Geférdert durch
Bayerisches Ky ) B
Zentrum fiir _ Bayerisches Staatsministerium fir

Tourismus Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie

STIBS II - DER SMARTE
TOURIST IN BAYERNS

STADTEN

ABSCHLUSSBERICHT

PD Dr. Markus Hilpert, Christina GraBB M.Sc.




Februar 2023

Abbildungen: Christina Gral3 M. Sc.

Umsetzung:

Universitat Augsburg

Lehrstuhl fir Humangeographie
Alter Postweg 118, 86159 Augsburg

Ansprechpartnerinnen:

PD Dr. Markus Hilpert

+49 821 598 — 2273
markus.hilpert@geo.uni-augsburg.de

Christina Gral3 M. Sc.
+49 821 598 - 2288
christina.grass@geo.uni-augsburg.de

]
Universitdt

Augsburg
University

Auftraggeber:

Bayerisches Zentrum fiir Tourismus e.V.
Wiesstralie 13a

87435 Kempten



Inhalt

SUIMMIAIY ittt ettt et ettt et ettt ettt et e e et e e et et e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e e e e e e e e e e e s aeeeeeeeaeeeeseneeesesenanes 1
I 1T ] 0 oY VT Y- PR 2
2 Theoretische Grundlagen smarter TOUFISTINNEN .......ooociiiii i e 3
2.1 Smart Tourists — Definition und Charakteristika .........cccceeiiiiiiieniiie e 3
2.2 Veranderungen der Customer Journey und der Rollen der smarten Touristinnen ..........ccccce... 4
2.3 Erlebnisse smarter TOUFISTINNEN ...cc..ooiiiiiiieeeeee ettt e e e 5
2.4 Social Media als TOOI VON SMart TOUFISTS ...c.eeiueiriiriirieeseesiee sttt sttt e b s 6
2.5 FOrSCRUNGSIUCKE «.veiieiiiee ettt et e e e et e e e st e e e e sbte e e e sbteeessnbeeeeesnseeeeennnes 6
3 Ziele und FOrsChUNESTrageN .....uii it e e st e e s e e e s sabee e e e sabeeeeenareeas 7
A IMEENOAIK ..ttt et et b e h e st sttt e bt e b e e s be e eae e et e etean 8
4.1 DESK RESEAICTH ..ttt sttt ettt e bt e s bt e sat e st e bt e b b e b e saeesaeeearean 8
4.2 Analyse sozialer Medien und Bewertungsplattformen......ccccveeiecieeeicciee e, 8
4.3 QUANtItAtiVe BEFragUNE ....eei i e e ae e e ree s 9
o3 =0T o o EY TSPt 11
5.1 Technologienutzung und -bewertung der Touristinnen in Bayerns Stadten.............cccceeeuneen. 11
5.2 Einfluss der Covid-19-Pandemie auf die Touristinnen in Bayern.......cccccceeeecieeeeccieeeeeeveeeeeenen. 19

5.3 Verhaltensanderungen und Unterschiede der Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus. 20

5.4 Verknlpfung zu STIBS | und Erreichung der vorhergesehenen Ziele..........cccoceeeeeiveeiecveeeeenneen. 22
6 Implikationen fiir einen smarten bayerischen StAdtetourismus.........cccccveeeeciiieecciiee e 23

[ = LTV 0r4=T ol Y 01T 26



Summary

Im Zentrum des vom Bayerischen Zentrum fiir Tourismus (BZT) geférderten anwendungsorientierten
STIBS lI-Projekts stand die Frage ,,Welche Bediirfnisse und Anforderungen stellen smarte Touristinnen
an den bayerischen Stadtetourismus?“. Um diese Anforderungen der Touristlnnen in Bayern zu iden-
tifizieren, kam neben einer Social Media-Analyse eine quantitative Befragung (n=507) in fiinf bayeri-
schen Stadten (Augsburg, Ingolstadt, Miinchen, Nlirnberg, Regensburg) zum Einsatz. Das Forschungs-
interesse galt insbesondere der Technologieanwendung sowie der Zufriedenheit mit dem digitalen An-
gebot, dem Einfluss der Covid-19-Pandemie auf die Technologieanwendung sowie etwaigen Unter-

schieden im Verhalten der Touristinnen.

Heutzutage sind Technologien bei nahezu allen Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus zum ste-
tigen Begleiter auf Ihrer Reise geworden. Allerdings handelt es sich dabei mehrheitlich noch um kon-
ventionelle Technologien (E-Tourism), die userseitig bereits seit einigen Jahren bekannt sind, wohin-
gegen neuere Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) des Smart Tourism erst in sehr
geringem MalSe genutzt werden. Die Mehrheit der Stadtereisenden ist mit dem technologischen An-
gebot von WLAN, Webseiten oder GPS auch zufrieden und schatzt die einfache Bedienbarkeit sowie
die Moglichkeiten der schnellen Informationssuche. Sinkende Zustimmungswerte sind jedoch grund-
satzlich bei jingeren Generationen beobachtbar und auch nach Touristinnen-Typen differenziert sind
die Kompetenzen und Intensitaten der Technologienutzung bei den Stadtereisenden unterschiedlich.
Insbesondere internationale Reisende haben deutlich hohere Fahigkeiten und Interessen, neuartige
IKT zu nutzen und sehen dadurch die Moglichkeit, eine Reise entsprechend ihrer Bediirfnisse zu opti-
mieren. Zudem sind sie medial besonders interaktiv und kommunizieren digital intensiv mit Anbietern

und anderen Reisenden.

Fazit: Im bayerischen Stadtetourismus kommt aktuell hauptsachlich E-Tourism-Technologie zum Ein-
satz, die derzeit auf die Anforderungen der meisten Touristinnen ausreichend angepasst ist. Allerdings
wird sie insbesondere den technologischen Bedirfnissen vieler jlingerer und internationaler Gaste
nicht mehr gerecht. Vor dem Hintergrund wachsender globaler Konkurrenz sollten diesen Reisenden
anbieterseitig individuelle, angepasste Angebote bereitgestellt werden, um sie auch in Zukunft fiir die
bayerischen Stadte zu begeistern und ihre Erlebnisse zu verbessern. Damit ware gleichsam ein zu-

kunfts- und wettbewerbsfahiger smarter Stadtetourismus in Bayern realisierbar.



1 EinfGhrung

Die digitale Transformation beeinflusst nahezu alle Bereiche des Lebens, auch den Tourismus hat der
Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) verdandert. Vermehrt Aufmerksam-
keit erfahrt in Wissenschaft und Praxis dabei seit einigen Jahren das Konzept des Smart Tourism. Defi-
niert wird der Smart Tourism haufig als ein neuer Tourismus, bei dem eine Vielzahl an Daten durch
fortschrittliche Informationstechnologien (z.B. Internet of Things, NFC, Beacon, Virtual und Augmented
Reality) gesammelt und analysiert werden. Neben der Maximierung der Wettbewerbsfahigkeit des
Reiseziels und der Verbesserung der Ressourceneffizienz zielt der Smart Tourism insbesondere darauf
ab, Gber die Nutzung von Big Data die Erlebnisse der Touristinnen zu verbessern (Gretzel et al. 2015).
In einer Smart Destination ist daher eine dynamische Vernetzung der Akteure lber technologische
Plattformen zwingend erforderlich, damit ein sofortiger Informationsaustausch erméglicht wird und
den Konsumentlnnen personalisierte, ihren Bediirfnissen entsprechende Produkte und Dienstleistun-
gen angeboten werden kénnen (Buhalis, Amaranggana 2015). Und obwohl folglich smarte TouristIn-
nen damit ein Schliisselelement des Smart Tourism sind, haben bislang nur wenige Studien detailliert
und explizit diesen neuen Touristinnen-Typ adressiert (Gajdosik 2020; Shen et al. 2020a). In den bis-
herigen Forschungsarbeiten sind Aspekte zu smarten Touristinnen meist nur sehr isoliert flr einzelne
Attraktionen (z.B. Museen) untersucht worden. Beispielsweise haben Cuomo et al. (2021) die Relevanz
von Big Social Data bzw. user-generated content (UGC) fiir die Erlebnisgestaltung in der archaologi-
schen Statte von Pompeji (P.A.S.) untersucht und Shen et al. (2020a) haben den Einfluss smarter Tech-
nologien auf das Besuchererlebnis entlang der Customer Journey anhand des Ningbo Museums analy-

siert.

Bayerische Stadte standen bisher nicht im Fokus der Untersuchungen zu smarten Touristinnen. Uber
die Erfahrungen, Wiinsche sowie das Verhalten smarter Touristinnen in Bayern ist daher wenig be-
kannt. Zudem wurden mangelnde Kenntnisse Uber touristische Verhaltensweisen im Smart Tourism
auch in der Praxis von den bayerischen Anbietern beklagt, die im STIBS I-Projekt im Fokus der wissen-
schaftlichen Analyse standen. Das STIBS-II-Projekt schlieft unmittelbar an das STIBS I-Projekt an und
untersucht die technologischen Bediirfnisse und Anforderungen smarter Touristinnen in bayerischen

Stadten.



2 Theoretische Grundlagen smarter Touristinnen

Einige wenige konzeptionelle Studien bieten erste Ansdtze, smarte Touristinnen und deren Verhaltens-
weisen zu skizzieren. Diese modellhaften Erlauterungen kdnnen empirischen Studien zwar als Grund-

lage dienen, bediirfen aber einer Uberpriifung und gegebenenfalls Erweiterung.

2.1 Smart Tourists — Definition und Charakteristika

Eine Definition der smarten Touristinnen legen Femenia-Serra et al. (2019: 122) vor: “The tourist who,
by being open to sharing his or her data and making use of smart technologies, interacts dynamically
with other stakeholders, co-creating in this way an enhanced and personalised smart experience. This
tourist is open to innovations, social and pro-active and finds his or her natural environment in the
smart tourism ecosystem and the smart destination.” Die smarte Touristin bzw. den Touristen zeichnen

demnach drei charakteristische Verhaltensweisen aus:

Sie teilen Daten mit anderen Akteuren der Destination: Smarte Touristinnen teilen wahrend ihrer
Reise eine Vielzahl persoénlicher und praferenzbezogener Daten, um individuelle Informationen und
Angebote zu erhalten. Als Quellen dieser Daten kdnnen beispielsweise Social Media, mobile Apps oder
Destinations-Smartcards dienen, die wiederum einerseits nur soziodemographische Daten wie Alter
und Geschlecht der Touristinnen, andererseits dariiber hinaus auch die Verweildauer auf einer Seite

oder die Klickhdufigkeiten erfassen kdnnen (Femenia-Serra et al. 2019, Gajdosik 2019, Gajdosik 2020).

Sie gestalten die Erlebnisse durch smarte Technologien mit: Der Technologieeinsatz verandert die
Rolle der smarten Touristinnen erheblich. So werden sie von passiven Informationsempfangerinnen zu
aktiven Informationsgestalterinnen (Femenia-Serra et al. 2019, Gajdosik 2020). Nach Sigala (2018)
werden smarte Touristinnen durch nutzergenerierte Plattformen fir Kundenrezensionen, Blogs, Wikis
Crowdsourcing- und Crowdfunding-Praktiken zu Co-Designern, Co-Vermarktern, Co-Werbern und Co-

Vertreibern von touristischen Erfahrungen.

Sie nutzten intelligente Technologien, um die eigenen Erlebnisse zu verbessern: Die Technologien
werden von smarten Touristinnen genutzt, um ihre Erlebnisse zu entwickeln und zu bereichern, weil
sie die Fahigkeit und den Willen besitzen, diese einzusetzen. Smarte Technologien unterliegen aller-
dings einer klaren Abwagung und werden meist nur eingesetzt, wenn sie als nitzlich, leicht bedienbar
und bereichernd eingeschatzt werden. So ermdglichen z.B. Augmented oder Virtual Reality sowie mo-
bile Apps, die sich durch allgegenwartige Konnektivitat auszeichnen, sowie Wearables ein neues per-

sonalisiertes Erlebnis in der Destination (Gajdosik 2020; Tanti, Buhalis 2017).



2.2 Veranderungen der Customer Journey und der Rollen der smarten Touristinnen

Smarte Technologien beeinflussen inzwischen alle Phasen der Customer Journey (Pre-travel, on-site
travel, post-travel) und stellen smarten TouristInnen nicht nur nitzliche Informationen bereit, sondern
koénnen fir verschiedenste Zwecke genutzt werden, wie etwa die Interaktion mit anderen Akteuren,
die Erleichterung der Entscheidungsfindung oder die Verbesserung der touristischen Erlebnisse (Neu-

hofer et al. 2015; Umweltbundesamt 2019; Shen et al. 2020).
Prospektive Phase

Bereits vor der Reise werden Smart Tourism Technologies (STT) von smarten Touristinnen genutzt, um
nach Informationen liber das Reiseziel zu suchen, touristische Attraktionen auszuwahlen oder Reser-
vierungen und Buchungen (z.B. Hotels oder Eintrittstickets) zu tatigen. Neu ist in dieser Phase aller-
dings im Besonderen, dass zunehmend auf die Bewertungen, Empfehlungen und Erfahrungen anderer
Reisender zurlickgegriffen wird. Diese nutzergenerierten Inhalte (user-generated content) werden auf
digitalen Plattformen und in Social Media geteilt, um den individuellen Entscheidungsprozess zu er-

leichtern (Shen et al. 2020).
Aktive Phase

Auch wéahrend der Reise hat die Interaktion liber STT durch die Touristinnen (Human-computer inter-
action) deutlich zugenommen. Dabei spielen mobile Endgerate (wie Smartphone oder Tablet) eine
zentrale Rolle, da sie nicht nur die Vernetzung mit der Destination und den Austausch von Echtzeitin-
formationen sowie die Kommunikation mit den Akteuren und touristischen Aktionen, sondern auch
die sofortige Abgabe von Kommentaren und Feedback ermdoglichen. Einige der am haufigsten verwen-
deten STT fir touristische Aktivitaten sind mobile Reisefiihrer und Empfehlungssysteme sowie Naviga-
tions- und Staumanagementsysteme. Durch den Einsatz von STT ist es den smarten Touristlnnen in
dieser Reisephase maoglich, einen individuellen, flexiblen und selbstbestimmten Besuch zu realisieren

und ihre touristischen Erfahrungen und Erlebnisse aktiv mitzugestalten (Shen et al. 2020).
Reflektive Phase

STT werden von smarten Touristinnen aber auch nach der Reise eingesetzt, indem sie ihre Erfahrungen
in sozialen Netzwerken und Bewertungsplattformen wie z.B. TripAdvisor teilen, um so das Besuchser-
lebnis darzustellen, zu rekonstruieren und erneut zu erleben. Gleichzeitig beeinflussen die so getatig-
ten Kommentare, Weiterempfehlungen und Kritiken andere Reisende in ihrem Entscheidungsverhal-

ten und ihren zukiinftigen Reisepldnen (Shen et al. 2020, Yachin 2018).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich das Verhalten bzw. die Rolle der smarten TouristIn-

nen grundlegend verdndert. Heutzutage nehmen sie nicht mehr lediglich eine passive Position als
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Empfangerinnen und Nutzerinnen der durch STT bereitgestellten Dienstleistungen und Angebote ein,
sondern sie sind auch aktive Co-Creators, indem sie selbst Informationen erstellen und teilen, Daten
generieren und ihre Erlebnisse mitgestalten. Die Nutzung von IKT hat so zu einer grundsatzlichen Ver-
anderung des Konsumverhaltens und deutlich informierteren, unabhangigeren, aber auch anspruchs-
volleren Touristinnen gefiihrt (Shen et al. 2020). Smarte Touristinnen (ibernehmen damit eine zentrale
Funktion im Akteursgeflige des Smart Tourism: Fiir DMOs und touristische Unternehmen sind die pro-
duzierten Daten inzwischen essenzieller Bestandteil, da sie dadurch in der Lage sind, den Touristinnen
bessere Dienstleistungen und Erlebnisse entsprechend ihren Bediirfnissen anzubieten. Im Gegenzug
missen diese eine entsprechende Infrastruktur bereitstellen und die Fahigkeit entwickeln, die ver-
schiedenen Datenquellen zusammenzufiihren und zu harmonisieren. Von besonderer Bedeutung ist
aullerdem der Datenschutz, da Touristlnnen nur bereit sind, ihre Daten weiterzugeben, wenn sie sich
sicher fiihlen und die Technologien nur nutzen, wenn sie diese als nitzlich und als ihre Erlebnisse be-

reichernd einschatzen (Femenia-Serra et al. 2019).

2.3 Erlebnisse smarter Touristinnen

Der Smart Tourism zielt insbesondere darauf ab, die touristischen Erlebnisse zu verbessern und zu ver-
andern. Unklar bleibt jedoch, was genau diese neuen Erlebnisse auszeichnet. Femenia-Serra und Neu-
hofer (2018: 142) entwickelten daher einen ersten Ansatz, um diese neuen Erlebnisse zu definieren

und zu charakterisieren:

,STE is a multi-layered type of experience, achievable in ICT-based ecosystems with a dynamic interac-
tion among all stakeholders and with a clear innovative spirit. It is a co-created, data-driven experience

constructed on context-aware and real-time way.”

Damit nennen sie erstmals vier wesentliche Merkmale dieser Erlebnisse: Erstens sind sie datengesteu-
ert, das bedeutet, dass die Gewinnung und Analyse touristischer Daten individuelle und auf den Nutzer
bzw. die Nutzerin angepasste Erlebnisse erst ermoglicht. Nur bei einer hohen Datenqualitat sind die
Erfahrungen somit individualisierbar. Des Weiteren beruhen sie auf Echtzeit, wonach Touristinnen ak-
tuelle Informationen entsprechend ihrer Bediirfnisse angeboten werden missen (z.B. reale Wartezei-
ten). Zudem basieren sie auf den entsprechenden Kontexten, die die Touristinnen umgeben. So mus-
sen je nach Umgebung und der individuellen Personlichkeit des Touristen bzw. der Touristin entspre-
chende Informationen und Dienstleistungen zur Verfligung gestellt werden. SchlieBlich werden diese
Erlebnisse von den Touristinnen aktiv mitgestaltet. Technologien sollten damit so angeboten werden,
dass sie eine aktive Nutzung (z.B. durch einfache Bedienung) erméglichen und einen Mehrwert am

Reiseziel bieten (Femenia-Serra, Neuhofer 2018).



2.4 Social Media als Tool von Smart Tourists

Social Media und Bewertungsplattformen sind flr smarte Touristinnen von herausragender Bedeu-
tung bei der Gestaltung ihrer Erlebnisse. Social Media ist inzwischen zu einem entscheidenden Be-
standteil im Leben vieler Menschen geworden, dies wird unter anderem durch den enormen Zuwachs
der Nutzerlnnen-Zahlen verdeutlicht: Im Jahr 2022 nutzten bereits 58,4% der Weltbevolkerung Social
Media (We Are Social 2022). Social Media ermdglichen das Teilen von Inhalten, sich mit anderen Nut-
zerlnnen zu vernetzen und auch von deren Inhalten zu profitieren. Als Tool sind sie Gber alle drei Rei-
sephasen hinweg relevant (Turktarhan, Cicek 2022): Vor der Reise kdnnen Touristlnnen in den unter-
schiedlichen Social-Media-Kanalen Informationen zur Destination sammeln. Einerseits sind hierbei die
Seiten von offiziellen Einrichtungen interessant, andererseits werden besonders Profile von privaten
Nutzerlnnen, die das Reiseziel bereits besucht haben und ihre Erfahrungen teilen, genutzt. Wahrend
des Aufenthalts teilen sie eigene Fotos oder Stories. Und auch nach der Reise verfassen sie Beitrage

oder Bewertungen auf den verschiedenen Plattformen (Stojanovi¢ et al. 2022).

Die von Besucherlnnen der Destinationen kreierten Inhalte in Form von Bildern, Beitrdgen oder Videos
(user-generated contents, UGC) sind sowohl fiir andere Touristinnen von Interesse (da sie oft als ob-
jektiver und glaubhafter gelten, als die meist als verzerrt wahrgenommenen Informationen von Anbie-
tern) als auch fiir Anbieter, um durch die Posts die Erfahrungen, Wiinsche und Kritik an den bereitge-

stellten Angeboten bzw. Dienstleistungen zu erfassen (Leung 2022).

2.5 Forschungslicke

Im Vordergrund der bislang publizierten Studien und Untersuchungen stehen technologische Anwen-
dungen und smarte Hard- und Software-Losungen fiir spezielle Service-, Kommunikations- und Koor-
dinationsaufgaben. Die Nachfrageseite wurde indes bislang weniger in der akademischen Literatur the-
matisiert (Gajdosik 2020) und nur fragmentiert in einzelnen demoskopischen Erhebungen adressiert,
so dass allenfalls lickenhafte Befunde zur (auch gruppenspezifischen) Technologieakzeptanz und -nut-

zung im smarten Stadtetourismus vorliegen.

In der Praxis sind die Wissensdefizite noch gravierender: So klagten zahlreiche Akteure in den im Rah-
men des STIBS I-Projektes gefiihrten Interviews mit Vertretern der Angebotsseite im bayerischen Stad-
tetourismus iber eklatante Informationsliicken zum digitalen Gasteverhalten. Es seien weitestgehend
weder die digitalen Erwartungen noch die technologischen Aktivitaten der Gaste bekannt. Dem smar-
ten Stadtetourismus in Bayern mangelt es demnach an grundlegenden Informationen lber digitale

Anspriiche, Widerstande und Aktivitaten potenzieller und faktischer Gaste.



3 Ziele und Forschungsfragen

Das STIBS Il-Projekt schliet empirisch bestehende Wissensliicken zur Technologieakzeptanz und
-nutzung durch Touristinnen. So wird ein besseres Verstandnis der Nachfrageseite erreicht, wobei so-
wohl die Anspriiche und Erwartungen erfasst als auch die Unterschiede zwischen den Touristinnen

hinsichtlich des Einsatzes von Technologie identifiziert werden.

Durch die Projekt-Erkenntnisse wird der bayerische Stadtetourismus befahigt, adaquate Angebote zu
entwickeln, denn durch STIBS Il wird der Angebotsseite (DMOs, Beherbergungsbetriebe, Reiseveran-
stalter, Museen etc.) der passgenaue Technologieeinsatz fiir verschiedenen Zielgruppen und fir un-
terschiedliche touristische Felder ermdglicht. Passende Angebote werden auch die Zufriedenheit von
Touristinnen in bayerischen Stadten dauerhaft erhéhen und damit zur Starkung der komparativen

Wettbewerbsfahigkeit des bayerischen Stadtetourismus beitragen.

Dartiber hinaus soll durch die Verknlipfung der Ergebnisse aus STIBS | mit STIBS Il geklart werden, ob
der bayerische Stadtetourismus hinsichtlich seiner digitalen Angebote und Dienstleistungen den An-
forderungen der smarten Touristinnen bereits gerecht wird oder ob hier weiterer Handlungsbedarf

besteht.
Entsprechend dieser Zielsetzung verfolgt das STIBS II-Projekt die leitende Forschungsfrage:

Welche Bediirfnisse und Anforderungen stellen smarte Touristinnen an den bayerischen Stddtetouris-

mus?
Diese soll anhand folgender Detailfragen bearbeitet werden:

e Welche Technologien werden von Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus bevorzugt ge-
nutzt und warum? Und in welchen Bereichen der touristischen Leistungskette (Mobilitdt, Be-
herbergung, Freizeit und Kultur etc.) werden sie genutzt?

e Wie zufrieden sind die Touristinnen mit dem digitalen Angebot im bayerischen Stadtetouris-
mus?

e In welchen touristischen Feldern (Leisure, MICE etc.) des bayerischen Stadtetourismus werden
welche smarten Technologien von den Géasten gefordert und genutzt?

e Welche smarten Technologien werden von Touristinnen im Stadtetourismus akzeptiert und
erwartet? Und gibt es auch Hemmnisse und Widerstande?

e Welchen Einfluss hat die Covid-19-Pandemie auf das Nachfrageverhalten bzw. auf die Erwar-
tungen der Touristinnen an smarte Technologien?

e Gibt es Unterschiede, wie und welche Touristinnen smarte Technologien nutzen und akzeptie-

ren, z.B. nach Nationalitdt oder Alter? Und ist eine Nutzerlnnen-Typologie moglich?



e Inwiefern sind die bayerischen Stadte hinsichtlich ihrer digitalen Angebote auf die Bediirfnisse

smarter Touristinnen vorbereitet? (Verknlipfung zum STIBS I-Projekt)

4 Methodik

Das sehr junge und bisher kaum untersuchte Themengebiet erlaubt keinen Riickgriff auf vorhandene
Datenmassive, elaborierte Forschungsdesigns oder analytische sowie theoretische Rekonstruktions-
modelle. Daher wurden in einem Mixed-Methods-Ansatz qualitative und quantitative Erhebungs- und
Auswertungsmethoden empirisch und interpretativ so kombiniert, dass ein grundsatzliches Verstand-
nis von touristischen Zusammenhangen bei der Technologieakzeptanz, von soziotechnologischen Mus-
tern der touristischen Technologienutzung und zu praxisbezogenen Anwendungsmaglichkeiten im

bayerischen Stadtetourismus geschaffen wurde.

4.1 Desk Research

Zu Beginn wurde mittels einer Re-Analyse bisheriger (auch internationaler) Studien und Befragungen
(z.B. Bitcom, Allensbacher) eine Ubersicht von bereits existierenden Daten zur Technikakzeptanz von

Reisenden erstellt.

4.2 Analyse sozialer Medien und Bewertungsplattformen

Uber soziale Medien und touristische Plattformen wurden die Anforderungen sowie Meinungen der
Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus qualitativ analysiert. Diese Teilstudie zielte im Besonde-
ren darauf ab, Informationen lber die Bewertung des digitalen Angebotes des bayerischen Stadtetou-
rismus sowie die sich ergebenden Erwartungen zu erdrtern. Dadurch kdnnen einerseits wichtige Er-
kenntnisse liber die Sichtweisen der Touristinnen im Smart Tourism gewonnen werden und anderer-
seits den bayerischen Stadten und ihren agierenden Akteuren essenzielle Erkenntnisse Gber die Wiin-
sche und Bediirfnisse dieser Touristinnen bereitgestellt werden. Der Fokus lag daher im Wesentlichen
auf der netnographischen Untersuchung von Kommentaren auf den Seiten der heterogenen Akteure,
die bereits im STIBS I-Projekt aus Anbietersicht befragt wurden. Einbezogen und untersucht wurden
demnach Kommentare von Touristinnen zu Sport- und Freizeiteinrichtungen, Kunst- und Kultureinrich-
tungen, Hotellerie und Gastgewerbe, Mobilitdtsanbietern, Messe und DMOs in den fiinf ausgewahlten

bayerischen Stadten.

Zwischen Januar und April 2022 wurden insgesamt 4.434 Kommentare manuell gesammelt, die im

Zeitraum von 2018-2020 auf Facebook, TripAdvisor und Google gepostet wurden. Dabei wurden
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Beitrdge aller Sprachen bericksichtigt und gegebenenfalls Gbersetzt. AnschlieRend erfolgt die Auswer-
tung dieser user-generated contents mittels Inhaltsanalyse, wobei wesentliche Themencluster identi-
fiziert wurden, die von Nutzerlnnen intensiv diskutiert wurden. Die Erstellung eines entsprechenden
Kategoriensystems fand induktiv aus dem Material heraus statt, lediglich das digitale Angebot stellte
ein vordefiniertes Bewertungskriterium dar. Im Anschluss daran wurden mittels Sentiment-Analyse

positive, negative sowie neutrale AuRerungen detaillierter analysiert.

4.3 Quantitative Befragung

Fiir die quantitative Untersuchung kam ein standardisierter Fragebogen zur Anwendung. Ziel dieser
Erhebung war es, detaillierte Informationen zu den Motivationen, Hemmnissen und Voraussetzungen
der Nutzung digitaler Angebote zu erfahren, auBerdem konnten etwaige Unterschiede genauer analy-
siert werden. Die Gestaltung des Fragebogens erfolgte in enger Abstimmung mit der bestehenden Li-
teratur, sodass die gewahlten Items deduktiv aus dem bestehenden Forschungsstand abgeleitet wur-
den. Die gewahlten Themenblécke umfassen daher die Technologienutzung, Ziele der Technologienut-
zung, der Einfluss der Covid-19-Pandemie, den Bezug zu den Anbietern, die Datennutzung und sozio-
demografische Merkmale. Bei allen Fragen wurden geschlossene Antwortkategorien gewahlt, die
mehrheitlich als Ratingskalen mit vier Abstufungen von ,trifft voll zu“ (1) bis ,, trifft gar nicht zu“ (4) und
teilweise als ungeordnete, mehrkategoriale Antwortskalen ausgestaltet wurden. Der Fragebogen
wurde anschlieRend in deutscher sowie englischer Sprache im Programm ArcGIS angelegt und lag so-

mit in elektronischer Form vor.

Datenerhebung: Die Datenerhebung wurde von Juni bis September 2022 vor Ort in den funf bayeri-
schen Stadten an ausgewahlten touristischen Attraktionen durchgefiihrt. Die Fragebdgen konnten von
den Befragten dabei am Tablet oder alternativ mittels QR-Codes am Smartphone (siehe Abb. 1) ausge-

fllt werden. Insgesamt konnte ein Riicklauf von n=507 Fragebdgen in den Stadten erzielt werden.
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Abbildung 1: QR-Code des Fragebogens im STIBS
II-Projekt
Quelle: eigene Abbildung.

Auswertung: Die Ergebnisse der quantitativen Befragung wurden zunachst vor allem als deskriptive
Statistik ausgewertet. Zudem sollten allerdings auch etwaige Unterschiede hinsichtlich der Technolo-
gienutzung zwischen den einzelnen Touristinnen identifiziert werden, weshalb eine Clusteranalyse
durchgefiihrt wurde. Hierbei wurde eine hierarchische Clustermethode gewahlt, da die Anzahl der
Cluster zuvor nicht bekannt war. Die Auswertung der gesammelten Fragebogen erfolgte mit Unterstiit-

zung der Software SPSS.

Soziodemografische Merkmale der Befragten: Die Stichprobe beinhaltet insbesondere jlingere Men-
schen. Den Grof3teil bilden somit Befragten im Alter von 14 bis 21 (18,9%) und von 22 bis 35 Jahren
(39,1%). Geringflgiger konnten jedoch auch altere Menschen fiir die Befragung gewonnen werden
(7,1%: 61-70-)ahrige; 3,0%: liber 70-Jahrige). Das Geschlechterverhaltnis war in der Gesamtstichprobe

relativ ausgeglichen (53,3% Frauen, 44,5% Manner, 2,2% Divers).
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5 Ergebnisse

5.1 Technologienutzung und -bewertung der Touristinnen in Bayerns Stadten

Welche Technologien werden von Touristinnen im bayerischen Stddtetourismus bevorzugt genutzt

und warum?

Technologien spielen im bayerischen Stadtetourismus fiir Besucherlnnen eine zunehmend bedeuten-
dere Rolle. Das bestatigen sowohl die Social Media-Erhebung als auch die quantitative Befragung. Na-
hezu alle Befragten nutzen Technologien auf ihrer Stadtereise und auch in vielen Social Media-Kom-
mentaren werden digitale Angebote der Stadte diskutiert und bewertet. Allerdings existieren erhebli-
che Unterschiede der Nutzungsintensitat zwischen den angebotenen Technologien. Nicht alle digitalen

Angebote werden gleichermalien von den Reisenden genutzt.

Beide Erhebungen kommen hierbei zu gréRtenteils Gbereinstimmenden Ergebnissen: In den Social Me-
dia-Kommentaren finden Online-Tickets, VR?, Audio-Guides und Webseiten besonders hiufig Erwah-
nung. Weniger prasent sind hingegen Themen wie Robotik, Automatisierung oder Kl und Cloud Com-
puting (siehe Abb. 2). Auch in der quantitativen Befragung préaferieren Touristinnen technologische
Angebote wie WLAN, Webseiten, GPS oder Apps. Weiterfihrende innovative Technologien (Chatbot
und Robotik, Augmented Reality sowie Bluetooth-Beacon) werden hingegen deutlich seltener wahr-
genommen. In der Summe werden userseitig demnach derzeit vornehmlich konventionellere Techno-

logien im Stadtetourismus genutzt.

Multimedia-Stationen
techmsche Ausstattung

elektronische Bezagl noglichkeiten

ode

Audlo Gulde
Onlls.,ge _Tl Ckes-otclal Media
Virtual Reality ™

Robot ioam & K1 C]audCom atin
e \Tehserte™

interaktive Stationen
Online Remstnemno

E-Auto-Ladestatlonen
digitale Angebote

Newsletter
Automatisierung

Abbildung 2: Wordcloud zum Technologieeinsatz im bayerischen Stédtetourismus
Quelle: eigene Abbildung

1 Dain einer touristischen Einrichtung die VR-Technologie das zentrale Element fiir die Erlebnisse ist, wird diese
Technologie von den Reisenden auch sehr intensiv diskutiert, was die groRe Anzahl an Nennungen begriindet
11



Diese Erkenntnisse lassen sich einerseits mit dem bereits im STIBS I-Projekt identifizierten geringeren
Angebot an fortschrittlichen Technologien in den untersuchten Stadten erklaren, basieren aber ande-
rerseits auch auf den userseitigen Griinden fiir die Technologieanwendung. Zu den haufigsten Nut-
zungsgrinden zahlen fur Touristinnen die Informationssuche (95,8%) und die einfache Bedienbarkeit
(90,9%). Solche Eigenschaften weisen vor allem bekannte und vertraute Technologien wie Webseiten,
WLAN oder Audio-Guides auf. Als neuartig wahrgenommene Technologien — z.B. Robotik oder KI —
werden entsprechend seltener genutzt. Bemerkenswert ist vor dem Hintergrund der Smart Tourist-
Thematik auch, dass die Moglichkeit des Austauschs mit anderen Reisenden sowie des Teilens von
Erfahrungen wider Erwarten kaum Griinde fiir die Technologienutzung sind. Zudem ist bei mehr als
der Halfte der Befragten die Nutzung der Technologien nicht intrinsisch motiviert, sondern von fehlen-

den Moglichkeiten alternativer (analoger) Angebote erzwungen.

In der Synopse der finf bayerischen Stadte ist die Technologienutzung durch die Touristinnen ver-
gleichbar. Nennenswert sind jedoch zwei Besonderheiten: Neuere Technologien wie Chatbot, Robotik,
Bluetooth sowie AR werden in Regensburg derzeit doppelt so oft genutzt wie in den anderen bayeri-
schen Stadten. Demgegeniiber wenden Touristinnen in Ingolstadt derartige Technologien gar nicht an
und auch die anderen bereits etablierteren technologischen Angeboten werden dort deutlich seltener
genutzt. Eine mogliche Erklarung dafiir konnen die Erkenntnisse aus dem STIBS I-Projekt liefern: In-
golstadt war 6konomisch liber einen langeren Zeitraum sehr monostrukturell mit starkem Fokus auf
die ansassigen Wirtschaftsunternehmen im Mobilitdtsbereich ausgerichtet und hat damit den Touris-
mus weniger stark priorisiert und spater hauptsachlich auf Geschaftsreisende ausgelegt. Erst in jlings-
ter Vergangenheit wurden groRRere touristische Anstrengungen unternommen, wodurch auch der Frei-
zeittourismus entwickelt wurde. Auch deshalb stehen wohl digitale Angebote bislang noch nicht so

stark im Vordergrund.

Wie zufrieden sind die Touristinnen mit dem digitalen Angebot im bayerischen Stédtetourismus?

Zu recht unterschiedlichen Ergebnissen kommen die beiden Forschungsmethoden bei der Messung

der Zufriedenheit der Touristinnen mit dem digitalen Angebot im bayerischen Stadtetourismus.

In der quantitativen Befragung zeigen sich die Stadtereisenden mit dem digitalen Angebot gréRtenteils
zufrieden, nur ein kleinerer Teil ist mit den angebotenen Technologien nicht einverstanden (siehe Abb.
3). Insbesondere die seit langerer Zeit etablierten Technologien (WLAN, Webseiten, GPS, Apps) bewer-
ten die Touristinnen als vollkommen ausreichend und haben dariiber hinaus auch keine weiteren Er-
wartungen an das technologische Angebot. Dies gilt insbesondere fiir Kohorten im héheren Alter (60+).

Die kleinere Gruppe der unzufriedeneren Befragten, die das technologische Angebot als unzureichend
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kritisiert, umfasst indes sowohl vor allem junge Touristinnen (22-35 Jahre) als auch Reisende, die eher

Gber ein geringeres Reisebudget verfligen.

Umfrage: Die Mehrheit der Befragten ist zufrieden mit dem

technologischen Angebot im bayerischen Stadtetourismus
n=501

1,2%
8,6%
16,6%

10,4%

63,3%

sehr zufrieden eher zufrieden eher unzufrieden = sehr unzufrieden kann ich nicht beurteilen

Abbildung 3: Zufriedenheit der Reisenden in der Umfrage mit dem digitalen Angebot in Bayern
Quelle: eigene Abbildung

Auf den Social Media-Plattformen werden online in den Diskussionen und Beitrdgen der Touristinnen

vielfaltige Themen angesprochen, die beispielsweise folgende Aspekte umfassen:

Allgemeines Lob

- Generelle Kritik

- Angebote fur Familien
- Covid-19-Pandemie

- Crowding

- Digitale Angebote

- Erreichbarkeit

- Gestaltung der Einrichtung / Institution
- Verpflegung

- Wartezeiten

- Preisgestaltung oder

- Sauberkeit
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In der Haufigkeit der Nennung der vielfadltigen Themen konnen Unterschiede identifiziert werden, ins-
besondere wenn die positiven (6.691 Textstellen) und negativen (4.332 Textstellen) AuRerungen mit-
einander verglichen werden. Auffillig ist grundsatzlich die hohe Anzahl allgemein positiver AuRerun-
gen und Weiterempfehlungen der bayerischen Tourismuseinrichtungen (2.576 Textstellen). Das digi-
tale Angebot in den bayerischen Stadten wurde von den Touristinnen bei den positiven Kommentaren
auf Social Media hingegen eher durchschnittlich haufig erwdhnt (siehe Abb. 4). Ein anderes Bild zeigt
die Liste der negativen Kommentare in den sozialen Medien, denn auf der Mangelliste finden sich die
digitalen Angebote unter den ersten funf Kritikpunkten. Zudem fallt auf, dass auch weitere Kritik-
punkte durch smarte Technologien |6sbar waren (siehe Abb. 5): So waren durch technologische Losun-
gen beispielsweise Overcrowding-Effekte sowie lange Wartezeiten vermeidbar, mangelhafte Beschil-
derungen und fehlende Orientierungsmoglichkeiten ausgleichbar und auch interaktive Elemente sowie

Mehrsprachigkeit gestaltbar.

In der Gesamtschau der Social Media-Analyse zeigt sich, dass mehr als jeder zweite Gast mit dem digi-
talen Angebot im bayerischen Stadtetourismus unzufrieden ist (siehe Abb. 6). Dieser Befund weicht
grundsatzlich von den Ergebnissen der quantitativen Befragung ab, wonach die Mehrzahl mit den tech-
nologischen Angeboten zufrieden ist (s.o.). Erklart werden kdnnte diese Diskrepanz durch die offenere
AuRerung von Kritik im Internet und die damit verbundene Anonymitit oder auch durch die ambitio-

nierteren Technologieanforderungen von Social Media-Nutzerlnnen.
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Social Media-Analyse: Mehr als jeder zweite Gast ist mit dem digitalen

Angebot im bayerischen Stadtetourismus unzufrieden
n=671

1,0%

= negativ m positiv = neutral

Abbildung 6: Zufriedenheit der Touristinnen auf Social Media mit dem digitalen Angebot in Bayern
Quelle: eigene Abbildung

Welche smarten Technologien werden von Touristinnen im Stéddtetourismus akzeptiert und erwar-
tet? Gibt es auch Hemmnisse und Widerstinde?

Die Social Media-Analyse ermdglicht einen detaillierteren Einblick in die Erwartungen an und die Er-
fahrungen der Touristinnen mit dem digitalen Angebot im bayerischen Stadtetourismus. An den tech-
nologischen Anwendungen in den fiinf Stadten loben sie die niederschwelligen Nutzungsmoglichkeiten
sowie die erfahrbaren Vorteile (z.B. die Verkiirzung von Wartezeiten oder die vielféltigere Fremdspra-
chigkeit). Uber Webseiten und Social Media fiihlen sie sich auRerdem gut versorgt mit wichtigen und
weiterflihrenden Informationen. Bei anderen technologischen Anwendungen (z.B. VR oder interaktive
Stationen) werden zudem die Beteiligungsmoglichkeiten und neuen Erlebnisse geschatzt. Besonderer
Beliebtheit erfreuen sich auch die vielschichtigen Smartphone-Anwendungen, die individuelle Zugange

zu den touristischen Angeboten in der Stadt und bei einzelnen Einrichtungen ermdoglichen.

Demgegeniiber gibt es aber auch einige Kritikpunkte am derzeitigen technologischen Angebot in den
bayerischen Stadten. Inzwischen werden basale Angebote wie WLAN, Apps oder elektronische Bezahl-
moglichkeiten haufig vorausgesetzt und daher fiihrt ein Fehlen zu Enttduschung. Bemangelt wird auch
die konkrete Ausgestaltung der Technologien, beispielsweise die eingeschrankte Funktionsfahigkeit
und Bedienbarkeit oder der fehlende Mehrwert, wenn beispielsweise der Audio-Guide lediglich die

Textschilder vorliest. Eine unausgereifte Umsetzung — wenn beispielsweise Online-Tickets nach wie vor
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ausgedruckt werden missen und nicht als QR-Code am Smartphone vorgezeigt werden kénnen — gilt
flr viele Reisende ebenfalls als inakzeptabel. Letztendlich beschweren sich einige Touristinnen auch
Uiber fehlerhafte oder gar fehlende aktuelle Informationen, beispielsweise zu Offnungszeiten oder den
in den letzten zwei Jahren besonders relevanten Covid-19-MaRnahmen und wiinschen sich teilweise

auch mehr Echtzeitdaten.

In welchen Bereichen der touristischen Leistungskette (Mobilitit, Beherbergung, Freizeit und Kultur
etc.) werden die technologischen Anwendungen genutzt?

Besonders hiufig werden Technologien von den Stidtereisenden in Hotels, Pensionen bzw. Ubernach-
tungsmoglichkeiten sowie in der Gastronomie und von Verkehrsanbietern genutzt. Deutlich seltener
wenden Touristinnen technologische Anwendungen im MICE-Bereich (Messe) sowie bei Sporteinrich-

tungen an (siehe Abb. 7).

Bei einer detaillierteren Betrachtung der jeweils eingesetzten Technologien fallt auf, dass Touristinnen
konventionellere Angebote wie Apps, WLAN, GPS, Social Media, Reiseblogs und Webseiten im Grunde
in allen Bereichen —vom Hotel bis zur Freizeiteinrichtung — intensiv nutzen. Innovativere Technologien
werden dagegen seltener von den Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus gebraucht, hierbei
ergeben sich allerdings auch Unterschiede zwischen den Anbietern. Beispielsweise werden im MICE-
und Sport-Bereich fortschrittlichere Technologien — Chatbot, Robotik, Augmented Reality, Bluetooth-
Beacon sowie Datenspeicherung in einer Cloud — am haufigsten von den Reisenden verwendet. Der
Messebereich galt auch bereits im STIBS I-Projekt als Vorreiter der digitalen Transformation im baye-
rischen Stadtetourismus. Eher selten nutzen Stadtetouristinnen solche neuartigen IKT im Gastrono-
mie- und Hotellerie-Bereich, hier werden demnach in groRer Anzahl eher konventionelle digitale An-

wendungen wie WLAN und Webseiten angewendet.
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Wo nutzen Stadtereisende technologische Anwendungen?
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Abbildung 7: Technologieanwendung durch Touristinnen in Bayern nach Bereichen der touristischen Leistungskette
Quelle: eigene Abbildung

Zwischenfazit 1: Technologienutzung und -bewertung

Im bayerischen Stadtetourismus werden von Touristinnen im Wesentlichen bisher bekannte und
basale Technologien (Webseiten, WLAN) genutzt, weil sie der Informationsbeschaffung dienen und
relativ einfach zu bedienen sind. Damit sind die Reisenden auch mehrheitlich zufrieden. Vice versa
sind die Potenziale des Smart Tourism wenig bekannt und werden folglich nicht ausgeschopft. In
Social Media werden zudem bereits die technologischen Moglichkeiten im bayerischen Stadtetou-
rismus kritisiert und ein Fehlen innovativerer Angebote und/oder ihre eingeschrinkte Funktionsfa-

higkeit und Bedienbarkeit bemangelt.

5.2 Einfluss der Covid-19-Pandemie auf die Touristinnen in Bayern

Welchen Einfluss hat die Covid-19-Pandemie auf das Nachfrageverhalten bzw. auf die Erwartungen

der Touristinnen an smarte Technologien?

Der Stadtetourismus war von den Auswirkungen der Covid-19-Pandemie (iberausstark betroffen und
kam auch in Bayern fast ganzlich zum Erliegen. Die Digitalisierung wurde im Tourismus — wie in vielen
anderen Lebensbereichen — zur zentralen Losungsstrategie, um dieser Herausforderung zu begegnen.
In der schriftlichen Erhebung wurde daher der Einfluss der Covid-19-Pandemie auf das technologische

Verhalten der Touristinnen thematisiert.
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Die Covid-19-Pandemie hat bei mehr als der Halfte der Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus
nicht dazu gefiihrt, dass sie technologische Anwendungen auf ihrer Reise vermehrt nutzen. Begriindet
wird dies damit, dass sie bereits vor dem Ausbruch der Pandemie Technologien anwendeten, wodurch
es nicht notwendig war, sich mit weiteren digitalen Angeboten zu beschaftigen. Es bleibt jedoch fest-
zuhalten, dass sich diese Aussagen vorziglich auf technologische Angebote beziehen, die seit Liange-

rem bekannt sind und nicht auf neuartige Technologien (siehe Kap. 5.1).

Die Covid-19-Pandemie hat aber die Erwartungen vieler Reisender (58,8%) an die Bereitstellung digi-
taler Angebote am Reiseziel erhdht. Einen Stadtetrip nach Bayern kdnnen die virtuellen Technologien
jedoch fir die Gberwiegende Mehrheit der Touristinnen nicht ganzlich ersetzen, weil eine virtuelle
Rundreise von zu Hause nicht mit einem Besuch vor Ort vergleichbar sei. Technologien wirkten aller-
dings gerade wahrend der Pandemie unterstiitzend, um mit Anbietern der Destinationen in Kontakt

zu bleiben.

Zwischenfazit 2: Auswirkungen der Covid-19-Pandemie

Virtuelle Stadtereisen (von zu Hause aus) konnen einen Besuch fiir die Reisenden nicht ersetzen. Die
Pandemie hat aber die technologischen Erwartungen der Touristinnen verandert, sodass heute ver-
mehrt digitale Angebote im bayerischen Stadtetourismus vorausgesetzt werden. Sie hat jedoch nicht
die Kompetenzen gesteigert, neuartige technologische Anwendungen im Stadtetourismus auch ver-

starkt zu nutzen.

5.3 Verhaltensanderungen und Unterschiede der Touristinnen im bayerischen Stadte-
tourismus

Gibt es Unterschiede, wie und welche Touristinnen smarte Technologien nutzen und akzeptieren, z.B.
nach Nationalitit oder Alter? Ist eine Nutzerinnen-Typologie méglich? Und wie veréndert sich das

Verhalten der Touristinnen durch den Gebrauch von smarten Technologien?

Mittels einer Clusteranalyse (vgl. Kap. 4.3) kdnnen vier Touristinnen-Typen unterschieden werden.
Gleichwohl allen vier Typen die hohe Relevanz des Schutzes ihrer Privatsphare bei der Nutzung digita-
ler Technologie gemeinsam ist, charakterisieren sie sich durch unterschiedliche Verhaltensweisen im

Smart Tourism:

Die E-Touristinnen (18,6%): Diese Gruppe umfasst Stadtereisende, die lediglich konventionelle Tech-
nologien (Webseiten und WLAN) des E-Tourism in groRerem Umfang nutzen, neue technologische An-
gebote (Chatbot, Robotik, Augmented Reality) sind fiir sie nicht von Interesse, weil sie Technologien
lediglich zur Informationssuche und Kontaktaufnahme (z.B. Hotels) nutzen und dabei auf eine einfache
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Bedienbarkeit achten. Sie wollen sich weder mit anderen Reisenden vernetzen noch Erfahrungen digi-
tal austauschen. Auch durch die Covid-19-Pandemie hat sich das technologische Verhalten dieser Stad-
tereisenden nicht verandert. Weder haben sie nun héhere Erwartungen an digitale Angebote, noch
haben sie neue Kompetenzen zur Technologienutzung entwickelt. Soziodemographisch zeichnet sich
diese Gruppe durch die hochsten Anteile an dlteren Reisenden (61 bis Gber 70-Jahrige) aus und umfasst

zudem fast ausschlieBlich deutsche Touristinnen (90,5%).

Die Beginner (32,5%): Fir sie sind WLAN und Webseiten zwar weiterhin die zentralen Technologien,
allerdings nutzen sie auch bereits Social Media und Bewertungsplattformen als Informationsquellen
und auch neuere Technologien testen sie in Ansatzen. Die Beginner unternehmen also schon erste
Schritte in Richtung Smart Tourism. Die digitalen Vernetzungsmoglichkeiten mit anderen Reisenden
werden von ihnen aber noch nicht genutzt, sogar Kommentare von anderen Reisenden werden nur in
sehr geringem Umfang gelesen und fiir die Reiseplanung verwendet. Die Pandemie hat aber sowohl
ihre Lernkurve in der Technologienutzung als auch ihre Erwartungen an das digitale Angebot im Stad-
tetourismus erhoht. Soziodemographisch fallt in dieser Gruppe ein sehr hoher Anteil deutscher Tou-

ristinnen auf.

Die Beobachter (27,7%): Sie nutzen Webseiten, Social Media-Plattformen und Reiseportale vor allem
zur Informationsbeschaffung und wenn die Bedienbarkeit einfach ist. Sie lesen aber auch sehr genau
die Kommentare und Beurteilungen auf Social Media-Plattformen und teilen fallweise auch selbst ihre
Erfahrungen. Ein aktiver und direkter Austausch mit anderen Reisenden findet allerdings (noch) nicht
statt. Weil sie bereits vor der Covid-19-Pandemie verschiedene Technologien genutzt zu haben, hat
die Pandemie ihre digitalen Kompetenzen nicht weiter erhoht. Auffallig ist in dieser Gruppe ein hoher

Anteil auslandischer Reisender, ein Viertel in dieser Gruppe sind internationale Touristinnen.

Die Kommunikativen (21,2%): Sie sind digital am anspruchsvollsten, beispielsweise sind ihnen Social
Media-Plattformen als Informationsquellen wichtiger als die Webseiten der Anbieter. Auch neuartige
Technologien (AR oder Robotik/Chatbot) interessieren sie und sie schatzen technologische Anwendun-
gen, um sich mit anderen Reisenden auszutauschen und ihre eignen Erfahrungen digital mit diesen zu
teilen. Zudem erwarten sie, dass die angebotenen Technologien im Stadtetourismus auf ihre Beddirf-
nisse zugeschnitten sind. Gerade durch die Covid-19-Pandemie sind die Erwartungen dieser TouristIn-
nen an das digitale Angebot im bayerischen Stadtetourismus mehrheitlich gestiegen. Auch virtuellen
Stadtereisen von zu Hause aus sind sie aufgeschlossen. Mehr als die Hélfte der Touristlnnen in dieser

Gruppe sind internationale Reisende.
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Zwischenfazit 3: Verhaltensanderungen und Unterschiede der Touristinnen

Ein smarter bayerischer Stadtetourismus muss unterschiedlichen Touristinnen-Typen verschie-
dene digitale Angebote entsprechend ihrer Bediirfnisse bereitstellen, weil die Kompetenzen in der
Technologienutzung sowie die Aufgeschlossenheit gegentliber smarten Technologien unterschied-
lich sind. Internationale Touristinnen sind tendenziell erfahrener mit digitalen Anwendungen und

haben dementsprechend auch héhere Anspriiche an die aktive Mitgestaltung im Smart Tourism.

5.4 VerknUpfung zu STIBS | und Erreichung der vorhergesehenen Ziele

Inwiefern sind die bayerischen Stéidte hinsichtlich ihrer digitalen Angebote auf die Bediirfnisse smar-

ter Touristinnen vorbereitet?

Derzeit entspricht das digitale Angebot im bayerischen Stadtetourismus im Wesentlichen den Anfor-
derungen der Touristinnen. Allerdings sind gerade jlingere Gaste haufig unzufrieden und bemangeln
beispielsweise die Funktionsfahigkeiten oder die Breite des digitalen Angebots. Wird zukiinftig der An-
teil der alteren Touristinnen (insbesondere die sog. Baby-Boomer) an den Reisenden abnehmen und
gleichsam der Anteil der Digital Natives und auch der (oft digital kompetenteren) internationalen Stad-
tereisenden zunehmen, missen die Anbieter entsprechende digitale Angebote schaffen, um die At-
traktivitdt und Zufriedenheit zu sichern und die Wettbewerbsfahigkeit des bayerischen Stadtetouris-

mus zu steigern.

Durch den beschleunigten digitalen Ausbau im Zuge der Covid-19-Pandemie wurde in viele Fallen be-
reits auf die gestiegenen Erwartungen der neuen smarten Reisetypen reagiert, fehlende Datenstruk-
turen limitieren aber haufig eine breitere Entwicklung in Richtung Smart Tourism. Bei der zukiinftigen
Sammlung relevanter Daten und Informationen fordern die bayerischen Stadtetouristinnen aber den
Schutz ihrer Privatsphare und auch eine gewisse Anonymitat, d.h. der von den Anbietern bereits the-
matisierte verantwortungsbewusste Umgang mit persénlichen Informationen muss auch zukinftig im
Fokus stehen. Der Ausbau, die Bewerbung und die niederschwellige Nutzbarkeit digitaler Angebote im
bayerischen Stadtetourismus erfordert — das belegen STIBS | und STIBS Il — die Sammlung von mehr
anonymisierten Daten der Reisenden und deren Verwendung zur individuellen Anpassung der Tech-
nologien. Zudem bestehen in den bayerischen Stadten noch deutliche Potentiale, die Touristinnen

noch aktiver als bisher in die Gestaltung des digitalen Angebots einzubeziehen.

Diese anwendungsorientierte Studie (STIBS Il) ermoglicht ein tieferes Verstandnis der Bedlrfnisse der
Touristinnen im bayerischen smarten Stadtetourismus. Durch die Kombination aus qualitativen und

guantitativen Methoden wurden sowohl die Hintergriinde zur Technologienutzung untersucht sowie
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Hemmnisse und kritische Meinungen erdrtert. AuRerdem wurden die Auswirkungen der Covid-19-Pan-
demie berlicksichtigt und vertiefte Kenntnisse zu den unterschiedlichen Typen mit ihren Verhaltens-
weisen ermoglicht. Die empirischen Erkenntnisse dienen aber nicht nur der wissenschaftlichen Grund-
lagenforschung, sondern kénnen auch bayerische Praktikerlnnen dazu befdhigen, einen angepassten
Smart Tourism zu realisieren, der die Erlebnisse verbessert, die Aufenthaltsqualitat erhoht und zukinf-

tig die richtigen Vorgehensweisen priorisiert.

Die zentralen Ergebnisse des STIBS IlI-Projekts sollen in einem tourismuswissenschaftlichen Journal pu-
bliziert und beim Deutschen Kongress fiir Geographie (DKG) diskutiert werden. In der 20. Forschungs-
beilage der Augsburger Allgemeinen wurde der Bevélkerung bereits ein erster Einblick in Ergebnisse
ermoglicht. Daneben sollen die Erkenntnisse auch an bayerische Praktikerinnen kommuniziert werden,

um die bisherigen Licken in Bezug auf die Verhaltensweisen der Touristinnen zu schlieRen.

6 Implikationen fir einen smarten bayerischen Stadtetourismus

1 Die Bereitstellung digitaler Angebote ist im bayerischen Stadtetourismus unerlasslich

Die Analyse der Meinungen und Bediirfnisse der Touristinnen im bayerischen Stadtetourismus zeigt
sehr deutlich, dass digitale Angebote langst im Bewusstsein verankert sind und — wenn auch in unter-
schiedlichem MaRe — inzwischen nahezu von allen Reisenden genutzt werden. Daher wird ein Mangel
oder eine unzureichende Ausgestaltung entsprechender Angebote auch deutlich von den Touristinnen
kritisiert. Hinzukommt eine teilweise sehr konkrete Vorstellung zur Ausgestaltung solcher Technolo-
gien und der Anspruch an die Bereitstellung von Mehrwerten sowie verbesserten Erlebnissen. Fiir den
bayerischen Stadtetourismus impliziert dies die Notwendigkeit technologischer Angebote, um auch

zukinftig wettbewerbsfahig zu sein.

2 Bisher werden die Méglichkeiten des Smart Tourism auf der Reise noch nicht ganzlich ausgeschopft

Inzwischen existiert eine Vielzahl an unterschiedlichen technologischen Anwendungen, die im bayeri-
schen Stadtetourismus genutzt werden kdnnen. Den meisten Touristinnen ist die komplette Fille der
Moglichkeiten jedoch noch nicht bekannt, da vorzugsweise konventionelle Technologien genutzt wer-
den und neuere Informations- und Kommunikationstechnologien noch eine untergeordnete Rolle spie-
len. Bisher ist die Mehrheit der Reisenden deshalb auch mit dem vorherrschenden Angebot (noch)
zufrieden. Unter den jingeren Reisenden nimmt die Unzufriedenheit aber bereits zu, weil sie gréRere
Erwartungen an ein breiteres Angebot haben. Die derzeitige Henne-Ei-Situation (fragen Touristlnnen

technologische Angebote erst nach, wenn sie angeboten werden oder werden solche Technologien
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erst angeboten, wenn sie auch nachgefragt werden) wird sich zukiinftig demographisch (durch die an-
teilige Zunahme der Digital Natives an den Stadtereisenden) und ggf. auch durch den Anstieg interna-

tionaler Reisenden aufldsen.

3 Die Covid-19-Pandemie erhéht die Erwartungen an das technologische Angebot im Smart Tourism

Die Covid-19-Pandemie hat zwar einerseits zu einem enormen Einbruch der Touristinnenzahlen im
bayerischen Stadtetourismus gefiihrt, andererseits zeigte sich aber bereits im STIBS I-Projekt, dass sie
anbieterseitig zu einem Ausbau des digitalen Angebotes beigetragen hat. Und auch auf der Nachfrager-
Seite hat die Pandemie die Erwartungen an das technologische Angebot gesteigert, sodass eine Riick-
kehr zu einem rein analogen Besuch fiir die meisten Reisenden nicht mehr denkbar ist. Allerdings sind
die Lernkurven bei neueren Technologien nicht so stark gestiegen und auch ein Bedeutungsverlust von
realen Reisen gegeniber rein virtuellen Besuchen (von zu Hause) kann bisher noch nicht beobachtet

werden.

4 Die Potenziale des Smart Tourism werden in den touristischen Segmenten im bayerischen Stadte-

tourismus unterschiedlich ausgeschopft

Digitale Technologien werden von den Touristinnen in den touristischen Segmenten unterschiedlich
intensiv genutzt. Am haufigsten werden sie bei Hotellerie, Gastronomie und Verkehrsanbietern und
am seltensten bei Messe- und Sporteinrichtungen nachgefragt. Im Detail weichen aber die Arten der
genutzten Technologien deutlich voneinander ab. Innovativere Technologien werden gerade bei letz-
teren Anbietern haufiger als in den anderen Segmenten genutzt. Sie wurden auch bereits im
STIBS I-Projekt als Treiber im Smart Tourism identifiziert. Da die Nutzung neuerer IKT aber insgesamt
immer noch gering ist, werden deren Potenziale von den Reisenden noch nicht vollumfanglich ausge-
schopft. Mogliche Erklarungen kdnnten entweder die geringe Bekanntheit der Technologien in den
touristischen Einrichtungen oder die Schwierigkeiten in der Nutzung sowie ein mangelndes Interesse

der Touristinnen an diesen Angeboten sein.

5 Der bayerische Stidtetourismus muss die unterschiedlichen Bediirfnisse der Touristinnen beriick-

sichtigen

Bei der Umsetzung des Smart Tourism in bayerischen Stadten sind verschiedene Touristinnen-Typen

mit unterschiedlichen Verhaltensweisen und Bedirfnissen zu bericksichtigen. Unerlasslich ist
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dementsprechend die Anpassung der digitalen Angebote an die jeweiligen Charakteristika der Ziel-
gruppen, wenngleich auch die Kompetenzen sowie die Aufgeschlossenheit gegeniiber smarten Tech-
nologien bei allen Reisenden tendenziell zunimmt. Den Bediirfnissen von Touristinnen, die sich im We-
sentlichen digital (z.B. Gber Webseiten) nur informieren wollen, wird der bayerische Stadtetourismus
bereits gerecht. Fir viele touristische Anbieter besteht allerdings noch Handlungsbedarf gegeniber
progressiveren Touristinnen-Typen, die eine zunehmende Offenheit flr neuartige technologische An-
gebote haben und auch smarte Anwendungen erwarten. Sie wollen teilweise heute schon individuelle
Angebote entsprechend ihrer Bediirfnisse nutzen. Ein engerer Einbezug dieser Touristinnen in die Aus-
gestaltung eines smarten bayerischen Stadtetourismus ist auch aufgrund ihres tGberdurchschnittlich

hohen Anteils an internationalen Gasten sinnig, um die Wettbewerbsfahigkeit langfristig zu sichern.

6 Ein smarter bayerischer Stadtetourismus lasst sich nur unter Einbezug der Touristinnen realisieren

Aufgrund der neuen (inter)aktiveren Rolle der Touristinnen im Smart Tourism ist die Beriicksichtigung
ihrer Bedtrfnisse von zentraler Bedeutung. Erst durch ein tiefgreifendes Verstandnis der Nachfrager-
Seite konnen Anbieter ihr Angebot addquat an die Anforderungen anpassen. Solche Bottom-up-Struk-
turen mit dem Einbezug der Touristinnen in diesen digitalen Transformationsprozess sind auch im bay-
erischen Stadtetourismus sinnvoll. Eine besondere Berlicksichtigung bedarf dabei der Schutz der Pri-
vatsphare der Touristinnen, um eine aktive Beteiligung zu fordern. Fiur die Zukunft zeichnet sich ab,
dass die technologischen Anspriiche insbesondere jiingerer Generationen an den bayerischen Stadte-

tourismus zunehmen werden.
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