Urlaubsmanagement)

52% 20%

Digitalisierung von Dokumenten und

papierbasierten Prozessen

65%

40% 17% Digitale Mitarbeiterevents

Digitalisierung des

9% Recruitings neuer Mitarbeiter

Schaffung von IT-Sicherheit [19%

; 44% ; ..
(z.B. virtueller Stadtrundgang) Fokus Leistungstrager & Partner
...wurden wir von Gasten haufiger ...haben unsere Leistungstréager ihre Online-Sichtbarkeit
per E-Mail, Telefon etc. kontaktiert 43% erhoht (z.B. Aufbau von Webprésenzen, Social Media, 57%
Google my business, Online-Speisekarten)
...haben wir unsere Kanéle zur Kommunikation 37% ...haben unsere Leistungstrager die Mdglichkeiten
mit dem Gast ausgebaut zur Online-Bezahlung ausgebaut 30%
o (z.B. Kartenzahlung, Online-Ticketing-Systeme)
...haben wir digitale MaBnahmen zur Besucherlenkung
bzw. -begrenzung eingefiihrt (z.B. Onlineanzeige Be- 36% hab Leist i
sucher, Bewerbung alternativer Ausflugsziele) Wih?e Elﬁ::zSchel;:rﬁzgserrﬁgﬁi 30%
...haben wir die Online-Buchbarkeit unserer Produkte und . B .
Services erhiht (z.B. Strandkérbe, Parkplitze) 28% ...haben unsere Leistungstrager digitale MaBnahmen
zur Besucherlenkung bzw. -begrenzung ausgebaut 19%

...konnten unsere Mitarbeitenden
ihre Digitalkompetenzen ausbauen

(&

...haben wir digitale Tools eingesetzt und Formate ins Leben
gerufen, um mit unseren Leistungstragern und Partnern in
Kontakt zu bleiben (z.B. digitale Stammtische, Webinare)

...hat sich bei unseren Partnern die Akzeptanz fiir
digitale Technologien und die Bereitschaft fiir deren
zukiinftige Nutzung erhoht

Selbsteinschatzung der Tourismusorganisationen

11. Reaktion auf die Frage: Wie gut fiihlen Sie sich mit
lhrer Tourismusorganisation insgesamt digital aufgestellt?

sehr
schlecht schlecht eher schlecht eher gut
2021 Ia 8% 27% 41%
2019 I’/o 10% 40% 34%

(z.B. Onlineanzeige Besucherzahlen)

Fokus Intern & Netzwerkarbeit

58%

57%

DMO DigitalMonitor

Befragung zum Stand der Digitalisierung
in deutschen Destinationen

55%

Methodik: Online-Befragung
Befragungszeitraum: 22.03.2021 - 30.04.2021
Stichprobe:

Q Q Q 319 vollstandige Fragebdgen, davon 14 LMOs, 45 Regionale
DMOs, 50 Teilregionale DMOs sowie 210 Lokale DMOs

Inhalte:

A) Nutzung digitaler Instrumente durch den Gast

B) Nutzung digitaler Instrumente in der Destination

Aktuelle Planungen und Hindernisse in der Digitalisierung

)
C)
D) Auswirkungen der Corona-Pandemie auf den Stand

der Digitalisierung
E) Informationen zur Strukturierung Ihrer Organisation

gut sehr gut

Weitere Informationen unter:
www.dmo-digital-monitor.de

Ansprechpartner bei BTE:

Dr. Alexander Schuler / schuler@bte-tourismus.de
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