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Frkenntnis 1

Das Tourist Office muss
kKundenorientierter arbeiten. Dazu muss
es den Gast besser kennen.
Erschliessung und Nutzung Daten sind
der Schlussel fur das Tourist Office bzw.
die Destination der Zukunft.



Mogliche Fragen:

Kenne ich meinen Gast? Falls nein, was
muss Ich tun, um mehr uber die
Bedurtnisse und das Verhalten meiner
Gaste zu ertahren?



Frkenntnis 9

Das Tourist Office der Zukuntt ist
sowonl digital als auch menschlich. Der
Mix 1st abhangig von der ortlichen
Struktur der Destination, dem Produkt
und dem Gaste-Mix.



Mogliche Fragen:

Wie sind die Mitarbeiter im Tourist
Office eingesetzt? Gibt es zeltintensive
Tatigkeiten, die keinen Mehrwert fur
den Gast darstellen und allentalls
automatisiert werden konnten?



Erkenntnis 3

Die wichtigsten Gasteinformationen
mussen rund um die Uhr und uberall
vertugbar sein.



Mogliche Fragen:

Welches sind die 50 wichtigsten
Fragen, die im Tourist Ottice gestellt
werden? Wie stelle ich sicher, dass
Gaste die Antworten auch erhalten,

wenn das Tourist Oftfice geschlossen ist
oder sie Im Hotel sind?



Erkenntnis 4

Das physische Tourist Office, sofern es
dieses noch gibt, wird zum Trettpunkt
und Ort der Inspirationen. Man geht
nicht hin, well man etwas braucht,
sondern well man etwas kriegt. Das
Tourist Office wird zum Flagship-Store
der Destination.



Mogliche Fragen:

Was motiviert die Leute Ins Tourist
Office zu kommen, auch wenn sie keine
konkrete Frage haben? Was lost der
Besuch des Tourist Office bel den
Gasten aus?



Erkenntnis b

Samtliche Mitarbeiter in der Destination
mit Gastekontakt sind auch
Mitarbeiter” des Tourist Office. Sie
mussen entsprechend motiviert,
ausgebildet und unterstutzt werden.



Mogliche Fragen:

Kennen die Leistungstrager vor Ort aut
die wichtigsten Fragen unserer Gaste
eine Antwort? Wie werden diese
geschult? Wie ertahren wir, was unsere
|_eistungstrager besonderes anbieten,
wissen?



Erkenntnis 6

Mit der ,Digitalisierung” des Tourist
Office werden die Erwartungen des
Gastes von heute ertullt, aber keine
Wettbewerbsvortelle geschatten. Eine
enge Zusammenarbeit zwischen den
Destinationen (aut dem Gebiet der
Entwicklung von digitalen Losungen)
drangt sich auf.



Mogliche Fragen:

Welche personlichen Bedurtnisse habe
ich bezuglich der Gasteinformation,
wenn ich an einen neuen Ort komme?
Mit welcher anderen Destination konnte
iIch gemeinsam Losungen im Bereich
der Gasteinformation entwickeln?



Handlungstelder tur das Tourist Office

Datenmanagement
Individualisierung

Vernetzung und Dezentralisierung
Emotionalisierung



Digital Destination Initiative

Projekte Projekte
Brand ,Brand
Experience® Experience®

Destination Data Space
(Dateninfrastruktur)

Digital Destination Initiative

(nationaler Tragerschaft der Tourismus- und verwandter Branchen)



Kontakt

Projekt Tourist Office 3.0
Ratael Enzler
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