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Liebe Leserinnen und Leser,

Dieser Text ist - ganz ehrlich - Teamarbeit:
Menschliche Erfahrung aus der Tourismus-
praxis, gescharft mit digitalen Werkzeugen
und einer Prise Kl. Genau so versteht das
Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus die
digitale Transformation: nicht als Selbst-
zweck, sondern als Unterstltzung flir Men-
schen, die Tag fur Tag Gaste begeistern.

Fir Kleine und mittlere Unternehmen ist
Digitalisierung langst keine abstrakte Vision
mehr, sondern harte Standortfrage: Wer
Buchungen, Personalplanung oder Gaste-
kommunikation nicht digital denkt, zahlt oft
mit Zeit, Nerven und Wettbewerbsfahigkeit.
Gleichzeitig ist die Auswahl an Tools, Buzz-
words und Anbietern so unlibersichtlich,
dass viele Betriebe sich fragen: Wo fange
ich an - und wem kann ich vertrauen?

Diese Broschiure gibt darauf eine moégliche
Antwort: mit elf konkreten Projekten, in
denen Tourismusbetriebe digitale Losungen
Schritt flr Schritt umgesetzt haben - von
der Bedarfsermittlung Gber die Dienstleis-
tersuche bis zur erfolgreichen Einflihrung
im Alltag. Die Beispiele zeigen, welche In-
vestitionen realistisch sind, welche Hiirden
auftreten kdnnen und welche Lerneffekte
andere Betriebe direkt nutzen kénnen.

Ergdnzt werden die Good Practices durch
kompakte Einordnungen aus Verbanden,
Netzwerken und Fachleuten, die den Blick
Uber den eigenen Betrieb hinaus 6ffnen. So
entsteht ein Panorama der digitalen Gegen-
wart im Tourismus - vom politischen Rah-
men der Mittelstand-Digital Initiative bis zu
ganz praktischen Tipps aus der Branche.

Das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus
versteht diese Publikation als Wegweiser
flr die nachsten Schritte: als Einladung, die
eigenen Digitalvorhaben kritisch zu prifen,
mutig anzupacken und sich in der Branche
zu vernetzen. Wenn dieser Mix aus Fakten,
Erfahrungen und praktischen Tipps dazu

beitragt, dass Digitalisierung im Touris-
mus ein bisschen weniger Hype und ein
bisschen mehr Handwerk wird, hat diese
Broschire ihr Ziel erreicht.

Ein groBer Dank geht an meine Kollegin-
nen Ann Kathrin Kleist und Annemarie
Thiede fir Ihre engagierte Arbeit an dieser
Publikation, an die Teams unserer Projekt-
partner, an alle unsere Partner aus dem
touristischen Netzwerk, die uns mit Tipps,
Expertise und spannenden Kooperationen
unterstutzt haben und vor allem an die
Unternehmen, die hier ihre Geschichte mit
uns teilen.

Viel SpaR beim Lesen!

Marie Landsberg

Projektkoordinatorin Wissenstransfer und
Vernetzung im Mittelstand-Digital Zentrum
Tourismus, Projektleiterin, Bereich Forderprojekte
Der Mittelstand. BVMW e.V.




Inhalt

Drei Jahre: Was hat das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus erreicht? ..., 6

Stimmen aus der Branche 10

GOOD PRACTICE Digital an Deck:
Modernes Online-Buchungssystem fur Segeltorns 14

INTERVIEW Vom Check-in bis zur Gastemappe:

Ein Campingplatz setzt auf digitale Prozesse 16
INTERVIEW Rund um die Uhr flr Gaste da: Chatbots im Einsatz 18
GOOD PRACTICE Emotionale Zeitreise mit 3D-Technik in der Festung Dresden ... 22

GOOD PRACTICE Mehr Nutzung, bessere Anbindung:
Wie digitale Lésungen den OPNV im ldndlichen Raum stérken 24

INTERVIEW Digitale Orientierung im Schwarzwald:
Kunstliche Intelligenz als regionaler Reisebegleiter 26

GOOD PRACTICE Digitale Kliichenzentrale:
Wie ein Cateringbetrieb seine Produktion und Logistik smart organisiert ... 28

INTERVIEW Chatbot statt Warteschleife:
Neue Wege in der Kundenkommunikation 30

GOOD PRACTICE Digitale Servicetechnologie:
Weniger Aufwand, mehr Erlebnis 32

GOOD PRACTICE Digitale Naturvermittlung:

Eine App verbindet Wissen, Spiel und Orientierung 34
GOOD PRACTICE Eine digitale Touristikplattform flr ganz Brandenburg ... 36
MaterialUbersicht 38
Strategisches Trendmanagement im Tourismus -

Wie touristische KMU zukunftsfahig bleiben 40
Netzwerkpartner 42

Forderhinweis 43




=l Mittelstand-Digital
—~y= Zentrum
¥ Tourismus

Drel Jahre:

Was hat das
Mittelstand-Digital
Zentrum Tourismus
erreicht?

SEIT MAI 2023 unterstultzt das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus kleine und
mittlere Unternehmen der Branche bei der digitalen Transformation — kostenfrei
und anbieterneutral. Im Mittelpunkt stehen entlang der gesamten touristischen
Wertschdpfungskette praxisnahe Qualifizierung, anwendbares Wissen und
konkrete Umsetzungsbeispiele.
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Drei Jahre: Was hat das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus erreicht? — f

Von Beginn an setzte das Zentrum auf ein breites Portfolio: Webinare,
vertiefende Online-Schulungen, Prasenzworkshops, Impulse auf Konfe-
renzen sowie Umsetzungsunterstlitzung. Erganzt werden diese Formate
durch eine Lernplattform mit E-Learning-Modulen, Erklarvideos und
Materialien zum Selbststudium, die zeit- und ortsunabhdngig genutzt
werden kénnen. Das Ziel: digitale Kompetenzen starken, Orientierung
bieten und den Einstieg in Digitalprojekte erleichtern.

_Reichweite und Resonanz der Angebote

Die Bilanz nach drei Jahren zeigt klar, dass das Zentrum in der Praxis an-
kommt. Insgesamt fliihrte es rund 80 Veranstaltungen unterschiedlicher

Formate durch. Rund 3200 Teilnehmende nutzten diese Angebote, um \Q}

sich zu Themen wie Online-Prasenz, Buchungs- und Reservierungssyste-

me, Daten, Kl oder Prozessautomatisierung weiterzubilden.

Zur niedrigschwelligen Unterstutzung gehéren zusatzlich 154 individuelle 8 O
Sprechstunden-Termine, in denen Betriebe Fragestellungen -

von ersten Digitalisierungsschritten bis zu spezifischen Projekten - durchgefuhrte

adressieren konnten. Parallel dazu etablierte sich das Zentrum als Veranstaltungen

Informationsquelle im Netz: Seit dem Launch wurden 113.734 Website-
Abrufe verzeichnet (Stand: 29.1.2026).

RQ @ s

3200 150 203

Teilnehmende Sprechstundentermine Veroffentlichungen

® ® Q
113.734 80 “5800

Website-Aufrufe externe Vortrage/ erreichte Teilnehmende
Workshops auf Veranstaltungen
anderer




_Inhalte sichtbar machen:
Veroffentlichungen und Materialien

Ein weiterer Schwerpunkt lag auf der Ent-
wicklung frei zuganglicher Materialien. Ins-
gesamt wurden rund 200 Veroffentlichun-
gen erstellt, die Tourismusbetriebe beim
Wissensaufbau und bei Entscheidungen
unterstutzen. Dazu zahlen:

- 72 Lernvideos

- 36 Lernsnack-Videos

- 7 Videoreportagen

- 10 Checklisten

- 8 Trendreports

- 3 Leitfaden

- 10 One-Pager zu Praxisprojekten

- 70 Blog- und News-Beitrage

Sie bereiten Erkenntnisse aus Praxispro-
jekten, Trendanalysen und Fachwissen so
auf, dass sie im operativen Alltag von KMU
direkt nutzbar sind.

'~
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8 - DreilJahre: Was hat das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus erreicht?

_Digitalisierung erlebbar machen:
Escape Challenge Tourismus

Um digitale Technologien greifbar zu
machen, wurden Demonstratoren und
Praxisbeispiele aufgebaut. Besonders
hervorzuheben ist die ,Escape Challenge
Tourismus”. Sie wurde bisher 18-mal bun-
desweit und in Berlin prasentiert und zeigt
in einem spielerischen Setting, wie Techno-
logien wie Kiinstliche Intelligenz, Augmen-
ted Reality, 3D-Druck und digitale Plattfor-
men in touristischen Betrieben eingesetzt
werden kdnnen - vom eigenen Smartphone
bis zu neuen Service-ldeen fiir Gaste.

Daruber hinaus war das Zentrum mit 80
Vortragen, Impulsen und Workshops auf
Veranstaltungen anderer Organisationen
prasent. So wurden Inhalte des Zentrums
direkt in bestehende Branchenformate
integriert und zuséatzliche Zielgruppen er-
reicht - rund 5500 Teilnehmende.

_Praxisprojekte mit Betrieben: von der
Idee zur Umsetzung

Die Praxisprojekte mit Tourismusbetrie-
ben verdeutlichen, wie digitale Losungen
konkret wirken. Beispiele sind Chatbots fur
eine Rheinschifffahrt oder einen Ferien-
bauernhof, die typische Gasteanfragen
automatisiert beantworten und Mitarbei-
tende entlasten. Hinzu kommen Projekte
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Drei Jahre: Was hat das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus erreicht? — ©)

.In den letzten drei Jahren hat sich das Zentrum unglaublich
entwickelt. Wir mussten am Anfang erst lernen, was so
ein Mittelstand-Digital Zentrum Uberhaupt ausmacht und
was unsere Zielgruppe wirklich annimmt. Jetzt sind wir ein
eingespieltes Team, das viele Angebote im Monat auf die
Beine stellt. Das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus
lebt auch und gerade von den groBartigen Partnern, die
verschiedene Kompetenzen zusammenbringen.”

CHRISTOPH HENSELER
Konsortialleiter des Zentrums

zu Service-Automation, Smart Buildings,
datenbasierten Entscheidungen und neuen
digitalen Services fur Gaste.

Diese Projekte dienen gleichzeitig als
Anschauungsbeispiele flir andere Unter-
nehmen: Sie zeigen, wie sich Digitalisierung
Schritt flir Schritt umsetzen lasst, welche
Technologien praktikabel sind und welche
organisatorischen Veranderungen erforder-
lich werden.

_Bedarfsorientiert und vernetzt: Trends
und Kooperationen

Damit Angebote nicht am Bedarf vorbeige-
hen, verknupft das Zentrum Bedarfsanalyse,
Trendforschung und Evaluation systema-
tisch. In Zusammenarbeit mit Branchenver-
banden wurden KMU zu ihren wichtigsten
Digitalisierungsthemen befragt. Aktuell
stehen Buchungs- und Reservierungssys-
teme, Online-Prasenz und Social Media im
Vordergrund. Fur die kommenden Jahre
ricken Themen wie Kunstliche Intelligenz,
Prozessautomatisierung und Nachhaltigkeit
starker in den Fokus.

Diese Erkenntnisse flieBen direkt in die
Programmplanung ein — etwa in Schwer-
punktmonate, neue Lernformate oder
vertiefende Angebote zu Open Data, Daten-
raumen und Kl im Marketing. Gleichzeitig
baut das Zentrum Briicken in die Breite der

Branche: Mit 28 Messe- und Konferenz-
auftritten, Science2Business-Dialogen und
Netzwerkmanager-Aktivitaten wurde ein
dichtes Netzwerk zu anderen Mittelstand-
Digital Zentren, Verbdnden und Destinatio-
nen aufgebaut.

_Fazit: Konkrete Wirkung flir Unterneh-
men im Tourismus

Es lasst sich Kklar bilanzieren: Das Mittel-
stand-Digital Zentrum Tourismus hat sich
als Ansprechpartner fir Digitalisierung in
der Branche etabliert. Es erreicht tausende
Fachkrafte, stellt umfangreiche Materialien
bereit, macht Technologien erlebbar und
setzt gemeinsam mit Betrieben konkrete
Projekte um. Fur kleine und mittlere Unter-
nehmen bedeutet dies: mehr Orientierung,
mehr Umsetzungsbeispiele und bessere
Voraussetzungen, den digitalen Wandel im
Tourismus aktiv zu gestalten.

&

Tourisn
nachha
gestalt
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Stimmen aus
der Branche

Wir haben Reprasentant:innen und
Expert:iinnen der Tourismusbranche
aktuelle Fragen zur Digitalisierung
im Tourismus gestellt - hier sind
ihre Antworten.

=l Mittelstand-Digital
== Zentrum
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Was ist die groBte digitale
Baustelle in Ihrem Segment?

.Unsere groRte digitale Bau-
stelle ist das Fitmachen der
Betriebe fur die KI-Zukunft.

Die Kl wird auch fiir unsere
Campingpldtze immer wichti-
ger. Das Kundenverhalten in
Bezug auf die Urlaubssuche
andert sich gerade massiv

und wir mussen die richtigen
Lésungen anbieten. Die Online-
Buchbarkeit der Betriebe muss
sich hier verbessern.”

4 2 5  Prof.Dr.Frank Schaal
gg& Geschaftsfihrer, Bundes-
verband der Campingwirt-
w schaft in Deutschland e.V.

(BVCD)

Wie kann die Branche die
Daten lhrer Gaste schutzen
und dies kommunizieren?

J~Tourismusbetriebe schiitzen
Gastedaten wirksam, wenn sie
Datensparsamkeit betreiben,
Systeme aktuell halten, Zugriffe
rollenbasiert steuern und Mitar-
beitende zu Phishing und Social
Engineering schulen. Wichtig ist,
Informationssicherheit in Bu-
chung und Zahlung mitzudenken
und transparent auf Website
und vor Ort zu zeigen: Daten-
schutz ist Servicequalitat.”

> Marc Doénges
Leiter der Transferstelle
‘ ’ Cybersicherheit im
: Mittelstand

Kl, Blockchain, Plattform-
okonomie - welche dieser
Technologien sind fur die
Tourismusbranche tatsach-
lich relevant und welche sind
eher Hype?

JFur den Tourismus ist Kl aktuell
klar die relevanteste Technolo-
gie, weil sie unmittelbar Effi-
zienz, Personalisierung und Ent-
scheidungsqualitat verbessert.
Plattformoékonomie ist langst
Realitat und pragt Marktstruk-
turen, wahrend Blockchain der-
zeit noch wenig praxisrelevante
Anwendungen lber Nischen
hinaus bietet.”

Univ. Prof. Dr. Dr.
Roman Egger
Modul University Vienna

Welche Kompetenzen fehlen
den Akteuren der Tourismus-
branche am meisten flir den
Sprung in die digitale Zukunft?

“Ich denke, es fehlt haufig
weniger an Kompetenzen,
sondern gerade in den vielen
KMU unserer Branche mehr an
zeitlichen, personellen und fi-
nanziellen Ressourcen, die man
in konkrete Digitalisierungs-
vorhaben investieren kann.
Unterstlitzung - von Burokra-
tieabbau, der Ressourcen frei-
macht, bis hin zu inhaltlicher
und organisatorischer Hilfe-
stellung - sind insofern héchst
wunschenswert.”

Sven Liebert
Generalsekretér,
Bundesverband der
Deutschen Tourismus-
wirtschaft (BTW)

Stimmen aus der Branche — 11

Wo sehen Sie die Grenze
zwischen sinnvoller Auto-
matisierung und dem Risiko,
cie personliche Gastfreund-
schaft zu verlieren?

“Automatisierung ist dann
sinnvoll, wenn sie Prozesse
vereinfacht und Mitarbeitende
entlastet, ohne die personli-
che Ansprache zu verdrangen.
Digitale Losungen sollen das
Erlebnis unterstitzen - nicht
die individuelle Gastfreund-
schaft ersetzen, die fur Gaste
entscheidend bleibt.”

Patrick Rothkopf
Prasident DEHOGA NRW

,Das Kunden-
verhalten in
Bezug auf die
Urlaubssuche
andert sich
gerade massiv.”
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Wie schaffen es Destina-
tionen digitale Innovationen
gsemeinsam zu nutzen?

“Digitale Innovation gelingt,
wenn Destinationen auf offene
Daten, gemeinsame Schnitt-
stellen und modulare statt
isolierter Losungen setzen. Klar
definierte Verantwortlichkeiten,
fruhe Einbindung der Praxis
und zentral gepflegte Inhalte
als ,Single Source of Truth”
sichern Akzeptanz, Qualitdt und
einen langfristigen und nach-
haltigen Betrieb.”

Ronja GeiBendorfer
Wissenschaftliche Mit-
arbeiterin am Fraunhofer-
Institut fur Arbeitswirt-
schaft und Organisation
IAO und Referentin im
Mittelstand-Digital
Zentrum Tourismus

,Digitale LOosungen
sollen das Erlebnis
unterstutzen

und nicht die
individuelle
Gastfreundschaft
ersetzen.”

Wie verandert die Digitalisie-
rung das Geschaftsreisema-
nagement in den nachsten
funf bis zehn Jahren?

“Das Geschaftsreisemanage-
ment wird automatisierter,
datenbasierter und transparen-
ter. Die digitale Transformation
wird nachhaltigere Entschei-
dungen und integrierte Prozes-
se von Buchung bis Abrech-
nung ermodglichen und somit
Compliance und das Nutzerer-
lebnis starken.”

“ /™ JensSchlieBmann

Geschaftsfihrer,
Verband Deutsches

Rt Reisemanagement (VDR)

Welche Ideen gibt es fur Klas-
sische Reiseveranstalter und
Reisebliros, um in der digita-
len, Kl-beeinflussten Welt zu
bestehen?

.Die Zukunft liegt in der Symbi-
ose: Kl Ubernimmt Routineauf-
gaben, beschleunigt Prozesse
und verbessert Ablaufe. Somit
haben Reiseexperten mehr Zeit
fur individuelle Beratung und
personliche Empfehlungen. Wer
Technologie nutzt, um Erlebnis-
se personalisiert und emotio-
naler zu gestalten, macht den
menschlichen Faktor im digita-
len Zeitalter zum entscheiden-
den Wettbewerbsvorteil.”

Dr. Oliver Rengelshausen
Vorsitzender des Ausschus-
ses Digitalisierung im Deut-
schen Reiseverband (DRV)

=l Mittelstand-Digital
~y= Zentrum
¥ Tourismus

Wo nimmt die Branche bei
der Digitalisierung eine Vor-
reiterrolle ein?

.Die Destinationen sind Vor-
reiter, wenn sie ihre digitalen
Angebote konsequent an
Qualitatsstandards und an den
Gastebedurfnissen ausrichten.
Destinationen inspirieren durch
Social Media, professionalisie-
ren digitale Besucherlenkung
und setzen auf Open Data und
Echtzeit-Infos zu Auslastung
und Mobilitat."

Norbert Kunz
: Geschéftsflihrer, Deutscher
/ Tourismusverband e.V. (DTV)
4

Wie digital darf nachhaltiger
Tourismus sein?

“Digitalisierung ist kein Selbst-
zweck, sondern ein mogliches
Instrument um Nachhaltigkeit
im Tourismus zu starken. Sie ist
dort sinnvoll, wo sie hilft, Res-
sourcen zu schonen, Transpa-
renz zu schaffen und Gaste wie
Betriebe flir verantwortungsvol-
les Handeln zu sensibilisieren.
Entscheidend ist, dass digitale
Losungen maBvoll, barrierearm
und im Einklang mit 6kologi-
schen und sozialen Zielen ein-
gesetzt werden.”

Petra Thomas
Geschaftsfihrerin des
forum anders reisen -
Verband fur nachhaltigen
Tourismus



Wo hat die Branche bei der
Digitalisierung noch Nachhol-
bedart?

.Der Nachholbedarf liegt we-
niger in der Technologie als in
der Haltung. Kl erzwingt einen
Kulturwandel hin zu einer expe-
rimentellen Grundhaltung mit
Testen, Lernen und Skalieren.
Ziel ist es, Standardprozesse zu
automatisieren, damit mensch-
liche Starken wieder zahlen:
echtes Zuhoren, Verstandnis
und das Erschaffen von unver-
gesslichen WOW-Momenten.”

<@ i prof.Dr. Eric Horster
% * Professor im Studiengang
) International Tourism

“f\,

Management (ITM) an der
Fachhochschule Westkiiste
und Vorstandsmitglied

im Deutschen Institut fur
Tourismusforschung (DIT)

Was sollte die Hotellerie tun,
um trotz oder mit den groBen
digitalen Buchungsplattfor-
men gut zu wirtschaften?

.,Die Marktmacht von Online-
Buchungsportalen schafft
konfliktreiche Abhangigkeiten.
Es ist entscheidend, dass trotz
der enormen Ungleichgewich-
te zwischen den Akteuren die
Marktbedingungen wieder
fairer werden. Auch gilt es, den
Direktvertrieb zu starken und
neue Moglichkeiten durch Ki
aktiv zu nutzen."

Tobias Warnecke
Geschaftsflhrer,
Hotelverband Deutschland
(IHA)

o
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Welche einfachen Formen
digitaler Zusammenarbeit
konnen kleinen und mittleren
Tourismusbetrieben helfen,
ihre Sichtbarkeit und Wettbe-
werbsfahigkeit zu steigern?

“Wenn Betriebe, Destinationen
und Kommunen digital zusam-
menarbeiten, finden sich Gaste
leichter zurecht — und Anbieter
ebenso. Gemeinsame Platt-
formen, verkniipfte Buchungen
und einheitliche Informationen
wirken meist starker als einzel-
ne Insellésungen.”

Christian Woronka
Geschaftsflhrer,

TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH

Welche digitalen L6sungen
sehen Sie als besonders
geeignet, um Jugendreisen
inklusiver und zuganglicher
zu machen?

.Digitale Plattformen sind be-
sonders geeignet, wenn sie
Buchungen erleichtern, barrie-
refreie Funktionen, Ubersetzun-
gen in Echtzeit und personliche
Assistenz bieten, sowie Online-
Beratung und Schulungen zu
Kinderschutz und Vielfalt. So
werden Jugendreisen inklusiver.
Automatisierung und Digitali-
sierung bleiben in den nachs-
ten drei Jahren die zentralen
Themen.”

Anne Riediger
Geschaftsflhrerin,
Reisenetz e.V.

s
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.Kl erzwingt einen
Kulturwandel

hin zu einer
experimentellen
Grundhaltung.”

Was kann die Branche tun,

um die Kontrolle Ihrer Daten
gegenuber den internationa-
len Datenriesen zu behalten?

,Offene und strukturierte Daten
sind heute bereits im interna-
tionalen Tourismusmarketing
essenziell, um in den Kl-gestutz-
ten Anwendungen der global
agierenden Travel Plattformen
berucksichtigt zu werden. Mit
dem DZT-Knowledge Graph-
Projekt haben wir Strukturen
geschaffen, mit denen wir die
Datenhoheit durch Qualitat,
Rechtskonformitat und Verflig-
barkeit sichern kénnen.”

=

Petra Hedorfer
Vorsitzende des Vorstands
Deutsche Zentrale fir
Tourismus (DZT)



14 - Good Practice

Digital an Deck:
Modernes Online-
Buchungssystem
Tur Segeltorns - |

Lt

"

IMMER MEHR GASTE mochten ihre Freizeitaktivititen spontan und bequem
online buchen, auch abends oder am Wochenende. Flir einen kleinen Anbieter
von Segeltdrns in Brandenburg war das zunehmend eine Herausforderung,
da Anfragen bislang eher manuell per Telefon und E-Mail beantwortet wurden
und das Telefon nicht rund um die Uhr besetzt sein konnte. Es brauchte eine
Losung, die unabhdngig von Burozeiten funktioniert, den Aufwand reduziert
und Buchungen rund um die Uhr ermdglicht.



Digital an Deck — 1H

.Durch das Online-Buchungstool kbnnen unsere
Gaste ihre Torns jetzt einfach und jederzeit buchen.
Das spart uns viel Zeit im Blro und sorgt flir einen
deutlich reibungsloseren Ablauf.”

AXEL HENSCHKE
Inhaber AHOI Mitsegeln

_Ausgangslage: Hoher Aufwand durch _Aufwand: Monatliche Systemkosten
manuelle Buchungen An der Umsetzung beteiligte sich die Geschéfts-
Das Unternehmen bietet vielfaltige Mitsegelan- fuhrung von AHOI Mitsegeln sowie ein externer

gebote auf dem Scharmutzelsee in Brandenburg  Ansprechpartner des Buchungssystemanbieters.
an. Zu Beginn wickelte das Unternehmen alle Bu- Die Umsetzung erfolgte innerhalb von vier Wo-
chungen manuell Gber E-Mails und Telefonate ab. chen, wobei etwa 8-10 Personentage investiert

Viele Interessenten stellten individuelle Fragen, wurden. Die monatlichen Systemkosten liegen -
die jeweils einzeln beantwortet werden mussten. abhangig vom Buchungsvolumen - bei rund 120 €,
Das flihrte zu einem hohen administrativen Auf- zusatzliche Hardware war nicht erforderlich.
wand, langen Antwortzeiten und eingeschrank-

ter Erreichbarkeit auBerhalb der Biirozeiten. —Ergebnis: Weniger Buroarbeit, mehr

. o N . Servicequalitat
Zugleich erwarteten die Gaste, Segeltdrns direkt

online zu buchen und sofort eine Bestatigung zu
erhalten.

Mit dem Online-Buchungstool kbnnen Gaste
Segeltdrns jetzt jederzeit online buchen und
erhalten direkt eine Buchungsbestatigung.

Das Ziel war, den gesamten Buchungsprozess zu  yerfiigbarkeiten, Teilnehmerzahlen und Zahlun-

digitalisieren - von der Auswahl des Angebots gen werden automatisch verwaltet. Der admi-
bis zur Bezahlung. Dadurch sollten Abldufe auto-  pistrative Aufwand wurde deutlich reduziert,
matisiert, Fehlerquellen reduziert und Gasten Buchungsfehler minimiert und die Servicequali-
eine transparente und komfortable Buchungs- tat erhdht. Die digitale Losung sorgt fiir einen
moglichkeit geboten werden. professionellen AuBenauftritt und ist beson-

ders fUr kleinere touristische Anbieter interes-
sant, die ihre Buchungsprozesse effizient und
nutzerfreundlich gestalten méchten. Die Kosten
Das Unternehmen wahlte einen auf touristische fiir das System werden liber den Verkauf von
Attraktionen und Touren spezialisierten Anbieter  Gutscheinen kompensiert.

far Online-Buchungssysteme aus. Dieser passte

die LOosung an die spezifischen Anforderungen

des Unternehmens an.

_Umsetzung: Passgenaue LOsung mit exter-
nem Anbieter

-» UNTERNEHMEN: AHOI Mitsegeln, Anbieter flr Segeltdrns in Brandenburg
- BESCHAFTIGTE: bis 4MA
-+ JAHRESUMSATZ: bis 50.000€ | <%

- DIGITALE LOSUNG: Einfiihrung eines Online-Buchungstools zur automatisierten, W
. . .. /
rund um die Uhr verfliigbaren Buchung von Segeltdérns

- PROJEKTDAUER: 4 Wochen, stetige Anpassungen

- KOSTEN: Systemkosten je nach Buchungsvolumen ca. 120 € / Monat
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EIN CAMPINGPLATZ im Thiringer Wald
zeigt, wie das Campinggeschaft und
konsequente Digitalisierung harmonieren.
VVon der Online-Buchung Uber den
kontaktlosen Check-in bis zur digitalen
Gastemappe werden viele Ablaufe digital
organisiert. Das Mittelstand-Digital Zentrum
Tourismus hat das Naturcamp bei der
Einflhrung eines Kl-gestltzten Chatbots
unterstutzt. Wie der Campingplatz Schritt
fur Schritt digitaler wurde und was das fur
Gaste und Team bedeutet, berichtet Claudia
Weidner, Geschaftsflihrerin Naturcamp
Weidner GmbH im Gespréch.

@& Vom Check-in bis zur
Gastemappe: Ein Campingplatz
setzt auf digitale Prozesse

Interview mit Claudia Weidner, Naturcamp Weidner GmbH

WAS FUNKTIONIERT ALLES DIGITAL?

=

Direkte Online-Buchung von Stellplatz,
Zeltplatz oder Tinyhouse inklusive aller
Preise und Extras Uber die Website und bei
Partnerportalen

Digitale Kommunikation vor der Anreise,
inklusive aller Infos zur Anfahrt, Platzordnung
und Ausstattung.

Digitale Gastemappe mit Tipps zu
Wanderwegen, Freizeitangeboten und
Service Leistungen.

Mobile Bezahlung und Abrechnung ohne
Bargeld vor Ort.

WLAN auf dem gesamten Platz - unterstutzt
mobiles Arbeiten und Informationszugriff
fur Gaste.

Zugang zum digitalen Waldladen - bequem
per App rund um die Uhr nutzbar, fur
regionale Produkte und das kleine Camping-
Notwendige zwischendurch.



Warum haben Sie sich entschieden, Ihr Natur-
camp so konsequent digital zu organisieren?

Claudia Weidner: Wir wissen aus eigener Erfahrung,
wie wichtig Flexibilitdt - besonders bei der Anreise - flur
Camper ist. Gleichzeitig stehen wir als Betreiber vor
der Herausforderung, mit einem kleinen Team mog-
lichst effizient zu arbeiten. Daher war fir uns frih klar:
Unser Naturcamp soll digital organisiert sein - nicht als
Selbstzweck, sondern um den Aufenthalt flr unsere
Gaste so einfach wie moglich zu gestalten. Dinge wie
Buchung, Bezahlung oder Gasteinformationen digital
und selbstbestimmt abzuwickeln, sind heute langst
Standard in vielen Beherbergungsformen - warum also
nicht auch beim Camping? Uns war wichtig, moderne
Abldufe mit der besonderen Atmosphare eines kleinen,
naturnahen Camps zu verbinden. Digitalisierung ist flr
uns deshalb kein Trend, sondern ein zentraler Baustein
fir Qualitat, Ubersicht und entspannte Prozesse - fiir
beide Seiten.

Wie haben Sie mit der Digitalisierung begon-
nen? Was waren die ersten Schritte und wel-
che Losungen haben Sie zuerst umgesetzt?

C. W.: Bereits vor dem Start haben wir uns intensiv

mit unseren Geschaftsprozessen und den typischen
Kontaktpunkten entlang der Gastereise befasst. Wir
wollten verstehen: Wo entstehen Fragen? Wo lasst sich
Zeit sparen? Und welche digitalen Tools kdnnen sinn-
voll unterstiitzen? Dabei haben wir gezielt recherchiert,
welche Softwareldésungen welche Funktionen abdecken
- und vor allem, wie gut sie miteinander kommunizieren.
Unser Einstiegspunkt war bewusst das Herzstlick: ein
benutzerfreundliches Online-Buchungssystem. Heute
kdnnen unsere Gaste uber die Website ganz unkompli-
ziert Stellplatze, Zeltplatze oder Tinyhouses auswahlen
und direkt buchen - transparent, inklusive aller Leistun-
gen und Preise.

Welche Herausforderungen oder Hiirden gab
es auf dem Weg zur Digitalisierung? Tech-
hisch, organisatorisch oder vielleicht auch
bei Gasten?

C. W.: Systemauswabhl: Es galt, die richtigen Losun-

gen zu finden, die unseren Bedurfnissen entsprechen

- leicht nutzbar, verlasslich und ohne unndtige Kos-

ten. Aktuell arbeiten wir mit zwei Buchungssystemen
parallel - ein zusatzlicher Aufwand, den wir bewusst in
Kauf nehmen. Der Grund: Unsere Campingplatzsoftware
ermoglicht bislang keine Anbindung an die gangigen
Buchungsplattformen, die flur die Vermarktung unserer

Vom Check-in bis zur Gastemappe — 17

Tinyhouses entscheidend sind. Leider haben wir bislang
kein System gefunden, das Campingplatzmanagement
und die Verwaltung von Ferienhdusern wirklich ideal
miteinander verbindet.

Gasteakzeptanz: Einige Gaste sind klassischere Camper
- hier ist es wichtig, digitale Angebote verstandlich zu
erklaren und gleichzeitig weiterhin persénlichen Kon-
takt anzubieten.

Wie wichtig ist lIhnen das Thema Nachhaltig-
keit im Zusammenhang mit Digitalisierung?

C. W.: Flir uns gehort Digitalisierung untrennbar zur
Nachhaltigkeit. Digitale Prozesse ersetzen Papierbro-
schiiren, Flyer und Formulare - was Ressourcen spart.
Gleichzeitig fliihren effiziente Abldufe zu weniger Dop-
pelarbeit und weniger Fehlkommunikation. Wir kom-
binieren digitale Losungen mit unserem nachhaltigen
Betriebskonzept - z. B. (bald) der digitalen Thiiringer
Wald Card, die mobile Nutzung vieler regionaler Angebo-
te ermdglicht, ohne zusatzliche Ausdrucke.

Wenn Sie anderen Camping- oder Tourismus-
betrieben einen Tipp geben konnten: Welcher
ware das?

C. W.: Digitalisierung darf kein Selbstzweck sein - sie
muss echten Mehrwert schaffen. Beginnt dort, wo es
den groBten Service-Sprung gibt: Online Buchung, mobi-
le Informationen und einfache digitale Bezahlung. Kleine
Schritte bringen groBe Wirkung - vor allem, wenn sie
intuitiv nutzbar sind und die Gaste wirklich unterstiitzen.

-» UNTERNEHMEN: Naturcamp Lenkgrund, naturnaher
Campingplatz im Thuringer Wald, familiengefihrt

- BESCHAFTIGTE: 1-3MA

- DIGITALE LOSUNG: Online-Buchung, Digitale
Gastemappe, E-Payment, App mit Shop

- PROJEKTDAUER: 3-9 Monate
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€EZD Rund um die Uhr
fur Gaste da:
Chatbots im Einsatz

5

Chat-Support : X

Wann fahrt das nachste Schiff nach
Bingen?

Heute ist Dienstag, der 19.08., ein
Werktag. Es ist 17:00 Uhr.

Die néchsten Fahrten von
Assmannshausen nach Bingen sind
leider heute nicht mehr méglich, da
die letzte Fahrt um 16:30 Uhr
abgelegt hat.

Die nachsten Abfahrten finden
morgen (Mittwoch, 20.08.) statt:
O 11:00 Uhr

O 12:45 Uhr

& 14:45 Uhr

& 18:30 Uhr

P e e

IM RAHMEN UNSERER DIGITALISIERUNGSPROJEKTE hat das Mittelstand-
Digital Zentrum Tourismus Betriebe bei der Einfliihrung von Chatbots unterstitzt,
gemeinsam mit Studierenden des IT Career Hub. Die digitalen Assistenten
beantworten Routinefragen rund um die Uhr, entlasten die Teams und sorgen
dafir, dass die personliche Beratung dort bleibt, wo sie am meisten gebraucht
wird. Im Interview berichten drei Unternehmen von ihren Erfahrungen,
Uberraschenden Erkenntnissen und den Vorteilen, die der Chatbot im Alltag flr
Gaste und Mitarbeiter bringt.




Was war der ausschlaggebende Moment, an
dem Sie gesagt haben: ,Wir brauchen einen
Chatbot"?

Marlo Harms, Ferienhof Bendfeldt Wir be-
schaftigen uns bereits seit den Anfangen intensiv
mit dem Thema Kiinstliche Intelligenz. Relativ frih
entstand bei uns die Idee, diese Technologie auch
gezielt flir unsere Gaste einzusetzen.

In der Praxis haben wir festgestellt, dass viele
unserer Gaste ihre Urlaubsplanung vor allem
abends oder auBerhalb der reguldren Offnungs-
zeiten abschlieBen. Dabei tauchen haufig noch
kleinere, aber entscheidende Fragen auf. Da
unser Rezeptionsteam verstandlicherweise nicht
rund um die Uhr erreichbar sein kann, blieben die-
se Fragen bislang teilweise unbeantwortet. Der
ausschlaggebende Moment war die Erkenntnis,
dass genau diese offenen Fragen oft den letzten
Schritt zur Buchung verzégern oder verhindern
kénnen. Mit unserem Chatbot bieten wir unseren
Gasten nun die Moéglichkeit, jederzeit schnell und
zuverlassig Antworten zu erhalten - und sorgen
so fur mehr Service, Komfort und Planungssi-
cherheit, rund um die Uhr.

Bianca Rossler, Rossler Linie Wir bendtigten
Unterstlitzung, um die einfachen Fragen der Kun-
den zu minimieren. Es war kein bestimmter Punkt,
diese Entscheidung ist Uber Monate entstanden.

Steffen Reime, Ferienpark Scharmiitzelsee
Der Moment kam im ganz normalen Tagesge-
schaft. Wir haben gemerkt, dass wir jeden Tag
immer wieder die gleichen Fragen beantworten
zu Anreisezeiten, Schllissellibergabe, Ausstat-
tung, Hunden, dem Brotchenservice oder zur
Spatanreise. Dazu kam, dass Gaste heute oft
sofort eine Antwort erwarten, auch abends oder
am Wochenende. Irgendwann wurde klar: So
gern wir personlich fiir unsere Gaste da sind,
das lasst sich mit reiner Manpower auf Dauer
kaum stemmen. Also haben wir entschieden, uns
Unterstutzung zu holen und die ersten, wieder-
kehrenden Fragen automatisiert zu beantworten.

Gab es intern zunachst Skepsis gegeniiber
Kl oder Automatisierung? Wie haben Sie Ihr
Team Uberzeugt?

Marlo Harms Nein, nachdem wir eine Demo-
version eines Chatbot-Programms ausprobiert
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haben, waren unsere Erwartungen regelrecht
Ubertroffen. Der Bot beantwortet die Fragen
wirklich gut. Wir kbnnen auBerdem jederzeit
selbst den Inhalt anpassen.

Steffen Reime Ja, die gab es! Vor allem die Sor-
ge, dass der personliche Kontakt verloren geht
oder der Chatbot Gaste verdrgert oder falsche
Antworten gibt. Wir haben das Team friih ein-
gebunden, transparent erklart, was der Chatbot
kann und was bewusst nicht, und ihn als Unter-
stutzung positioniert, nicht als Ersatz. Als unser
Team gemerkt hat, dass sie weniger Routine-
fragen beantworten missen, kippte die Skepsis
schnell in Akzeptanz.

Bianca Rossler

-» UNTERNEHMEN:
Rossler Linie GmbH & Co KG, Rheinschiffahrt

- BESCHAFTIGTE:10-49 MA

- JAHRESUMSATZ:1-2,5 Mio.€

,Wir bendtigten Unterstitzung,
um die einfachen Fragen der
Kunden zu minimieren.”

BIANCA ROSSLER
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Bianca Rossler Da wir den Prompt selbst bear-
beiten kdbnnen, und tolle Ansprechpartner haben,
gab es von unserer Seite keine Skepsis.

Wie hat sich die Art der Kommunikation mit
Gasten durch den Chatbot verandert?

Marlo Harms Eigentlich kaum, die Gaste nutzen
den Chatbot als Informationstool, aber die per-
sOnliche Beratung ist nach wie vor intakt.

Steffen Reime Es ist sicher noch etwas friih fir
ein abschlieBendes Fazit, aber wir merken schon
jetzt, dass die Kommunikation insgesamt schnel-
ler und strukturierter geworden ist. Fur viele
Gaste ist es einfacher, kurz eine Frage im Chat zu
stellen, statt anzurufen oder eine langere E-Mail
zu schreiben. Flr uns bedeutet das im Alltag,
dass wir mehr Zeit flir persénliche Gesprache

Steffen Reime

-» UNTERNEHMEN: Ferienpark Scharmiutzelsee,
Unterkunft und Gastgewerbe

- BESCHAFTIGTE: 21 MA

- JAHRESUMSATZ: 6 Mio.€

wls g Farienpark.
Specala b Argebots 3
Fresengeitstarg +

Ferienhiuser und Apartme

im Ferienpark am =
Scharmiitzelsee in Wendisch LI
Rietz

»Fangt nicht mit der Technik an, sondern
Uberlegt zuerst, welche Fragen eure Gaste
wirklich haben.”

STEFFEN REIME
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vor Ort oder am Telefon haben und uns intensi-
ver um individuelle oder komplexere Anliegen
kiimmern kdnnen.

Bianca Rossler Die einfachen Fragen wer-
den dort automatisch beantwortet und somit
menschliche Ressourcen geschont.

Welche Fragen oder Anliegen lhrer Gaste
hatten Sie vorher nicht erwartet?

Steffen Reime Unsere Gaste wollen sehr viel im
Detail wissen. Uberraschend viele sehr prakti-
sche Detailfragen: ,Gibt es einen Mixer?*, ,\Wie
stark ist das WLAN in Hausnummer 23?"“, ,\Wo ist
der ndchste Geldautomat?”, ,Kann ich um 6 Uhr
morgens abreisen?”, ,Ist das Grundstlick einge-
zaunt?“. Diese Fragen wéren fruher oft gar nicht
gestellt worden - heute werden sie gestellt, weil
es so einfach ist zu fragen.

Bianca Rossler Manche spielen mit dem Chat-
bot und stellen seltsame Fragen. Die fragenden
Menschen denken nicht so weit, dass wir es mit-
lesen kdnnen.

Welche konkreten Entlastungen hat das
Team durch den Chatbot erfahren?

Marlo Harms Das Rezeptionsteam wird schon
spurbar entlastet, dadurch dass der Chatbot
viele Fragen direkt beantwortet. Wir bekommen
weniger Anrufe.

Steffen Reime Das kdnnen wir aktuell noch gar
nicht so genau sagen. Wir vermuten, dass es
insgesamt weniger Anrufe und Anfragen gibt,
kdnnen das aber zum jetzigen Zeitpunkt noch
nicht konkret beziffern. Was wir aber ganz klar
merken: Es flhlt sich gut an zu wissen, dass die
Fragen unserer Gaste auch nach Feierabend
weiter zuverlassig beantwortet werden.

Wie sorgen Sie trotz Automatisierung dafir,
dass der Kontakt zum Gast personlich und
authentisch bleibt?

Marlo Harms Ich glaube, dass diejenigen, die
den personlichen Kontakt moéchten, einfach
weiterhin bei unserem Rezeptionsteam anrufen
oder eine Mail schreiben. Dazu besteht ja nach
wie vor die Mdglichkeit. Der Chatbot bildet in
diesem Sinne eine Erweiterung unseres informa-
tiven Serviceangebots, das bei Bedarf und vor
allem zu spaterer Stunde genutzt werden kann.
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Fragen stellen. Viele probieren den Chatbot ganz
unbefangen aus, und die Reaktionen darauf sind
» UNTERNEHMEN: Bauer Martin - uberwiegend neutral

Ferienhof Bendfeldt . .. . .
Welche Tipps wiirden Sie anderen Betrieben

-+ BESCHAFTIGTE: 10-49 MA geben, die einen Chatbot einfilhren méchten?

- JAHRESUMSATZ:2,5-10 Mio.€ Marlo Harms Man braucht unbedingt einen Zu-
gang zu den hinterlegten Informationen, damit
dort problemlos etwas angepasst werden kann,
falls sich im Betrieb mal Anderungen ergeben. Bei
unserem Bot funktioniert das einwandfrei.

Steffen Reime Fangt nicht mit der Technik an,
sondern Uberlegt zuerst, welche Fragen eure
Gaste wirklich haben. Bezieht euer Team von
Anfang an mit ein. Seht den Chatbot als Hilfe
fir den Service, nicht als SparmaBnahme. Und
schaut regelmaBig, wie er genutzt wird, um die
Antworten zu verbessern.

Bianca Rossler Es ist bestimmt nicht fiir jedes
Unternehmen passend, aber flr einfache und
immer wiederkehrende Fragen, ist es eine
Entlastung.

Welche Funktionen oder Inhalte planen Sie
fur die Weiterentwicklung des Chatbots in

,Das Rezeptionsteam wird schon spiirbar der Zukunft?

entlastet, dadurch dass der Chatbot viele Marlo Harms In Zukunft soll der Bot auch Aus-
Fragen direkt beantwortet.” Kunft Uber freie Zeitrdume, Unterkunftseigen-
MARLO HARMS schaften, Preise etc. geben kdnnen. Also eine

Schnittstelle zu unserem PMS haben, sodass
man am Ende vielleicht sogar Uber den Bot eine
komplette Buchung machen kann. Hier sind wir
bereits in der Planung mit der Firma, die unseren
Chatbot erstellt hat.

Steffen Reime Der Chatbot spricht bewusst in
unserem Wortlaut und unserer Tonalitat, nicht
steril oder ,technisch”. AuBerdem ist jederzeit

klar, wann ein Mensch ibernimmt. Vor Ort und Steffen Reime Fiir uns ist der Chatbot kein ab-
bei individuellen Anliegen bleibt der persénliche  geschlossenes Projekt, sondern ein Prozess. Es
Kontakt zentral bei uns im Team. kommen standig neue Fragen dazu, andere ver-

andern sich - darauf reagieren wir laufend mit

Bianca Rossler Dafir rufen immer noch genug
neuen oder angepassten Antworten.

Menschen an, die den personlichen Kontakt
mochten.

Gab es wahrend der Einflihrung Giberraschen-
de Learnings oder unerwartete Effekte?
Weitere Infos zu den

Steffen Reime Ja: Der Chatbot hat uns unsere . .

A . . R K i durchgeflihrten Praxis-
eigenen Informationsliicken gezeigt. Dinge, die projekten des Zentrums
flr uns selbstverstandlich waren, waren flr finden Sie hier:

Gaste vollig unklar. AuBerdem hat sich gezeigt,
dass unsere Gaste erstaunlich offen und frei ihre
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Emotionale Zeitreise
mit 3D-Technik
In der Festung Dresden

Dr. Dirk Welich, Leitung Bereich Museen bei Staatliche Schldsser,

Burgen und Garten Sachsen gemeinnutzige GmbH

VIELE DENKMALER stehen vor der
gleichen Aufgabe: Wie lasst sich ein leerer,
von Geschichte gepragter Ort so gestalten,
dass er Besucher:innen emotional anspricht
und Wissen zugleich zeitgema vermittelt?
Ein interdisziplinares Team entwickelte

ein Konzept, das historische Architektur

mit immersiven Projektionen und
3D-Audiotechnik kombiniert. So entsteht
ein Ort, der Geschichte erlebbar macht.

UNTERNEHMEN: Staatliche Schldsser, Burgen
und Garten Sachsen (SBG), Kulturinstitution des
Freistaats Sachsen, bewirtschaftet bedeutende
historische Schldsser, Burgen und Garten des
Bundeslandes Sachsen

BESCHAFTIGTE: Mehr als 250 MA
JAHRESUMSATZ: bis 50 Mio.€

DIGITALE LOSUNG: 360-Grad-Projektionen
und 3D-Audiotechnik

PROJEKTDAUER: 3 Jahre

KOSTEN: Ca. 3,4 Mio.€, laufende Kosten sehr hoch



_Ausgangslage: Wie wird ein leeres Denkmal
zum Besuchermagnet?

Die Staatliche Schldsser, Burgen und Garten
Sachsen GmbH betreibt mit der Festung Dresden
ein bedeutendes Architekturdenkmal. Die Aus-
gangslage war herausfordernd: Die leerstehenden
Bastionen bieten schwierige klimatische Bedin-
gungen und sind zusatzlich hochwassergefahrdet.
Trotz Millionen Tourist:innen in den Sehenswur-
digkeiten in unmittelbarer Nahe verzeichnete die
Festung jahrlich nur rund 25.000 Besucher:innen.
Das Ziel: eine signifikante Steigerung der Gaste-
zahlen durch die Ansprache nicht museumsaffiner
Zielgruppen. Geschichte sollte dabei nicht als tro-
ckene Faktenvermittlung, sondern als emotionales
Erlebnis inszeniert werden.

_Umsetzung: MitreiBende Geschichte(n) und
digitale Technik

Ein interdisziplindres Team aus Wissenschaft-
ler:iinnen, Mediengestaltungs- und Audio-Spe-
zialist:innen realisierte das Projekt. Gemeinsam
entwickelten sie die ,Festung Xperience”, ein
multimediales Geschichtserlebnis auf Basis fun-
dierter Recherche. 3D-Scans, komplexes Projec-
tion Mapping und innovativer 3D-Sound bilden die
technische Grundlage. In 28 Szenen werden histo-
rische Figuren und Animationen am authentischen
Schauplatz der Dresdener Festung inszeniert und
mit bis zu 11 Beamern an die Wande projiziert. Die
Bewegtbilder sind auf die komplexe Raumgeome-
trie abgestimmt und geben den Besucher:innen
das Geflhl, mitten in der Handlung zu stehen.

Der fur die Festung entwickelte 3D-Sound basiert
auf binauraler Kopfhorerwiedergabe, die Stimmen
und Gerausche raumlich préazise verortet und be-
sonders real wirken lasst. Besucher:innen kdnnen
sich frei im Raum bewegen, wiahrend sie der Erzah-
lung folgen.

_Aufwand: Expertise und
Kreativitat machen Ge-
schichte lebendig

Zehn Wissenschaftler:in-
nen recherchierten und
erstellten die Inhalte. Ein
internationaler Wettbewerb
entschied liber die Vergabe
an Medienunternehmen.

Drei Personen steuerten das

Projekt, 10-12 Mediendesig-
ner:innen gestalteten die
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.,Das Ziel war es, Wissen
ganz beildufig zu
vermitteln - eingebettet
in eine mitreiBende
Geschichte, sodass man
es gewissermaBenvon
hinten herum in die
Jackentasche gesteckt
bekommt.”

DR. DIRK WELICH
Leitung

Projektionen, Animationen, Mapping, Tracking und
Audio. Eine eigene Musik wurde komponiert und
die Stimmen von Schauspieler:innen eingespro-
chen. Die Kosten fur Technik, Content und Arbeits-
leistung betrugen 3,4 Millionen Euro, wobei eine
groRRe Flache von 1500 gm bespielt wird.

Laufende Kosten fiir Personal, Medientechnik,
Energie, Wartung und Ersatz - etwa der Beamer-
austausch nach sechs Jahren - sind erheblich und
sollten nicht unterschatzt werden. Aufgrund der
hohen Feuchtigkeit in der Festung werden alle Bea-
mer in Wetterschutzgehdusen betrieben.

_Ergebnis: Begeisterung bei den Besucher:innen
und Anerkennung in der Fachwelt

Das Projekt erzielte groBe Resonanz in der Fach-
welt, wurde fur den European Museum of the
Year Award (EMYA) 2022 nominiert und Uberzeugt
durch exzellentes Besucherfeedback.

Im ersten Jahr nach der Er6ffnung im November
2019 verzeichnete die Festung 60.000 Besu-
cher:innen. Aktuell liegt die Frequenz bei taglich

ca. 250 Gasten.

Die Methode der Immersion, die Besucher in den
historischen Ort ,eintauchen” lasst, kann auch in
kleinerem Rahmen, z.B. flir einzelne Rdume, erfolg-
reich umgesetzt werden.
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SMILE

Mehr Nutzung, bessere
Anbindung: Wie digitale
Ldsungen den OPNV im

landlichen Raum starken

Dr. Arne Beck, Geschaftsfuhrer Nahverkehrsverbund
Schleswig-Holstein GmbH (NAH.SH)

MOBILITAT OHNE EIGENES AUTO funktioniert auch abseits + UNTERNEHMEN:

der Stadte. Ein Modellprojekt im landlichen Raum zeigt, Nahverkehrsverbund Schleswig-
wie sich E-Busse, On-Demand-Shuttles, Leihrader und Holstein GmbH (NAH.SH)
Carsharing digital vernetzen lassen. Fahrten kénnen Uber
eine zentrale App flexibel geplant, gebucht und bezahlt
werden. Die Angebote sind rund um die Uhr verflgbar,
barrierearm und emissionsarm. Erste Ergebnisse zeigen:
Je einfacher und verlasslicher die Nutzung ist, desto

- BESCHAFTIGTE: bis 100 MA

- DIGITALE LOSUNG:
Weiterentwicklung einer
Nahverkehrs-App, damit
verschiedene Verkehrsmittel besser

mehr Menschen nutzen den OPNV. Im touristischen kombiniert werden kénnen. sowie
Ausflugsverkehr hat sich die Zahl der Nutzer so innerhalb der Einsatz von Kl zur Planung von
eines Jahres deutlich erhoht. Bussen und On-Demand-Angeboten

- PROJEKTDAUER: 36 Monate



_Ausgangslage: Eingeschrankte Mobilitat
im landlichen Raum

Im landlichen Raum sind die Mobilitatsange-
bote des 6ffentlichen Verkehrs oft sehr ein-
geschréankt. Ein Nahverkehrsverbund hat daher
gemeinsam mit Landkreisen ein Modellprojekt
entwickelt, das den deutschlandweit umfang-
reichsten Nahverkehr im landlichen Raum auf
die StraBe gebracht hat. Mit der Vernetzung
unterschiedlicher Angebote - von On-Demand-
Shuttles lber klassischen OPNV bis zu Sharing-
Diensten — wurde Mobilitdt rund um die Uhr er-
moglicht. Gleichzeitig bestand der Anspruch, die
Angebote mit digitaler Buchung, komfortablen
Mobilitdtsstationen und Information vor Ort zu
vernetzen. Ziel war eine Lésung, die Fahrgasten
echte Wahlfreiheit bietet und zeigt, wie moderne,
flexible Mobilitdt auBerhalb der Stadte funktio-
nieren kann.

_Umsetzung: Kooperationen fir ein
flachendeckendes Angebot

Der Nahverkehrsverbund Schleswig-Holstein

und die beiden Kreise Schleswig-Flensburg und
Rendsburg-Eckernférde haben das Modell einer
Mobilitat rund um die Uhr gemeinsam entwickelt
und umgesetzt. Beteiligt war darlber hinaus eine
Vielzahl von Akteuren, von Verkehrsunternehmen
Uber technische Dienstleister bis hin zu touristi-
schen Organisationen. Mit mehreren Projektforen
wurden die Kommunen und Amter im Projekt-
gebiet regelmaBig informiert. Vor Ort haben viele
lokale Akteure zum Projekterfolg beigetragen.

_Aufwand: GroBes Engagement, gezielte
Forderung

Um das Projekt “SMILE24"” umzusetzen und zu
kommunizieren, waren im Kern ca. 25 Personen
beteiligt. Dazu kamen viele engagierte Beschaf-
tigte im Bus- und Shuttle-Betrieb und bei an-
deren Dienstleistern wie Sharing. Das Projekt
war auBerdem nur im Zusammenspiel mit dem
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reguldren Angebot moglich, was eine verlassliche
Angabe erschwert. Der Projektzeitraum umfass-
te drei Jahre. Das Bundesverkehrsministerium
férderte das OPNV-Modellprojekt mit knapp 30
Millionen Euro. Das Land Schleswig-Holstein for-
derte es mit weiteren 7 Millionen Euro. Der groR-
te Anteil der Kosten wurde fiir den 24/7 OPNV-
Betrieb und die Mobilitdtsstationen genutzt.

.SMILE24 ist ein echtes OPNV-
Erfolgsprojekt mit groBer Strahlkraft
weit Uber die Schlei-Region und
Schleswig-Holstein hinaus. Die
Learnings aus dem Projekt sorgen auch
in 2026 fur ein tolles Angebot flr die
Fahrgaste und sind Modell fUr all unsere
zukunftigen Plane fur die Mobilitat im
landlichen Raum.”

DR. ARNE BECK, Geschaftsfuhrer NAH.SH

_Ergebnis: Mobilitat neu organisiert

Das Projekt zeigt, dass die Beschleunigung von
Buslinien auf Hauptstrecken zusammen mit der
ErschlieBung der Flache durch den On-Demand-
Verkehr funktioniert, wenn die Angebote in einer
gemeinsamen digitalen Infrastruktur verbunden
werden. Je einfacher die Buchungswege und je
verlasslicher der Betrieb, desto mehr Menschen
nutzen das Angebot. Die Losung zeigt exempla-
risch, wie moderne Mobilitatsangebote im land-
lichen Raum ausgebaut werden kdnnen und wel-
che Bedingungen erflillt werden miissen, damit
Mobilitat ohne eigenes Auto mdglich ist.
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@22 Digitale Orientierung
iIm Schwarzwald:
Kunstliche Intelligenz als
regionaler Reisebegleiter

Interview mit Christoph Kunz, Leiter Digitalisierung und
Marketing, Schwarzwald Tourismus GmbH

- UNTERNEHMEN: Schwarzwald Tourismus GmbH, Organisation fur
Destinationsmarketing

- BESCHAFTIGTE: ca. 30 MA
- JAHRESUMSATZ: ca. 1,8 Mio. €, flieBt wieder in WerbemaBnahmen
- DIGITALE LOSUNG: multimodale Markenkampagne

- PROJEKTDAUER: 20 Monate

WER DEN SCHWARZWALD BESUCHT, trifft auf eine ungewohnliche
Begleiterin: eine Kl-Reisefuhrerin. Sie besteht nicht aus Fleisch und Blut,
sondern aus Bits und Daten und zeigt auf Smartphone oder Tablet, wo

die nachste Einkehr lohnt, welche Ausfllige spannend sind und welche
Veranstaltungen aktuell stattfinden. Die Plattform blindelt alle relevanten
Informationen und macht sie direkt nutzbar, ohne den personlichen Kontakt
vor Ort zu ersetzen.



Was macht das Tool aus dem Schwarzwald
besonders?

Christoph Kunz ,Frag SchwarzwaldMarie" ist
weit mehr als eine digitale Version von Flyer,
Broschure oder Website. Sie kombiniert kiinst-
liche Intelligenz mit regionalem Tourismus-
wissen und wird so zur persdnlichen, jederzeit
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mit verlasslichen, touristischen Inhalten. Der
Schwarzwald verfligt Gber eine enorme Daten-
vielfalt. Diese Inhalte so zu nutzen, dass eine Kl
sie kontextbezogen, korrekt und verstandlich aus-
spielen kann, erforderte eine intensive inhaltliche
und organisatorische Vorarbeit. Zentral war dabei
die Frage: Wie bleibt die Antwortqualitat hoch -

auch bei offenen, frei formulierten Fragen? Die
Loésung bestand darin, das Kl-Tool ,Frag Schwarz-
waldMarie" konsequent auf gepriifte Datenquel-
len - hauptséchlich die touristische Datenbank
-mein.toubiz” - klare redaktionelle Standards
sowie eine enge Zusammenarbeit zwischen
Tourismus, Datenmanagement und Technologie
aufzubauen. Die Kl wurde nicht ,allein gelassen”,
sondern bewusst in ein kuratiertes Informations-
okosystem eingebettet.

verfligbaren Reisebegleiterin. Im Unterschied zu
klassischen Gasteinformationen, die oft sta-
tisch, thematisch getrennt und zeitlich begrenzt
erreichbar sind, bietet die Plattform dialogba-
sierte, individuelle Auskiinfte in Echtzeit. Nutze-
rinnen und Nutzer kdnnen ganz naturlich Fragen
stellen, von ,Was kann ich heute mit Kindern
unternehmen?” bis ,Welches Restaurant ist jetzt
in meiner Ndhe ge6ffnet?” und erhalten pass-
genaue Antworten, die Situation, Interessen und

Aufenthaltsort berucksichtigen.
Welcher Aufwand oder welche Kosten waren

ungefahr fir die Entwicklung notig?
Welche Hiirden gab es bei der Umsetzung

des Proiekts? C.K. Der Entwicklungsaufwand ldsst sich be-
es Projekts?

wusst nicht auf eine einzelne Zahl reduzieren.
Entscheidend ist: Es handelte sich nicht um ein
klassisches App-Projekt, sondern um den Aufbau
einer Kl-gestutzten Plattform, die dauerhaft mit
hochwertigen touristischen Inhalten arbeitet und
kontinuierlich weiterentwickelt wird. Der groRte
Aufwand lag in der inhaltlichen und strukturellen
Verarbeitung der Daten. Dieser Prozess ist zeit-
und ressourcenintensiv, bildet aber die Grundla-
ge fur verlassliche Antworten und eine hohe Nut-
zer:innenzufriedenheit. Hinzu kamen technische
Entwicklungsleistungen: die Integration der Ki,
die Anbindung an bestehende Datenbanken und
Schnittstellen, die Gestaltung der Nutzerober-
flache sowie umfangreiche Tests zur Sicherstel-
lung von Antwortqualitdt und Stabilitat. Erganzt
wurde dies durch Projektmanagement, redaktio-
nelle Begleitung und Abstimmungsprozesse mit
regionalen Partnern.

C.K. Die groRte Herausforderung bei der Um-
setzung lag nicht primar in der Technik, sondern
in der Verknlpfung von klinstlicher Intelligenz

Wie funktioniert die KI-Plattform?

- Die Idee ist einfach: Gaste sollen schnell re-
levante Informationen erhalten. Kiinstliche
Intelligenz wertet Daten zu Sehenswiirdig-
keiten, Veranstaltungen und Gastronomie
aus und passt sie an den Standort der
Nutzer:innen an. Ein besonderes Merkmal
ist die Integration von Bus- und Bahnver-
bindungen, die eine hachhaltige Mobilitat
unterstutzt.

- Die Plattform wurde in mehreren Entwick-
lungsphasen getestet und kontinuierlich
angepasst, um sicherzustellen, dass die
Informationen aktuell und relevant bleiben.

- Die Kombination aus gepruften Inhalten,
Echtzeitinformationen und intelligenter
Vernetzung macht die Plattform zu einer
digitalen Ergéanzung klassischer Gasteinfor-
mation. Das Projekt zeigt, wie sich Regio-
nalitat und Digitalisierung sinnvoll verbin-
den lassen und welche Potenziale Kl fiir den
Tourismus bereithalt.
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Digitale Kuchenzentrale:
Wie ein Cateringbetrieb seine
Produktion und Logistik

smart organisiert

WENN EIN CATERINGGESCHAFT
WACHST, wachsen mit ihm die operativen
Herausforderungen: papierbasierte
Bestellungen und Listen, verteilte
Informationen und aufwandige
Abstimmungen passen nicht mehr. Ein
mittelstandischer Caterer, der mehrere
Standorte und ein schnell wachsendes
Event- und B2B-Geschaft miteinander
vereinbaren musste, hat fir sich eine
Ldsung gefunden.

UNTERNEHMEN: Beets & Roots,
Cateringunternehmen aus Berlin

BESCHAFTIGTE: bis 100 MA
JAHRESUMSATZ: bis 10 Mio.€

DIGITALE LOSUNG: Einfiihrung eines digitalen
Kliichenmanagementsystems zur zentralen,
datenbasierten Steuerung von Produktion,
Personal und Auslieferung.

PROJEKTDAUER: ca. 3 Monate (Onboarding &
Rollout), anschlieBend laufender Ausbau

KOSTEN: Keine neue Hardware notig,

Kosten Onboarding: 1900 € zzgl. der
Schnittstellenanbindung durch Drittanbieter,
laufende Kosten 1490 € / Monat.




Das Unternehmen ist eine deutschlandweit tatige Fast-
Casual-Restaurantkette mit stark wachsendem Cate-
ringgeschaft. Mit dem Wachstum stiegen jedoch die
Anforderungen an Produktionsplanung, Logistik

und Koordination zwischen Standorten. Prozesse
waren stark papierbasiert, Informationen lagen verteilt
vor und operative Entscheidungen erforderten hohen
manuellen Abstimmungsaufwand.

Ziel war es, das Cateringgeschéaft effizient und standar-
disiert skalieren zu kdnnen, ohne Qualitat, Geschwin-
digkeit oder Mitarbeiterzufriedenheit zu gefahrden.
Gleichzeitig sollte die Abhangigkeit von Einzelpersonen
reduziert und Transparenz Uber Planung, Auslastung
und Ablaufe geschaffen werden.

Die zentrale Frage lautete deshalb: Wie lasst sich die
Steuerung von Produktion und Logistik so digitalisieren,
dass Standorte, Kiichen- und Logistikteams auf der-
selben Datengrundlage arbeiten und Entscheidungen
schneller treffen kbnnen?

Fir die Losung setzte das Unternehmen auf eine spezia-
lisierte Software zur digitalen Produktions- und Logis-
tiksteuerung im Catering. Ziel war ein schrittweises Vor-
gehen entlang der realen Ablaufe. Die Prozesse wurden
aufgenommen: Welche Informationen werden wann
bendtigt? Wie laufen Bestellungen ein? Wann werden
Mengen geplant, Touren gebaut, Personal eingeteilt?

AnschlieBend wurden Artikel, Rezepte, Lieferadressen
und Auftragsarten strukturiert in der neuen Losung
abgebildet. Die Klichen- und Logistikverantwortlichen
testeten die Software in einem Standort im Parallelbe-
trieb: zunachst fir die Produktionsplanung, danach fir
Kommissionierung und Touren. Was im Alltag nicht pass-
te, wurde angepasst. Erst als das System die tagliche
Arbeit wirklich erleichterte, folgten weitere Standorte.

Ein kleines Kernteam aus Operationsleitung und K-
chenverantwortlichen begleitete den Prozess, holte
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regelmaBig Feedback aus dem Team ein und brachte
dieses in die Weiterentwicklung ein. So blieb die Losung
nah an der Praxis — und das Personal fuhlte sich mitge-
nommen, statt tberrollt zu werden.

Auf Unternehmensseite waren vor allem die Verant-
wortlichen fur Catering, Kliche und Logistik eingebun-
den. Der initiale Implementierungszeitraum lag bei rund
drei Monaten fir Onboarding und Roll-out am ersten
Standort, gefolgt von einem laufenden Ausbau.

Da die Losung als Software-as-a-Service eingesetzt
wird, also Hardware-unabhangig ist, waren keine tief-
greifenden Umbauten an der IT-Infrastruktur erforder-
lich und es konnten zur Einfihrung bestehende Tablets
genutzt werden.

Die Kosten flir Onboarding beliefen sich auf 1.900€
zzgl. der Schnittstellenanbindung durch einen Drittan-
bieter. Die laufenden Kosten belaufen sich auf 1.490€
im Monat.

Mit der neuen Lésung wurde die Planung von Produktion
und Logistik vom Bauchgefiihl auf eine gemeinsame Da-
tengrundlage gestellt. Bestellungen flieBen strukturiert
ein, Rezepturen und Mengen lassen sich zentral steuern,
und Touren werden automatisch so geplant, dass Zeiten
und Kapazitaten sinnvoll genutzt werden.

An einem Standort ergab die Auswertung: Der Zeit-
aufwand fur Produktions- und Logistikplanung konnte
etwa halbiert werden, rund 388 Arbeitsstunden pro
Monat wurden eingespart. Gleichzeitig sank der Bedarf
an Kichenpersonal von 20 auf 18 Mitarbeitende, ohne
die Auslastung der Produktion zu gefdhrden. Hinzu
kommen schwerer messbare, aber im Alltag deutliche
Effekte: weniger Fehlfahrten, weniger Uberproduktion,
geringerer Lebensmittelabfall und eine héhere Prozess-
sicherheit bei Spitzenlast.

Ldakkerai

Salate, Bowis & Obst
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STANDIG ERREICHBAR SEIN, schnell reagieren und dennoch persénlich
bleiben - flr viele Tourismusbetriebe ist das im Alltag eine echte
Herausforderung. Im Interview berichtet Julius Gréler, Geschaftsflhrer
eines spezialisierten Reiseburos fur Rad- und Schiffsreisen, warum sich
sein Unternehmen im Rahmen eines Digitalisierungsprojekts mit dem
Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus fir die Einfihrung eines Chatbots
entschieden hat, wie digitale Unterstltzung die Kundenkommunikation
verandert und was sich konkret flr Gaste und Team verbessert hat.




Was war der ausschlaggebende Moment, an
dem Sie gesagt haben: ,Wir brauchen einen
Chatbot“?

Julius Graler Als wir festgestellt haben, dass wir
unsere Kunden zu bestimmten Zeiten, in denen
sie uns erreichen wollten, telefonisch nicht aus-
reichend bedienen konnten.

Gab es intern zunachst Skepsis gegenliber
Kl oder Automatisierung? Wie haben Sie lhr
Team liberzeugt?

J. G. Ja, es schwingt grundsétzlich immer die Sor-
ge mit, dass Kl den eigenen Arbeitsplatz ersetzen
kénnte. Nachdem der Chatbot jedoch getestet
wurde und Klar war, dass er vor allem einfache
bis mittelkomplexe Fragen beantworten kann,
jedoch nicht die wirklich komplexen Anliegen, hat
sich diese Skepsis schnell gelegt.

Wie hat sich die Art der Kommunikation mit
Gasten durch den Chatbot verandert?

J. G. Die Fragen werden heute oft klirzer, direk-
ter und in mehreren aufeinander aufbauenden
Nachrichten gestellt - meist ohne viel Kontext
oder lange Erlduterungen.

Welche Fragen oder Anliegen lhrer Gaste
hatten Sie vorher nicht erwartet?

J. G. Dass mit dem Chatbot richtige Dialoge ent-
stehen - also Gespréache liber mehrere Nach-
richten hinweg, teilweise Uber mehrere Minuten,
und nicht nur eine einzelne Frage mit einer
kurzen Antwort.

Was war die groBte Hurde bei der Einflihrung
- die technische Umsetzung, die Inhalte oder
die Akzeptanz bei Team und Gasten?

J. G. Die groBte Herausforderung war, dem Chat-
bot ein sauberes, fundiertes Wissensfundament
zur Verfligung zu stellen und ihm beizubringen,
keine Inhalte zu erfinden oder falsche Zusam-
menhange miteinander zu verknlipfen.

Wie sorgen Sie trotz Automatisierung dafr,
dass der Kontakt zum Gast personlich und
authentisch bleibt?

J. G. Der personliche Kontakt ist und bleibt eines
unserer wichtigsten Mittel zur Kundenbindung.
Der Chatbot ergdnzt unsere Arbeit, ersetzt sie
aber nicht.
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Gab es wahrend der Einflihrung Uiberraschen-
de Learnings oder unerwartete Effekte?

J. G. Ja, vor allem, wie schnell Gaste den Chatbot
akzeptiert und aktiv genutzt haben.

Welche Tipps wiirden Sie anderen Betrieben
seben, die einen Chatbot einfihren moéchten?

J. G. Eine gute und fundierte Basis ist entschei-
dend. Zudem empfehlen wir, den Chatbot vor
dem Live-Gang intensiv durch Mitarbeitende und
ausgewdahlte Kunden testen zu lassen.

Welche Funktionen oder Inhalte planen Sie
fur die Weiterentwicklung des Chatbots in
der Zukunft?

J. G. Ein digitaler Reisebegleiter bzw. -flihrer
ware ein groBer Wunsch - davon sind wir aktuell
jedoch noch ein gutes Stlick entfernt.

-» UNTERNEHMEN: Reisebiiro Kootstra, Radreisen mit
Schiff oder Hotel

- BESCHAFTIGTE: 1-9 MA
- DIGITALE LOSUNG: KI-Chatbot
- PROJEKTDAUER: 6 Monate

- JAHRLICHES INVESTITIONSVOLUMEN IN DIGITALISIE-
RUNGSPROJEKTE: Ca.1000-5000€
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Digitale Servicetechnologie:
Weniger Aufwand, mehr Erlebnis

-» UNTERNEHMEN: Spargel- und Erlebnishof
Klaistow, Ausflugsgastronomie

- BESCHAFTIGTE: 20-40 MA, je nach Saison

-» HERAUSFORDERUNG: Hohe Gastezahlen zu
StoBzeiten bei gleichzeitiger Entlastung des
Servicepersonals

- DIGITALE LOSUNG: Einsatz von Service-
Robotern zum Abrdumen sowie Einfihrung
einer automatisierten Zapfanlage

- PROJEKTDAUER: 4-6 Monate

AUF EINEM ERLEBNISBAUERNHOF in Brandenburg
zeigt sich, wie digitale Unterstilitzung den Alltag

in der Gastronomie erleichtern kann. Das dazu
gehorige Hofrestaurant mit saisonal stark
schwankenden Gastezahlen stand besonders an
Wochenenden oder bei schénem Wetter vor der
Herausforderung, den Service auch bei groBem
Andrang reibungslos zu gestalten. Um Abldufe zu
entlasten und die Gastezufriedenheit zu steigern,
setzt der Betrieb heute auf Serviceroboter und eine
automatisierte Zapfanlage: sie ibernehmen die
Routineaufgaben im Hintergrund.



_Ausgangslage: Belastung in Spitzenzeiten

Vor der Einfuhrung der Technik stieBen Mitarbei-
tende besonders am Wochenende und in der
Spargel- und Kirbissaison an ihre Grenzen. Das
Restaurant verfligt Giber rund 700 a-la-carte-
Platze, sodass sich bei vollem Haus intensive
Laufwege und koérperlich anspruchsvolle Arbeit
im Service und Ausschank ergaben. Auch logis-
tische Herausforderungen rund um Leergut und
Warenbewegungen erschwerten den Ablauf. Die
Geschaftsfihrung suchte daher eine Losung, um
Ablaufe effizienter zu gestalten und das Personal
zu entlasten, ohne den Charakter des Hofrestau-
rants zu verlieren.

_Umsetzung: Technik, die mitarbeitet

Im Restaurant setzte man bewusst auf zwei klar
abgegrenzte Bausteine: unterstlitzende Service-
roboter im Gastraum und eine automatisierte
Zapfanlage. Die Serviceroboter fahren auf fest
definierten Wegen durch den Gastraum und trans-
portieren Geschirr und Leergut zur Spulklche. Sie
ersetzen keine Mitarbeitenden, sondern Uber-
nehmen wiederkehrende Routineaufgaben. Da-
durch reduzieren sich Laufwege deutlich und das
Servicepersonal kann sich starker auf die direkte
Betreuung der Gaste konzentrieren.

Ergdnzend wurde eine automatisierte Zapfanlage
eingeflhrt. Sie arbeitet mit fest hinterlegten Re-
zepturen, genauer Dosierung und automatischer
Mengenerfassung. Durch magnetisch gesicher-
te Schubladen, Wiegezellen und die Anbindung
an das Kassensystem erfasst die Anlage Aus-
schankmengen prazise, so dass nichts vergessen
werden kann. Sie erstellt automatisch Belege,
reduziert Ausschankverluste und liefert gleich-
bleibende Qualitat, unabhangig von der Erfahrung
des Servicepersonals.

_Aufwand: Gemeinsam erprobt und umgesetzt

An der Umsetzung waren die Geschaftsfuhrung,
die Serviceleitung, Mitarbeitende sowie externe
Technikpartner beteiligt. Serviceroboter und Zapf-
anlage wurden schrittweise in die bestehenden
Ablaufe integriert und durch gezielte Schulungen
begleitet. Anfangs gab es sowohl im Team als auch
in der Geschaftsfliihrung Vorbehalte wegen mog-
licher technischer Ausfalle und hoher Investitions-
kosten. Vertrauen entstand vor allem durch den
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»FUr uns war wichtig,
die Mitarbeitenden zu
entlasten, ohne den
Charakter unseres
Hofrestaurants zu
verdndern. Digitale
Ldsungen miissen
zum Betrieb passen
und den Arbeitsalltag wirklich erleichtern - bei uns
unterstitzen sie vor allem im Hintergrund, machen
Ablaufe spurbar ruhiger und schaffen besonders in
Spitzenzeiten Stabilitdt. Davon profitieren sowohl
unsere Mitarbeitenden als auch unsere Gaste."

ANTJE WINKELMANN, Inhaberin

Austausch mit anderen gastronomischen Betrie-

ben, die bereits ahnliche Systeme nutzen. Beson-
ders wertvoll war es, direkt mit Mitarbeitenden zu
sprechen, die taglich mit der Technik arbeiten.

Die Bedienung der Serviceroboter erweist sich als
einfach, da sie klar definierte Wege nutzen. Auch
bei einem Ausfall des WLANs kénnen die Gerate
auf hinterlegten Markerpunkten weiterfahren und
miteinander kommunizieren. Mittlerweile sind
mehrere Serviceroboter gleichzeitig im Einsatz,
ohne sich gegenseitig zu behindern.

_Ergebnis: Entlastung und Qualitat im Einklang

Heute arbeitet das Restaurant effizienter und ent-
spannter. Die Serviceroboter sorgen fur klirzere
Laufwege und strukturiertere Ablaufe im Gast-
raum, wahrend die automatisierte Zapfanlage
einen gleichmaBigen und zuverlassigen Getranke-
ausschank ermdglicht. Gaste profitieren von Kkir-
zeren Wartezeiten und das Servicepersonal von
spurbarer Entlastung und klaren Ablaufen.

Das Beispiel zeigt, wie landliche Gastronomie
moderne Technik sinnvoll und gastfreundlich
einsetzen kann, ohne ihren individuell-regionalen
Charakter zu verlieren.
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Digitale Naturvermittlung
Eine App verbindet Wissen,
Spiel und Orientierung

Heinz Sielmann Stiftung

EINE BUNDESWEIT TATIGE
UMWELTSTIFTUNG hat in
Brandenburg ein innovatives
digitales Angebot geschaffen,

um Natur erlebbar und Wissen
zeitgemanf vermittelbar zu machen.
Der Gamification-Ansatz war den
beteiligten Wissenschaftler:innen
dabei besonders wichtig.

Kristin Hinsberger, Teamleitung Umweltbildung in Brandenburg,

UNTERNEHMEN: Heinz Sielmann Stiftung, Umweltstiftung
BESCHAFTIGTE: bis 100 MA
JAHRESUMSATZ: Stiftung, im ideellen Bereich tatig

DIGITALE LOSUNG: App zur Wissensvermittlung und
Besucherlenkung

PROJEKTDAUER: 18 Monate, laufend

KOSTEN: Kosten nicht eindeutig bezifferbar
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erheblich erleichtert.
In die Karte integrier-
te Hotspots liefern
Informationen und
Fragestellungen zu
markanten Punkten.
Ein besonderes High-
light ist der Gamifica-
tion-Ansatz: Digitale
Themenpfade wie der
.Big Five“-Trail, eine
interaktive Outdoor-
Rallye oder ein Krimi-
spiel machen die Natur
flr alle Altersgruppen
spielerisch erlebbar.

_Ausgangslage: Natur erleben - auch digital

Die Heinz Sielmann Stiftung widmet sich seit Jahr-
zehnten dem Arten- und Naturschutz. Ein zent-
rales Satzungsziel ist es, Menschen an die Natur
heranzufiihren und Wissen zu vermitteln. In Bran-
denburg betreibt die Stiftung ein 3.600 Hektar
groBes Areal mit einem 55 km langen Wegenetz
und einem neu gebauten Natur-Erlebniszentrum.

. . “Wir haben groBen Wert
Herausforderung war es, die enorme Vielfalt

b : . q In einem umfangrei- darauf gelegt, dass die
von uber 6'?00 Tier- und :nzen‘art('en MOdern — chen wissenschaft- Nutzer:innen nicht bloB liber
zu vermitteln und die Besucherorientierung zu lichen Artenlexikon den Handybildschirm mit der

verbessern. Das Projektteam der Stiftung woll-
te dafiir eine Naturerlebnis-App entwickeln, die
Besucher:innen jeden Alters Naturthemen durch

vermittelt die App die  App interagieren, sondern dass
Tier- und Pflanzenwelt  ¢er Blick auch in die Landschaft

) dul S slerisch o tachlich der Naturlandschaft fallt und reale Naturerlebnisse
?In ;Y.]O u ?;esb gstem spilelerisch sowie racnlic ,,D('jberitzer Heide" entstehen,"
undiert naherbringt. mit hochauflésenden

. ; KRISTIN HINSBERGER
Bildern und wissen- Teamleitung

schaftlich fundierten

Informationen. Im
Das Umsetzungsteam entwickelte einen Aufbau Erlebniszentrum ist die App liber OR-Codes mit
aus verschiedenen Modulen: eine interaktive

Karte, ein Artenlexikon und diverse spielerische
Elemente sollten enthalten sein. Auch leichte Ver-
standlichkeit durch Zweisprachigkeit, Barriere-
freiheit sowie ein spielerischer Ansatz waren dem
Team wichtig.

_Umsetzung: Eine modulare App, vollgepackt
mit Wissen

der physischen Ausstellung verknupft.

Das modulare Konzept kann auch flir andere
touristische Segmente attraktiv sein, da es kom-
plexe Inhalte spielerisch und leicht zuganglich
vermittelt, Druckmaterial spart und den Fokus
gezielt von der Technik zuruick auf die reale Um-

_Aufwand gebung lenkt.

Fir die Umsetzung war ein kleines internes Team
aus Projektleitung, zwei Naturwissenschaftler:in-
nen und einer studentischen Hilfskraft in enger
Zusammenarbeit mit einer externen Fachfirma
fur App-Entwicklung und Gestaltung beteiligt.

_Ergebnis: Spielerisch in die Wildnis
Die gefundene Losung ist eine Naturerlebnis-App,

die 2025 den Tourismuspreis des Landes Bran-
denburg 2025 erhielt.

Die App bildet die gesamte Naturlandschaft
digital auf einer Open-Source-Basis ab. Be-
sucher werden via GPS-Tracking geortet, was
die Orientierung in der weitlaufigen Landschaft




RENE HEISE

Digitales Management,
TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH

IMMER MEHR GASTE
erwarten personalisierte,

digitale Informationen an jedem
Punkt ihrer Reise. Um dies zu
gewahrleisten, entwickelte eine
regionale Tourismusmarketing
Organisation eine vielseitig
einsetzbare Software, die
Informationen aus einer zentralen
Content-Datenbasis intelligent
bindelt und Uber alle digitalen
Kanale ausspielt.

=l Mittelstand-Digital
<= Zentrum
¥ Tourismus

UNTERNEHMEN: TMB Tourismus-
Marketing Brandenburg GmbH,
Organisation fur Destinationsmarketing

BESCHAFTIGTE: bis 50 MA

JAHRESUMSATZ: keine expliziten
Umséatze, Forderung aus Landesmitteln

DIGITALE LOSUNG: Einheitliche
Software fur digitale Ausgabekanale
von kombinierten regions- oder
ortsbezogenen Inhalten

PROJEKTDAUER: Start 2018, laufend,
kontinuierliche Weiterentwicklung.
Aktuell wird zum Frihjahr 2026 eine
neue Version mit integrierten Ki-
basierten Diensten gelauncht.




_Ausgangslage: Redundante Informationen
und zu viele Systeme

Die Tourismusmarketing-Organisation des
Landes Brandenburg stand vor der Herausfor-
derung, dass touristische Informationen landes-
weit groBtenteils fragmentiert und nicht einheit-
lich vorlagen.

Lokale Anbieter und touristische Akteure, wie
Touristinformationen, Hotels oder Museen wa-
ren durch die Datenpflege belastet und Inhalte
doppelten sich in verschiedenen Systemen. Fly-
er als Alternative waren nicht mehr zeitgeman.
Ziel war es daher, eine Infrastruktur zu schaffen,
die Daten einmalig zentral buindelt und sowohl
intelligent als auch in Echtzeit an verschiedene
digitale Ausgabekanile ausspielt. Damit sollen
Gaste und Reisende auf ihrer gesamten Custo-
mer Journey von digitalen Services profitieren.

Das Softwareprojekt ,MeinBrandenburg” zielt
hierbei auf die Bereitstellung der digital verflig-
baren Daten fur den Aufenthalt vor Ort, z.B. Uber
Smartphones, Touchscreen-Kiosksysteme im
AuBenbereich oder auch als digitale Beratungs-
hilfen in Tourist-Informationen.

_Umsetzung: Datenbank nutzbar machen

Das Projekt wurde als Gemeinschaftswerk im
Rahmen der Tourismusstrategie Brandenburg
unter Leitung der TMB Tourismus Marketing
Brandenburg GmbH, dem Clustermanagement
Tourismus und mit zahlreichen Akteuren aus
dem touristischen Umfeld aus Brandenburg
realisiert.

Kernstiick waren die Daten des ,ContentNetz-
werks Brandenburg”, einer zentralen Datenbank
fur touristische Informationen. Hier pflegen die
Akteure strukturiert tber 35.000 POls (Points
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of Interest), rund 3.000 Touren
und zehntausende Veranstal-
tungen jahrlich. Darauf auf-
bauend konzipierten sie die
Software ,MeinBrandenburg"”
und vergaben die Program-
mierung und den Aufbau einer
Datenbankstruktur an einen
Dienstleister.

_Aufwand: Kooperative
Entwicklung mit regionalen
Partnern

An der Umsetzung wirkten
neben der TMB zahlreiche
regionale Tourismusverbande
und Orte als Datenlieferanten
mit. Die technische Entwick-
lung der Software erfolgte

in Zusammenarbeit mit einer
externen Agentur.

“Die vielseitig einsetz-
bare Software verbindet
ortsbezogene Informati-
onen intelligent mit dem
landesweiten touristi-
schen Datenpool, um
aus reinen Daten echte
Erlebnisse fur die Nut-
zenden zu generieren.”

Neben zwei bis drei Beteiligten
der TMB wurde das Projekt
durch zahlreiche regionale
Touristiker:innen unterstutzt,
welche den lokalen Leistungs-
anbietern beratend zur Seite
standen.

RENE HEISE
Digitales Management

_Ergebnis: Digitaler Reisebegleiter mit
personlichen Tipps

Die Losung stellt touristischen Akteuren in
Brandenburg eine gemeinsame Software bereit,
mit der sie regionale und lokale Inhalte aus dem
.Contentnetzwerk Brandenburg" flr verschiede-
ne digitale Kanale nutzen kénnen. Ein besonde-
res Merkmal ist die nahtlose Multi-Channel-Nut-
zung: Zentral gepflegte Inhalte flieBen synchron
in Webseiten-Widgets, die downloadbare Bran-
denburg App, rund 130 individualisierte Pro-
gressive Web Apps (browserbasierte ,Apps”, die
nicht installiert werden mussen) sowie rund 450
Touchscreen-Systeme (Infostelen) im Innen- und
AuBenbereich. Gaste profitieren von der Losung
durch standortbezogene Tipps und personali-
sierte Vorschlage, die sie z.B. per QR-Code be-
quem aufs Smartphone laden kdnnen.
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Hilfreiche Materialien flir ihre Digitalisierungsvorhaben
Auf den folgenden zwei Seiten finden Sie hilfreiche Materialien
zu wichtigen Themen der Digitalisierung im Tourismus in

Gegenwart und Zukunft.

Nutzen Sie diese Checklisten, um lhre digitalen Projekte Schritt

fur Schritt zu planen und umzusetzen.

Erfolgreiche Website -
So optimieren Sie Ilhren
Online-Auftritt

Social Media Marketing -
So gehen Sie strategisch vor

LED - So sanieren Sie
Beleuchtung effizient
und kostenoptimiert

Personal digital rekrutieren -
So gewinnen Sie neue
Mitarbeitende

Sichtbarkeit in KI-Tools -
So wird Ihr Angebot im
Kl-Zeitalter gefunden

Richtig Prompten -
So erhalten Sie gute Texte
mit Kiinstlicher Intelligenz

Tourismusmarketing -
So steigern Sie einfach
und effektiv Ihre Sichtbarkeit

Ubersetzen mit KI -
So liberwinden Sie Sprach-
barrieren

Erfolgreiches E-Mail-Marketing
So erreichen Sie ihre Gaste
effektiv

Erfolgsfaktor Bewertungen -
So nutzen und managen Sie
Online-Rezensionen
professionell
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Tauchen Sie ein in die Lernplattform, die
Digitalisierungsthemen in Erklarvideos fur touristische
Unternehmen veranschaulicht.

Lernplattform Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus

Vertiefen Sie sich mit dem Trendradar und den Trendreports
in die Zukunftsthemen im Tourismus, um besser strategische
Entscheidungen zu treffen.

Und wenn Sie es etwas
ausfuhrlicher moégen, finden
Sie hier den dazugehorigen
Trendreport:

FUr tiefere Einblicke ins
Trenduniversum geht’s hier zu
unserem Trendradar zur Digi-
talisierung im Tourismus 2026:

Trendradar-Digitalisierung Zukunft des Tourismus
im Tourismus

Weitere Zukunftsthemen sind in diesen Trendreports fur Sie aufbereitet:

Trendreport: Trendreport: [El  Trendreport:
Hybrides Generative Kl Service Automation
Arbeiten im Tourismus im Tourismus
Trendreport: Trendreport:
Smart Buildings Digital erweiterte Weitere und
Erlebnisse Augmented neue Verof-
und Mixed Reality im fentlichungen
Tourismus

finden Sie hier:



Benno Griissel
Projektkoordinator beim
Center for Innovation

& Sustainability in

Tourism (C.I.S.T. e.V.) mit
Expertise in Markt- und
Meinungsforschung und
Mitarbeiter des Mittelstand-
Digital Zentrum Tourismus

STRATEGISCHES TRENDMANAGEMENT
wirkt auf den ersten Blick wie ein Luxus
groBer Konzerne: eigene Abteilungen,
umfangreiche Reports, aufwendige Analysen.
In der touristischen Praxis kleiner und
mittlerer Unternehmen zeigt sich jedoch

ein anderes Bild. Hier entscheidet der
bewusste Umgang mit Trends oft darliber, ob
Betriebe Entwicklungen nur hinterherlaufen
oder sie aktiv fur sich nutzen. In einem
Umfeld, in dem sich Gasteerwartungen,
Technologien und Rahmenbedingungen
schneller verdndern als Budgets und Teams
wachsen, wird Trendarbeit vom ,Nice-to-have"

=l Mittelstand-Digital
== Zentrum
¥ Tourismus

Strategisches
Trendmanagement
Im Tourismus -

Wie touristische KMU
zukunfttstahig
bleiben

Oliver Puhe
Innovationscoach und
Trendkurator fir die
Tourismusbranche,
Projektleiter und
wissenschaftlicher
Referent am Center for
Innovation & Sustainability
in Tourism (C.I.S.T. e.V.) und
Mitarbeiter des Mittelstand-
Digital Zentrum Tourismus

zum Instrument der Uberlebensfahigkeit.

Der folgende Beitrag soll zeigen, warum
strategisches Trendmanagement gerade

fur touristische KMU kein abstraktes
Zukunftsthema ist, sondern eine sehr
konkrete Managementaufgabe. Er beschreibt,
wie sich Trends systematisch beobachten
und einordnen lassen, ohne dafir eine

eigene Abteilung aufzubauen, und wie aus
dieser kontinuierlichen Beobachtung ein
praktischer Vorteil im Alltag entsteht: bessere
Entscheidungen, fokussiertere Innovation
und mehr Resilienz gegentiber Krisen und
Strukturwandel.



Vom Konzern-Tool zum KMU-Kompass

Strategisches Trendmanagement klingt fur viele nach
Konzernabteilung und dicken Reports. In touristi-
schen KMU ist es jedoch vor allem eines: ein Werk-
zeug, das Orientierung schafft, wenn sich Erwartun-
gen, Technologien und Rahmenbedingungen schneller
verdndern als Budgets und Teams wachsen kdnnen.
Wer Trends systematisch beobachtet und bewertet,
erkennt friiher, was Gaste morgen als selbstverstand-
lich voraussetzen, welche Innovationen Prozesse ver-
einfachen kénnen und wo neue Risiken entstehen.

Das ist keine Kir, sondern eine Frage der Handlungs-
fahigkeit zwischen Tagesgeschaft und Zukunftssiche-
rung. Dabei geht es nicht um Vorhersagen. Strategi-
sches Trendmanagement ist keine Glaskugel, sondern
eine Methode, um Muster zu erkennen, Entwicklungen
einzuordnen und daraus Entscheidungen abzuleiten.
Es hilft, Annahmen zu prifen und Moéglichkeitsraume
zu verstehen. Gerade im Tourismus, wo Nachfra-

ge, Mobilitat, Klima, Arbeitsmarkt und Plattformen
gleichzeitig wirken, ist dieses Denken in Optionen ein
Resilienzfaktor. Wer vorbereitet ist, muss weniger
hektisch reagieren.

Kleiner Einstieg, gsroBer Effekt

Der Einstieg kann Klein sein. Ein KMU muss keine
LJrendabteilung” bauen, um strategisch zu arbeiten.
Entscheidend ist RegelmaBigkeit. Ein klarer Suchfokus
(z. B. Vertrieb, Gasteerlebnis, Betrieb, Mitarbeitende),
ein paar wenige, aber verlassliche Quellen und ein fes-
ter Rhythmus, um Beobachtungen zu teilen. Schon ein
monatlicher Teamtermin reicht, wenn dessen Ergeb-
nisse dokumentiert werden. Welche Signale sehen wir?
Was bedeuten sie fir unser Angebot, unsere Ablaufe,
unsere Gaste? Wo liegen Chancen, wo Risiken? So ent-
steht ein Trend-Backlog, also eine laufende Liste aus
Erkenntnissen, Ideen, Fragen und nadchsten Schritten.

Besonders wirksam wird Strategisches Trendma-
nhagement, wenn es direkt in Innovation Ubersetzt
wird. Statt groBer Programme helfen Kkleine, lern-
orientierte Experimente: ein neues digitales Service-
element testen, einen Prozess automatisieren, ein
Datenfeld verbessern, einen Prototyp mit Stamm-
gasten prifen. Wichtig ist die Logik dahinter. Eine
Hypothese formulieren, den Test klein halten, seine
Wirkung messen, daraus lernen und gegebenenfalls
nachscharfen. So wird Trendarbeit zu kontinuierli-
cher, trendbasierter Innovationsentwicklung - nicht
als Ausnahme, sondern als Routine.

Resilienz auf drei Zeithorizonten

Resilienz entsteht dabei auf drei Zeithorizonten.
Kurzfristig missen KMU beweglich bleiben: saisonale
Schwankungen, kurzfristige Nachfragednderungen,
neue Plattformregeln oder Personalengpésse erfor-
dern schnelle Anpassung. Wer Strategisches Trend-
management betreibt, reagiert hier nicht nur schnel-
ler, sondern gezielter - weil Entscheidungen auf
Signhalen statt auf Bauchgefuhl basieren. Mittelfristig
geht es um Vorbereitung: Kompetenzen aufbauen, Da-
ten und Schnittstellen verbessern, Partnerschaften
knupfen, Investitionen planen. Viele technologische
Entwicklungen entfalten ihren Nutzen erst, wenn

die Grundlagen stimmen. Und langfristig braucht es
einen strategischen Blick: Welche Entwicklungen
kdnnten das eigene Geschaftsmodell verandern? Wel-
che Angebote kdnnten lberholt sein? Welche neuen
Wertversprechen kdnnten entstehen?

Haltung statt Projekt

Wer regelmaBig Szenarien durchdenkt, schafft
Optionen - und reduziert das Risiko, von Verande-
rungen uberrascht zu werden. Am Ende ist Strate-
gisches Trendmanagement weniger ein Projekt als
eine Haltung. Die Kernaspekte dabei sind neugierig zu
bleiben, systematisch zu beobachten, mutig zu testen
und konsequent zu lernen. Fur touristische KMU be-
deutet das nicht ,mehr Arbeit", sondern bessere Ent-
scheidungen und die Fahigkeit, das eigene Angebot in
einer dynamischen Welt immer wieder neu stimmig
zu machen. Wer so arbeitet, bleibt nicht nur aktuell.
Er bleibt handlungsfahig und damit zukunftsfest.

Strategisches Trendmanagement ist damit weit mehr
als ein methodischer Zusatz im touristischen Ma-
nagementrepertoire. Es bietet einen strukturierten
Rahmen, um Unsicherheit produktiv zu nutzen, statt
von ihr getrieben zu werden. Signale werden sichtbar,
Annahmen Uberprifbar, Entscheidungen nachvoll-
ziehbarer. Fir KMU entsteht so ein praktikabler Weg,
Zukunft nicht ,vorherzusagen”, sondern schrittweise
zu gestalten - mit kleinen Experimenten, klaren Lern-
schleifen und wachsender Routine im Umgang mit
Wandel. Wer Trends konsequent beobachtet, priori-
siert und in konkrete Tests Ubersetzt, baut nicht nur
Wissen auf, sondern auch Vertrauen in die eigene
Veranderungsfahigkeit. Resilienz entsteht dann weni-
ger durch starre Plane als durch die gelebte Haltung,
das eigene Angebot immer wieder bewusst an eine
dynamische Umwelt anzupassen.
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Forderhinweis

Das Mittelstand-Digital Zentrum Tourismus gehort zu Mittelstand-Digital.

Das Mittelstand-Digital Netzwerk bietet mit den Mittelstand-Digital Zentren
und der Initiative IT-Sicherheit in der Wirtschaft umfassende Unterstiutzung
bei der Digitalisierung mit dem Schwerpunkt Klinstliche Intelligenz. Kleine

und mittlere Unternehmen profitieren von konkreten Praxisbeispielen und
passgenauen, anbieterneutralen Angeboten zur Qualifikation und IT-Sicherheit.
Das Bundesministerium flur Wirtschaft und Energie ermdglicht die kostenfreie
Nutzung. Weitere Informationen finden Sie unter www.mittelstand-digital.de.
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