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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren

Schon wieder «Digitalisierung»? Mancherorts stellt sich ein Gefiihl
der Sittigung zu diesem Thema ein. Sehr zu Unrecht meiner Mei-
nung nach: Die Reise ins digitale Zeitalter hat erst begonnen und ers-
te zaghafte Schritte sind gegangen. Die Zeichen sind vielerorts er-
kannt, das SECO hat unter dem Titel «Digitalisierung im Schweizer
Tourismus: Chancen, Herausforderungen, Implikationen» eine um-
fassende Studie erarbeiten lassen, Projekte zur Digitalisierung sprie-
ssen in den Destinationen wie die Pilze aus dem Boden und kein
Kongress ohne Bezug zum Thema.

In vielen dieser Initiativen wird die Digitalisierung entweder allzu
technisch betrachtet oder singuldre Best Cases préasentiert. Die RDK
stellt sich nun zusammen mit dem GDI die Frage: «Wie werden die
Kunden 2030 ihre Reise erleben?» Im Zentrum stehen die Reisenden,
umgeben von intuitiver Technologie. In einer Zukunft, wo uns digi-
tale Assistenten genauso Empfehlungen vorschlagen wie Entscheide
treffen Offnen sich ganz grundsitzliche Fragen. Beispielweise zur
Sinnhaftigkeit von ubiquitiren Prozessen, vom moglichen Verlust
der Spontaneitit, dem Abenteuer des Reisens ganz generell. Allen
Angsten oder Bedenken zum Trotz, bewegt sich die Welt unabénder-
lich in eine digitale Zukunft, die noch viel mehr Einfluss auf unser
Leben als Privatpersonen, als Geschéftsleute oder als Reisende haben
wird als bereits heute. Die vorliegende Studie ist fiir den Schweizer
Tourismus eine Navigationshilfe, die aus Sicht der Kunden mogliche
Szenarien skizziert und die damit verbunden Implikationen andeu-
tet. Diese Studie gibt keine Anleitung wie die partikularen Bediirf-
nisse einer Destination zu l6sen sind. Aber die Studie kann die unter-
schiedlichsten Mitspieler im Schweizer Tourismus dabei unterstiitzen
ihre Position in einer digitalen Zukunft zu finden und dies auch aus
der Perspektive des Reisenden zu tun.

Martin Sturzenegger
Direktor Ziirich Tourismus
Mitglied der Regionalen Direktorenkonferenz RDK
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Summary

Internet und Smartphone haben die Tourismus-
branche auf den Kopf gestellt. Doch wie geht es
weiter? Es ist nicht anzunehmen, dass die Digita-
lisierung am Ende angelangt ist und sich jetzt al-
les wieder beruhigt. Wir erwarten, dass smarte
Assistenten den Tourismus mindestens so pra-
gen werden, wie es Smartphones getan haben.
Mit smarten Assistenten meinen wir digitale
Ansprechpartner, die natiirliche Sprache verste-
hen und uns in Form eines Coaches oder Bera-
ters zur Seite stehen. In dieser Studie zeichnen
wir ein Bild, wie das Reisen mit solchen Assis-
tenten aussehen wiirde.

Da solche Assistenten nicht nur fiir die Reise
selbst benutzt wiirden, sondern in verschiedens-
ten Lebenslagen, wissen sie iiber unsere Interes-
sen und Vorlieben Bescheid. Fiir den Kunden
werden sie dadurch zum personlichen Reisebiiro,
Navigator, Ubersetzer, Tour-Guide etc. und iiber-
nehmen jegliche administrativen Aufgaben wie
Ticketkdufe oder Check-ins. Fiir Leistungstrager
bedeutet die Verdatung, dass Leistungen viel bes-
ser personalisiert und evaluiert werden kénnen.
Um fiir digitale Assistenten nicht unsichtbar zu
sein, miissen Leistungstréiger aber die Speisekarte,
die Auslastung von Hotelzimmern, Restaurantti-
schen und Parkplétzen oder die Wartezeiten bei
einer Bergbahn etc. maschinenlesbar machen.
Destinationsmanagementorganisationen konnen
Leistungstrager dabei unterstiitzen, digital sicht-
bar zu werden.

Es scheint plausibel, dass die niitzlichsten Assis-
tenten diejenige sind, welche alles iiber uns wis-
sen, wo also samtliche Daten uber uns, aber auch
moglichst iiber viele andere Menschen zusammen-
laufen. Wenn ein Assistent bei moglichst vielen
Menschen in simtlichen Lebensbereichen Daten
sammelt, ist das aus der Perspektive von Daten-
schutz und Privatsphdre natiirlich problematisch.

Wir zeigen deshalb Moglichkeiten auf, wie ein de-
zentraler Assistent funktionieren konnte.

Ob und wann kiinstliche Intelligenzen jemals so
leistungsstark sein werden wie in unserem Bild
beschrieben, ist unklar. Klar ist aber, dass die Ent-
wicklung in diese Richtung geht und man auf kei-
nen technischen Durchbruch warten muss, um
Implikationen dieser Arbeit umzusetzen. Wenn
man daran arbeitet, die Destination maschinen-
lesbar zu machen, wird man heute schon sichtbarer
und legt das Fundament fiir den Einsatz von
smarten Assistenten.

Aber wie geht man bei der Digitalisierung der ei-
genen Region vor? Zunidchst muss entschieden
werden, welche lokale Gegebenheiten verdatet
werden sollen. Diese Daten miissen generiert oder
eingekauft werden. Mindestens so wichtig wie das
Beschaffen der Daten ist das Zusammenfiihren
dieser. Hierbei gilt es nicht nur, Standards zu defi-
nieren, sondern diese auch maglichst breit durch-
zusetzen, damit es sich fiir Programmierer von
Apps oder smarten Assistenten lohnt, diese Stan-
dards tiberhaupt zu beriicksichtigen.

Die Daten konnen schlussendlich auf drei Arten
verwendet werden. Sie konnen als wertvolle Res-
source betrachtet, nur iiber eigene Kanile, also
Websites und Apps, verwertet werden. Die glei-
chen Daten kénnen auch iiber fremde Plattformen
wie Booking.com vertrieben werden. Oder man
stellt die Daten als Open Data allen zur Verfiigung.

Gerade im Ausblick auf smarte Assistenten scheint
uns der Open-Data-Ansatz am vielversprechend-
sten, da der Markt fiir smarte Assistenten noch
nicht von wenigen grossen Playern unter sich auf-
geteilt wurde. Noch ist offen, wer sich durchsetzen
wird, und offene Daten erlauben es, die Monopol-
falle zuumgehen. Der Einsatz von Open Data macht



die Destination sichtbar fiir alle Maschinen. Somit
haben auch dezentrale Assistenten eher eine Chan-
ce. Offene Daten erlauben aber auch heute schon
das einfache Erstellen spezieller Anwendungen, et-
wa einer App fiir Menschen mit Gehbehinderung.

Im schweizerischen Foderalismus ist es nicht
einfach, eine flichendeckende Losung durchzu-
setzen. Wichtig ist zu verstehen, dass man sich
bei offenen Daten auf eine gemeinsame Sprache,
auf einen gemeinsamen Standard festlegen muss
(vergleichbar mit dem HTML-Standard), und
nicht auf einen gemeinsamen Auftritt (wie eine
gemeinsame Webseite oder App). Tut man das
nicht, wird einem dennoch ein Standard vorge-
schrieben, doch wird dieser nicht gemeinsam
festgelegt, sondern von einem Unternehmen aus
dem Silicon Valley bestimmt.

GDI Gottlieb Duttweiler Institute
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Einleitung

Reisen wird weltweit beliebter. Das hat in erster
Linie mit einem gesteigerten Wohlstand zu tun,
was auch eine Zunahme der Flugreisen und Flug-
verbindungen zur Folge hat. In den letzten vier
Jahrzehnten hat sich die Anzahl der Flugpassagiere
um das Achtfache gesteigert.! Vom Jahr 2016 zum
Jahr 2017 alleine ist deren Zahl um 7 Prozent ge-
stiegen.? Nicht wenig davon ist auf die zunehmen-
de Reiselust der Chinesen zuriickzufiihren.?

Tourismus ist nicht nur ein soziales Phanomen,
sondern eine wichtige Industrie des 21. Jahr-
hunderts. In Europa tragt sie iiber 10 Prozent zur
Wirtschaftsleistung (BIP) bei, in Griechenland
und Portugal fast 20 Prozent.* Auch die Schweiz
ist ein beliebtes Reiseland. Jahrlich locken die Ber-
ge, die Seen, die Stidte und alles, was dazugehort,
eine Vielzahl von Menschen an. So verzeichneten
alle touristischen Beherbergungen im Jahr 2017 in
der Schweiz iiber 50 Millionen Logiernichte.>*

Die Griinde, warum Menschen verreisen, sind
vielfaltig. Flucht, Entspannung, Beziehungs-
verbesserung, Status und Selbstverwirklichung
sind nur einige der Griinde.”

Die Art der Reise wird auch vielfiltiger, sodass
man die Sicht auf das Gesamtphdnomen womaog-
lich versperrt, wenn man nur von Touristen
spricht. Durch die Verschmelzung von Arbeit und
Freizeit gibt es immer mehr Reisende, welche sich
nicht als klassische Touristen bezeichnen lassen.
Beispielsweise digitale Nomaden, welche irgend-
wo auf der Welt arbeiten kénnen, solange sie eine
Steckdose und Internetzugang haben und sich
eher fiir Coworking Spaces interessieren als fiir
gefithrte Stadttouren. Oder Kongressbesucher,
welche ein paar Tage nach ihrem Kongress noch
die Gegend bereisen. Und natiirlich will sich auch
niemand selbst als Tourist bezeichnen. Touristen
sind immer nur die anderen.®

Trotz der Vielfalt haben die meisten Reisenden
gemein, dass sie in ihrer Reise von digitalen Hilfs-
mitteln begleitet werden. Sie nutzen Karten-
dienste, tibernachten bei Privaten iiber Airbnb,
posten Selfies auf Instagram und wéhlen Restau-
rants anhand von Online-Ratings aus. Ohne diese
Werkzeuge ist das Reisen heute kaum noch vor-
stellbar. Und das, obwohl es Smartphones erst seit
etwa zehn Jahren gibt. Sieht man das Smartphone
in einer Reihe mit vorherigen digitalen Revolutio-
nen wie dem Personal Computer oder dem Inter-
net, stellt sich zwangsldufig die Frage, welche zu-
kiinftigen Technologien unser Leben und Reisen
so auf den Kopf stellen werden, wie es Smartphone
und Internet getan haben.

Die Organisation EyeforTravel hat diesbeziiglich
Experten befragt, welche Technologien sie fiir am
vielversprechendsten erachten. Dabei stachen
zwei hervor: Machine Learning/AI und Chatbots/
Natural Language Processing (siehe Abbildung 1).

! Schuttenheim, R. (2016). Take a look at this graph: Global air travel
increased 8 fold in 4 decades - and it’s an accelerating trend. Yes we
have a problem. [Link: bit.ly/umsa-air — Quelle: Bitsofscience]

* Morethan 7% increase in Air Travel Compared to Last Year. (2017).
[Link: bit.ly/umsa-iata — Quelle: IATA]

* Ledsham, C. (2018). COTRI publishes Chinese outbound tourist

arrival data for HI 2018. [Link: bit.ly/umsa-china — Quelle: China

Outbound]

Beitrag der Tourismusbranche zum BIP in ausgewdhlten Lindern*

im Jahr 2017. (2018). [Link: bit.ly/umsa-bip — Quelle: Statista]

5 Bundesamt fiir Statistik (2018). Hotellerie ndhert sich 2017 ihren
Rekordjahren. [Link: bit.ly/Jumsa-bfs1 — Quelle: BFS]

¢ Bundesamt fiir Statistik (2018). 2017 nahmen die Logierndchte in
der Parahotellerie fast 7% zu. [Link: bit.ly/umsa-bfs2 — Quelle: BFS]

7 Pearce, P. L. (2005). Tourist behaviour: Themes and conceptual
schemes. Channel View Publications.

8 Weber, D. (2018). «Der Reisende ist nur ein Tourist, der abstreitet,
einer zu sein». [Link: bit.ly/umsa-folio — Quelle: NZZ Folio]
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http://bit.ly/umsa-iata
http://bit.ly/umsa-china
http://bit.ly/umsa-bip
http://bit.ly/umsa-bfs1
http://bit.ly/umsa-bfs2
http://bit.ly/umsa-folio

Sowohl maschinelles Lernen aus grossen Datenmen-
gen, manchmal auch als schwache kiinstliche Intel-
ligenz bezeichnet, wie auch das Verstindnis von
natiirlich gesprochener Sprache schlagen heute schon
hohe Wellen. Zusammen legen sie den Grundstein
fiir eine weitere revolutionére technische Innovation:
smarte Assistenten. Das sind digitale Ansprechpart-
ner, die natiirliche Sprache verstehen und uns in
Form eines Coaches oder Beraters zur Seite stehen.
Beispiele sind Siri oder Amazon Alexa. In einer Um-
frage des Gottlieb Duttweiler Instituts im Jahr 2017°
unter Medien- und Marketingexperten ist eine iiber-
wiegende Mehrheit der Befragten iiberzeugt, dass
smarte Sprachassistenten in Zukunft in unserem
Alltag verankert sein werden (siehe Abbildung 2).

Wir werden im Folgenden ein Zukunftsszenario
zeichnen, in dem smarte Assistenten im Tourismus
sehr leistungsfahig und darum auch weit verbreitet
sind. Unter der Leistungsfahigkeit der smarten As-
sistenten verstehen wir, dass diese alle unsere Fra-
gen und Instruktionen verstehen und auf genug
Daten zurtickgreifen konnen, um adaquat darauf
reagieren zu kénnen. Sie wissen iiber Offnungs-

zeiten, historische Hintergrundinformationen,
unsere Interessen etc. Bescheid und kénnen Bu-
chungen vornehmen, Recherchen durchfiihren,
Sprachen tibersetzen und Reisepldne vorschlagen.
Kurz: Sie werden zu einem Reisebiiro in unserer
Hosentasche und sind in ihrem Verhalten nicht von
einem sehr kompetenten menschlichen Assistenten
zu unterscheiden. Im Science-Fiction-Film «Her»
wird ein solcher Assistent eindriicklich abgebildet.

Technisch ist das in diesem Ausmass noch nicht
moglich. Die Ansitze sind aber heute schon sehr
deutlich erkennbar und scheinen tiglich deutli-
cher zu werden. Wir wollen uns deshalb auf die-
ses Szenario einlassen und diese moégliche Zu-
kunft erkunden. Welche Implikationen werden
digitale Assistenten fiir die Stakeholder der
Reisebranche haben und welche neuen Player
konnten in der touristischen Wertschopfungs-

°  Samochowiec, J., Giirtler, D., & Stieger, K. (2017). Digital Corpo-
rate Publishing. [Link: gdi.ch/corporatepublishing]
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kette einen Platz finden? Was bedeuten smarte
Assistenten fiir Leistungstrager wie Restaurants
oder Anbieter von Unterkiinften? Was bedeuten
sie fir Tourismusorganisationen? Eine solch
konkrete Auseinandersetzung mit einer mog-
lichen Zukunft hilft, heutige Entwicklungen bes-
ser zu verstehen und Herausforderungen und
Chancen einer solchen Zukunft an die Ober-
fliche zu bringen. Und ermoglicht damit, heute
die Weichen fiir ein wiinschenswertes Morgen
zu stellen.

«Die Kommunikation durch gesprochene
Sprache statt durch Textnachrichten gewann
extrem an Bedeutung. Unsere Umfrage zeigte,
dass mittlerweile 46% aller Schweizerinnen
und Schweizer mit Sprachnachrichten auf
WhatsApp kommunizieren.»

Gabriela Kunath, Wissenschaftliche Assistentin und Doktorandin,
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit, Universitit Luzern

Auch wenn wir digitale Assistenten als Revolution
darstellen, ergibt sich diese aus der Interaktion
langsamer und stetiger Entwicklungen: den Fort-

schritten in der AI-Forschung, der zunehmenden
Verdatung der Welt und dem Natural Language
Processing. Wir werden also nicht plotzlich iiber-
rascht von digitalen Assistenten. Diese Entwick-
lung wird aber mit ziemlicher Gewissheit in ei-
nem Kontext stattfinden, der Uberraschungen mit
sich bringen wird. Der Zusammenbruch der
Sowjetunion, der Aufstieg von China oder der
Brexit sind Beispiele fiir relativ unerwartete
Geschehnisse in der Vergangenheit. Auch die Zu-
kunft wird Unerwartetes fiir uns bereithalten. Um
daran zu erinnern, dass unser Szenario nicht in
einem luftleeren Raum stattfindet und rundum
viel passieren kann, werden wir im Folgenden auf
einige sogenannte «<Wildcards» eingehen. Manche
dieser Wildcards sind zwar nicht besonders wahr-
scheinlich, jedoch wiirden alle das heutige Reisen
erheblich umkrempeln.




Wildcards

In der vorliegenden Studie zeichnen wir ein fiir uns relativ absehbares Zukunftsbild.
Die Zukunft wird aber mit Gewissheit auch Unerwartetes hervorbringen.
Als gedankliche Dehniibung sind im Folgenden deshalb einige mehr oder weniger
wahrscheinliche Entwicklungen skizziert, welche eine grosse Auswirkung auf
das Reisen haben wiirden.

DIE REALITAT WIRD LANGWEILIG

Virtual Reality wird so immersiv, dass Er-
lebnisse darin spannender und eindrucks-

«YOUR HOTEL IS ARRIVING
IN 1 MINUTE»

voller sind, als es richtige Erfahrungen je
sein kdnnen. Warum mit einer teuren
Bahn aufs Jungfraujoch, wenn man
als Drache iiber Gletscher frem-

Das selbstfahrende Auto wird fiir
Touristen das Fortbewegungsmittel der
Wahl. Viele schlafen darin, wahrend sie
von einer Destination zur nachsten fah-

der Planeten fliegen kann? ren. Teure Hotels und selbst Park-
platze sind unnotig, wenn das
Auto die ganze Nacht
durchfihrt.

-«

OH CHINA!

Wegen einer 6konomischen
Wachstumsbremse werden Chinesen dazu
angehalten, wieder in China in die Ferien
zu gehen. Wer im Ausland Ferien macht,
kriegt Minuspunkte im Social Credit

Score. Die prognostizierten chi-
nesischen Touristen
bleiben aus.

NIEDERGANG WESTLICHER
KULTURDOMINANZ

Bisher waren die USA dominant, wenn es

#FLYGSKAM um Populérkultur ging. Wir horen und
sehen amerikanische Musik, Filme und

Serien. Diese Rolle wird von China

iibernommen, das den weltweiten

Markt mit Film, Literatur,
Musik, Kunst etc. do-
miniert.

Der Hashtag Flugscham auf Insta-
gram hat nicht nur immer mehr
Follower, sondern ihm wird tat-

sachlich gefolgt. Auf Fliegen
wird immer mehr
verzichtet.



DIE GESELLSCHAFT DER FREIZEIT

Es gibt keinen Bedarf mehr zu arbeiten.

Die Robo-Luxus-Wirtschaft kommt.
Reisen wird fiir viele zur Hauptbe-
schaftigung und nicht nur etwas,
das sie wahrend
vier Wochen im Jahr tun.

wl¥

GEHT DOCH NACH
OSTERREICH

Schweiz Tourismus macht
Werbung fiir Osterreich Tou-
rismus, weil wir geniigend
Touristen haben.

&

UNENDLICHE ENERGIE

Wir reisen, so viel wir wol-

JUGEND FUR JUGEND

Zwecks kulturellen Austausches und europdi-
schen Zusammenbhalts plant die EU, allen
Biirgern zum 18. Geburtstag ein Interrail-

Ticket zu schenken - nicht mehr nur
12’000, sondern allen! Junge Leute ver-
netzen sich europaweit, fithren sich
gegenseitig durch die Stadte und
tibernachten beieinander.

PRIVATISIERTE GRENZE

Aus Effizienzgriinden werden welt-
weit Grenzkontrollen von einer ein-
zelnen Firma tibernommen. Diese
Firma verfigt iiber eine Daten-
bank mit jedem Menschen,
der je eine Grenze iiber-
schritten hat.

len, weil wir uns gratis und
emissionsfrei fortbe-
wegen konnen.

AUFSTIEG VON NIGERIA

So wie viele Menschen China nicht auf dem
Schirm hatten, werden sie auch vom
plotzlichen Wirtschaftswachstum Nigerias
uberrascht, und das Land wird inner-
halb von Jahrzehnten zu einem
wichtigen 6konomischen und
geopolitischen Player.

9

UBER-SERVICE PUBLIC

Der Staat nimmt die Aufgabe der Vernet-
zung zwischen Individuen als kommunikati-
ve Service-Public-Aufgabe des 21. Jahrhun-
derts wahr. Dienste wie Uber, Booking.com
oder Airbnb werden vom Staat angebo-
ten, ohne dass 20 Prozent des Umsat-
zes an eine Silicon-
Valley-Firma fliessen.



@ 16° 6 1817 erbaut, 28 Hektar

Sonne @ ® uber 12000 Pflanzenarten
0 Chemin de L'Imperatrice 1
1292 Pregny-Chambésy

Botanischer Garten Genf

exotische Pflanzen aus Korsika
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Reisen mit smarten Assistenten

Nach der mentalen Dehniibung der Wildcards
wollen wir uns auf die Frage fokussieren, wie
smarte Assistenten das Reisen verdndern werden.
Dazu nehmen wir drei Perspektiven ein: diejenige
der Géste, diejenige von Leistungstridgern und die-
jenige der Destinationsmanagementorganisatio-
nen (DMOs). Da das Kundenerlebnis im Zentrum
steht und Leistungstriger wie auch DMOs sich
danach richten miissen, fangen wir mit der Géste-
perspektive an.

Die Customer Journey

Wie verandern digitale Assistenten das Reise-
erlebnis? Zur Beantwortung dieser Frage wollen
wir touristische Erlebnisse in Phasen aufteilen
und den Einfluss der Technologie auf die einzel-
nen Phasen separiert beleuchten. Wir orientieren
uns dabei an einer Feingliederung, die auch in
der von der SECO in Auftrag gegebenen Studie
«Digitalisierung im Schweizer Tourismus: Chan-
cen, Herausforderungen, Implikationen»' ver-
wendet wird. Die Phasen dort: «Inspiration/
Information», «Buchung», «Reise» und «Nach der
Reise». Da wir diese Journey auch auf einzelne
Aktivitaten innerhalb einer Reise anwenden wol-
len, beispielsweise einen Restaurantbesuch, spre-
chen wir aber nicht von der Reise, sondern vom
Erlebnis. Damit ergeben sich auch leicht andere
Bezeichnungen. Wir unterscheiden zwischen den
Phasen «Inspiration», «Entscheidung», «Erlebnis»
und «Nachbearbeitung».

INSPIRATION

Wenn wir uns durchs Internet oder auch in der
analogen Welt bewegen, hinterlassen wir eine
breite Datenspur. Experten erwarten, dass im
Jahr 2020 fiir jede einzelne Person auf dem Pla-
neten 1,7 Megabyte an Daten pro Sekunde pro-
duziert werden." Die meisten dieser Daten sind
aber nicht von uns. Sie sind {iber uns und geho-
ren vielfach grossen Softwareunternehmen.

Diese Daten sind heute auf viele unterschiedliche
Dienste verteilt. Facebook, Google, den Super-
markt mit der Treuekarte, die Bank etc., alle wis-
sen etwas Uiber uns. Sie wissen aber nicht, was die
anderen wissen. Wird ein digitaler Assistent zu
einer Schnittstelle, zu einem Vermittler von On-
linediensten, wird er sowohl mit Fahrplananfra-
gen wie auch mit Bankiiberweisungen beauftragt.
Der Assistent sammelt also Daten aus unter-
schiedlichen Dominen uber uns und weiss, wel-
che Reise uns inspirieren konnte.

Die Inspiration fiir eine Reise findet oft auf medi-
alem Wege statt. Wir sehen beispielsweise einen
Dokumentarfilm iiber die Tierwelt in den Alpen
oder eine Serie mit schénen Landschaftsbildern,
Ferienfotos unserer Freunde im Social Media
Feed, die wir «liken», «kommentieren» und «re-
posten», oder lassen uns vom Assistenten einen

1 Laesser, Ch., Schegg, R., Bandi Tanner, M., Liebrich, A., Leh-
mann Friedli, T., Fux, M., Stampfli, A. (2018). Digitalisierung im
Schweizer Tourismus: Chancen, Herausforderungen, Implikati-
onen. Bericht im Auftrag des Staatssekretariats fiir Wirtschaft
SECO, Bern: SECO.

Everyone on the same page, all the time. (2018). [Link:

bit.ly/umsa-domo - Quelle: Domo]
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Artikel tiber eine spannende Kiinstlerin vorlesen,
deren Ausstellung in Zukunft mal ein Reiseziel
sein konnte. Weiss der Assistent genau, was wir
gerade sehen und horen, ist das fiir uns Nutzer
unmittelbar hilfreich, da wir beispielsweise Fra-
gen zu den Inhalten stellen konnen. Wéhrend ei-
nes Filmes fragen wir vielleicht nach dem Dreh-
ort, beim Artikel zur Kiinstlerin stellen wir
weiterfithrende Fragen zu ihrer Person, die nicht
im Artikel erwdhnt sind.

Die Registrierung unseres Medienkonsums, die
Beantwortung unserer Fragen oder Fragen vom
Assistenten an uns («Wiirdest du da gerne mal
hin?») fithren langfristig dazu, dass der Assistent
uns immer besser kennt und uns bessere Empfeh-
lungen fiir weitere mediale Inhalte, aber auch fiir
Reisedestinationen geben kann.

Neue Medien bringen neue Inspirationsmaglich-
keiten. In Virtual Reality (VR) ist es moglich, als
Vogel durch die Schweizer Alpen zu fliegen. Tou-
rismusorganisationen kénnten im Sinne eines
«Product Placement» Spieleentwickler dafiir be-
zahlen, dass ihre Landschaften in Spielen vor-
kommen, und die entsprechenden Landschaftsda-
ten liefern. Unser Assistent registriert wiederum,
welche Landschaften wir in VR bevorzugen, selbst
wenn wir in unserer Rolle als Vogel gar nicht wis-
sen, dass wir uns im Lauterbrunnental befinden.

ENTSCHEIDUNG

Sagen wir dem Assistenten nun, dass wir gerne im
Herbst in die Ferien fahren wollen, dann unter-
breitet uns dieser anhand unser registrierten Inte-
ressen Vorschlage. Beispielsweise Wanderferien
in den Schweizer Alpen zu den Murmeltieren aus
dem Dokumentarfilm, Strandferien entsprechend
den Ferienfotos, die «geliked» wurden, oder ein
Trip in eine Stadt, wo Werke der zuvor genannten
Kiinstlerin gerade ausgestellt werden. Wollen
mehrere Menschen gemeinsam wegfahren, schlie-
ssen sich deren Assistenten zusammen, um einen
gemeinsamen Nenner zu finden. Natiirlich kann
der Assistent auch Fragen stellen. Will man sich
nur entspannen oder auch etwas erleben? Will
man Luxus oder lieber etwas Bodenstandigeres,
Authentischeres?

Da der Assistent Zugriff auf Kalenderdaten hat,
macht er auch spontane Vorschlige. Hat man
néachstes Wochenende noch nichts vor und wird
es regnen, wird ein Wochenendausflug vorge-
schlagen. Vielleicht an einen Ort, wo die Reiseti-
ckets gerade besonders giinstig sind, das Wetter
schoner ist und eine von uns kirzlich entdeckte
Band ein Konzert spielt.

Ist die Entscheidung fiir den Zeitrahmen und die
wichtigsten Eckwerte gefallen, kann der Assistent
samtliche folgenden Entscheidungen, die gesamte
Reise mit allen Ubernachtungen, Verpflegungen,
Museumsbesuchen etc. vorldufig festlegen und
auch simtliche administrativen Aufgaben erledi-
gen. Um nicht die Daten der Kunden bei allen
moglichen Hotels und Restaurants zu streuen,
insbesondere wenn sich der Reiseplan noch meh-
rere Male dndert, reserviert der Assistent in sei-
nem Namen und benutzt eine virtuelle Kredit-
karte, wie man sie heute schon bei Diensten wie
Privacy.com generieren kann.



Natiirlich muss man sich nicht die Reise vom
Assistenten diktieren lassen. Wer mochte, kann
bei allen Stationen die Alternativen durchsehen.
Ist man mit einem Restaurantvorschlag nicht
einverstanden oder einfach neugierig, welche Al-
ternativen bestehen, kann man diese etwa wie
bei Tinder durchwischen, bis etwas Passenderes
gefunden wurde. Einzelne Stationen zu verédn-
dern ist einfacher, als eine Reise von null auf zu-
sammenzustellen.

Die Inspiration und die Entscheidung fiir viele
Tadtigkeiten finden wihrend der Reise statt. Viel-
leicht sieht ein nicht vom Assistenten vorgesehe-
ner Weg spannender aus, als die geplante Route.
Erzdhlt der Assistent etwas zu einer mittelalterli-
chen Burg und erwéhnt, dass es in der Region
mehrere solcher Burgen gibt, will man nun auch
die anderen sehen. Steht man an einem Punkt
mit guter Aussicht, kann der Assistent iiber Aug-
mented Reality (AR) interessante Orte oder Res-
taurants anzeigen, die man besuchen konnte.
Sieht man so, dass ein Restaurant um die Ecke
ist, kann man sich vom Assistenten die Speise-
karte oder ein paar Bewertungen vorlesen lassen.
Da das Restaurant seine Daten in Echtzeit teilt,
erfahrt man, ob noch ein Tisch frei ist, und kann
diesen gegebenenfalls reservieren. Dank Senso-
ren in Parkfeldern zeigt der Assistent dann auch
den Weg zum nichsten freien Parkplatz.

Reisende konnen problemlos vom zuvor erstell-
ten Reiseplan abweichen. Denn dieser ist eher
ein Vorschlag und keine Vorgabe. Weicht man
spontan von der Route ab oder dndert sich das
Wetter auf unerwartete Weise, passt sich der
Rest des Reiseplanes dynamisch an, wie es auch
bei der GPS-Navigation der Fall ist. Kunden be-
vorzugen darum Hotels, Restaurants und
Tickets, welche sich bis zum letzten Moment
stornieren lassen, und sind je nach personlicher
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Risikopriferenz sogar bereit, einen kleinen Be-
trag fiir diese Moglichkeit zu bezahlen.

«Wir haben festgestellt, dass unsere Nutzer
tendenziell von einer vordefinierten Empfehlungs-
liste abgewichen sind. Wurde der virtuelle
Assistent jedoch kurzfristig vor Ort gefragt,
wurden seine Vorschlige eher umgesetzt.
Deshalb konzentrieren wir uns mehr auf
Gespriche als auf Vorgaben.»

Wilhelm Rahn, Brand Creator und
UX / Ul Designer, Localixo Travel Assistant
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ERLEBNIS

Die Reise selbst wird vom Assistenten auf vielfal-
tige Art und Weise geprigt. Bereits heute scheint
es fiir die meisten unvorstellbar, wie man einst
ohne GPS und Karten-App in die Ferien fahren
konnte. Ein smarter Assistent weiss noch viel de-
taillierter, wo wir hinwollen (oder sollen), ohne
dass wir den Zielort jedes Mal eingeben miissen.
Er hat ja den Reiseplan erstellt. Er kennt den
Fahrplan und allfallige Verspatungen von Bussen
oder Ziigen, weiss, wann Museen oder Sehens-
wiirdigkeiten stark ausgelastet sind, und kann
dadurch den Reiseplan so anpassen, dass Warte-
zeiten minimiert werden. Warten ist ein Aus-
druck von Fehlplanung. Ticketkiufe oder Check-
ins und Check-outs in Hotels sind tiberfliissig, da
simtliche administrativen Aufgaben {ibernom-
men werden. Fremdsprachen werden automa-
tisch und in Echtzeit ibersetzt, ob Schrift oder
Gesprochenes. Wer wie im Kino den Klang der
originalen Sprache bevorzugt, kann sich die
Ubersetzung als Untertitel auf seinem Handy-
bildschirm anzeigen lassen, anstatt sie gespro-
chen iiber Kopthorer zu horen.

Durch den Zugang zu einer Menge an Online-
Information dient ein Assistent auch als Tour-
guide und liefert den Gésten interessante Infor-
mationen. Etwa zu Sehenswiirdigkeiten oder
typischen Gerichten, die sie vor sich stehen haben.
Im Gegensatz zu einem menschlichen Tourguide
erzahlt uns der Assistent nur das, was uns wirk-
lich interessiert, und nur so viel, wie wir tatsich-
lich wissen wollen, ob tiber die Pflanzenwelt oder
zu historischen Anekdoten.

In Computerspielen erhilt man Auszeichnungen,
wenn man gewisse Herausforderungen gemeis-
tert hat, beispielsweise alle Schatztruhen zu fin-
den. Manche Tourismusregionen nutzen dieses
Gamification-Prinzip auch. Wer alle schwarzen
Pisten innerhalb eines Tages befahren hat, erhalt

eine virtuelle Medaille. Ein digitaler Assistent ist
sehr gut in der Lage zu tiberpriifen, ob eine Her-
ausforderung tatsichlich gemeistert worden ist,
und erlaubt schwieriger zu tiberpriifende Heraus-
forderungen, als es heute moglich ist. Anderer-
seits macht der Assistent iiberhaupt erst auf diese
Herausforderungen aufmerksam, wenn man bei-
spielsweise ein bestimmtes Ziel zur Hilfte erfiillt
hat, ohne es tiberhaupt zu wissen.



NACHBEARBEITUNG

Nach einer Reise findet der Assistent durch Fra-
gen und Ratings heraus, wie gut die Empfehlun-
gen gepasst haben und was das nachste Mal besser
gemacht werden kénnte. Durch dieses Feedback
lernt der Assistent, genauer auf die Wiinsche und
Bediirfnisse der Kunden einzugehen. Je mehr Fra-
gen man beantwortet, desto besser trainiert man
seinen Assistenten und desto besser werden zu-
kiinftige Empfehlungen.

Ein Assistent fithrt auch eine Art Reisetagebuch
oder Logbuch, damit man sich nach den Ferien
besser daran zuriickerinnern kann. Heute existie-
ren Apps, die aus tiglich aufgenommenen Selfies
einen Selfie-Zeitraffer produzieren. Unter «Your
Timeline» kann man auf Google Maps seinen ge-
nauen Bewegungsablauf fiir jeden Tag nachsehen.
Easyjet hat ihren Kunden zum 20. Firmenjubili-
um personalisierte Erinnerungen an all ihre Rei-
sen zugesandt.”” Wer will, kann vom Assistenten
taglich aufgefordert werden, eine kurze Beschrei-
bung der wichtigsten Ereignisse des Tages abzu-
geben, worauf dieser zusammen mit aufgenom-
menen Videos und Fotos ein Videotagebuch
generiert. Die Fotos wurden entweder selbst auf-
genommen oder von einer personlichen Mini-
Drohne gemacht, die uns stindig begleitet und
regelmassig Fotos schiesst."

Die besten Fotos werden natiirlich auf Social Me-
dia geteilt. Heute schon werden sie von der Kame-
rasoftware automatisch durch Filter optimiert.
Der Assistent weiss, welche Fotos am meisten
«Likes» erhalten, und tibernimmt nicht nur deren
Nachbearbeitung, sondern orchestriert auch Din-
ge wie die Kameraposition der Drohne, den Zeit-
punkt des Postings und die Hashtags, die gesetzt
werden sollen.
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How Easy Jet transformed customer data into emotional anniver-
sary stories (2017). [Link: bit.ly/umsa-easy — Quelle: And-Think]
Hover (2016). Hover Camera Passport — Self-Flying Camera On
Sale Now [Video]. [Link: bit.ly/umsa-hover — Quelle: YouTube]


http://bit.ly/umsa-easy
http://bit.ly/umsa-hover

CUStomer TAG 2 - MITTAGESSEN
Journey

Olivia und
Valeria I

Olivia und Valeria leben
zusammen In Hamburg Und Da sie schon Hunger haben, tiberspringen sie
H H 1 die vorgeschlagene Galerie und fragen den
nehmen SICh Vor' Jedes Jahr eine Assistenten nach einem Restauranttipp.
neue Stadt zu entdecken.

TAG 4 - WANDERUNG

Aufgrund von Empfehlungen durch Locals,
entscheiden sie sich eines Morgens spontan,
wandern zu gehen. Noch im Bett liegend, bitten
sie den Assistenten um Vorschlage.

GESAMTREISE

@ Zugpreise
0 Bisherige Ferien-

destinationen

o Vorlieben (Zugfahr- o Vorlieben fir Restau-

rants, Wohnlagen,

ten, Food Festivals) @ Aktivitaten, etc

Kalenderdaten der Kontaktdaten zum

beiden Reisenden Hotelassistenten
lhre smarten Assistenten sind zu einem verlinkt. Der sieht, dass Aufgrund ihrer Interessen werden Reiseplane fiir die ganze Woche
beide in der zweiten Aprilwoche noch frei sind und schldgt ihnen ausformuliert, mitsamt Buchung eines Hotels und Empfehlungen
vor, dann Zirich zu besuchen, da sie noch nie da waren, die Zugti- fir Museen, das Streetfood- Festival und Restaurants. Durch ihre
ckets dann gerade giinstig sind und in dem Zeitraum auch noch ein Zusage werden Reise und Hotel gebucht, wobei der Assistent ein
Streetfood-Festival stattfindet. Hotel wahlt, bei der man den Aufenthalt jederzeit kostenlos beenden

kann.
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Restaurantliste

mit Standort, Von ihnen
o Bildern, Speise- freigegebene
karte, Ratings, personliche
Preisklasse e Info
Ilhre Vorlieben
(Kuiche, Budget, o
vegetarisches
Angebot, etc.)
Kontaktdaten Res- @ Informationen o ° Karten und
taurant-Assistent zu Gerichten OV Infos
Der Assistent zeigt passende Restaurants Der Assistent zeigt den Weg und gibt Sie bewerten das Restaurant auf der
in der Nahe und reserviert dann beim Tipps und Infos zu Gerichten (Gesund- Rating-Blockchain der Schweizer Restau-
gewahlten Ort automatisch einen Tisch heitsinfos und Anekdoten). rants und lassen das Rostirezept auf ihre
zur erwarteten Ankunftszeit. «mal kochen» Liste setzen.

ENTSCHEIDUNG ERLEBNIS NACHBEARBEITUNG

_ Vorlieben Wanderwege
Bilder, Bewer- (etwa 4 Stunden und

tungen upd Ho- o o nicht allzu steil bergab,
henprofile der da Olivia sonst Knie-
Wanderrouten schmerzen kriegt)
Mdoglichkeiten,
lokale Produk-
te zu kaufen
el —
P % ° Fahrplane OV % Koordinaten der )
Wanderung gy )

@ Wetterdaten o Info Hochmoor

Am Wandbildschirm zeigt der Assistent Der Assistent zeigt die Route an und Am Ende der Wanderung schlédgt der As-
Wanderrouten, die sonnig, schneefrei und erzahlt, wie die Hochmoore, die sie durch- sistent diejenigen Bilder zum Posten auf
nicht zu fern sind. Sie wahlen die Route queren, in der letzten Eiszeit entstanden Instagram vor, bei denen der Instagram-
mit den schonsten Panoramabildern. sind. Bot die meisten Interaktionen vorhersagt.

NACHBEARBEITUNG

a Absolvierte Programm-

punkte der Vortage

Jeden Tag bietet der Assistent ihnen ein Tagesprogramm an, Nach ihrer Riickkehr legt der Assistent ein gemeinsames Fotoal-
welches sie am ersten Tag noch relativ fleissig befolgen. Ab dem bum an und tragt die besuchten Orte in einer Karte ein.

zweiten Tag weichen sie zunehmend starker davon ab, wodurch der

Assistent die Vorschlage dynamisch anpasst.

°°° : Mégliche Datengrundlage



Customer
Journey
Chen

Chen ist selbststandiger
Softwareentwickler und
leidenschaftlicher Sportler.
Nach einem Projekt in
Frankfurt will er zwei Monate
in der Natur arbeiten.

TAG 22-24, REISE NACH MAILAND

INSPIRATION

Persdnliche
Vorlieben (Opern)

Da sich Chen fiir Opern interessiert, wird

er vom Assistenten darauf aufmerksam
gemacht, dass sich gerade eine temporare
chinesische Reisegruppe bildet, um von
Zirich nach Mailand zu fahren und dort auch
die Oper besuchen will.

GESAMTREISE

INSPIRATION

Distanz von
Frankfurt

1t ® Sportangebot
6 Angebot von
Co-Working-Hubs

Wohnungsangebote

Der Assistent zeigt Chen mehrere Destinationen, die Co-Working
Spaces in der Natur aufweisen und Sportméglichkeiten anbieten
und zeigt die ungefahren Preise fiir Reise und unterschiedliche
Unterkiinfte an.

ENTSCHEIDUNG

Vorlieben fir
Wohnungen

Fahrplan und
Kosten der Zug-
verbindung

Kontakt zum Assistenten
des Wohnungsbesitzers

Aus den Angeboten entscheidet sich Chen fiir Laax und ldsst sich
vom Assistenten sofort die Reise und die mittelteure Wohnung
buchen.
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Kalenderdaten

Zahlungsmittel

Auslastung Aufenthaltsort
Verfligbarkeit Restaurants jedes Gruppen-

Operntickets

mitglies
Er sagt der Reise zu, wenn er an den Aufgrund der Grésse der Gruppe, hilft Jedes Mitglied der Gruppe wird im Nach-
besagten Tagen Zeit hat, dann eine der Assistent Restaurants zu finden, die hinein von den anderen bewertet. Dieses
Opernauffiihrung stattfindet und Tickets fir alle Platz haben. Die Teilnehmenden Rating hilft, bei weiteren attraktiven
zu haben sind. Der Assistent koordiniert sind wahrend des Tages flexibel, da die Reisegruppen beriicksichtigt zu werden.
die Daten mit den anderen Interessierten Assistenten wissen, wer wo ist und die
und bezahlt seinen Anteil an der Reise einzelnen Teilnehmenden auch daran
ans Busunternehmen, bei welchem die erinnern, rechtzeitig bei der Oper zu sein.

Gruppe die Fahrt kauft.

NACHBEARBEITUNG
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o Gesundheitsdaten

Aufgrund seiner Fitnesswerte stellt ihm der Assistent ein Sport- Der Assistent gibt am Ende des Aufenthalts eine Ubersicht liber sei-
und Gesundheitsprogramm zusammen. Je nach Wetter ist entweder ne erreichten Arbeitsziele, sowie Fitnessgrad und Erndhrungsziele
Mountainbiking oder ein Fitnessprogramm im nahegelegenen Hotel ab. Zusammen mit Bewertungen und personlichen Informationen
angesagt. Chens Fitnessstand lbermittelt der smarte Assistent an verkauft er diese Daten dem Hotel.

die Leistungserbringer vor Ort, sodass das ideale Bike parat steht

und die Coaches sowie die Physio bereits liber das Niveau Bescheid

wissen.

°°° : Mégliche Datengrundlage
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Leistungstrager

Smarte Assistenten verdndern nicht nur die Reise-
erfahrung der Géste, sondern auch den Alltag fiir
touristische Leistungstrager wie Restaurants oder
Museen.

EINFACHER MARKTZUGANG

Sie ermoglichen beispielsweise einer breiteren
Masse, touristische Leistungstriger zu werden.
Wer {iber eine Ressource wie eine Wohnung, ein
Auto oder Ortskenntnisse verfiigt, kann diese Res-
source online anbieten. Digitale Plattformen wie
getyourguide.ch oder Airbnb tibernehmen dabei
einen Grossteil der Administrations- und Koordi-
nationsarbeit, was die Einstiegshiirden fiir diesen
Markt senkt. Smarte Assistenten werden diese
Einstiegshiirde noch weiter senken.

Durch eine so tiefe Einstiegshiirde konnen Géste
gleichzeitig zu Leistungstragern werden. Fihrt je-
mand im Auto von A nach B und hat dabei noch
Plitze frei, macht der Assistent darauf aufmerk-
sam, dass diese Plitze verkauft werden konnten
(wie bei BlaBlaCar). Suche, Preisvereinbarung und
Koordination iibernimmt der Assistent im Aus-
tausch mit den Assistenten der moglichen Mitfah-
renden (die eventuell noch gar nicht wissen, dass
sie mogliche Mitfahrende sind). Dazu braucht man
sich nicht bei Uber anzumelden. Unbenutzte Zim-
mer in einem gemieteten Chalet werden auf gleiche
Weise einfach untervermietet. Wer gut Ski fahrt,
kann als Skilehrer titig sein, selbst wenn er oder sie
selbst im Skigebiet eigentlich in den Ferien ist.
Kunsthistoriker bieten Fithrungen durch ein Mu-
seum an. Niederschwellige Zugdnge wie Airbnb
Activities fordern die Konkurrenz und bereichern
dadurch das konservativere Angebot von etablier-
ten Playern. Smarte Assistenten ermoglichen
noch mehr Niederschwelligkeit. Eine Stadtfiih-
rung etwa kénnte auch von einer Poetry-Slamme-

rin oder einem Stand-up-Comedian angeboten
werden. Dieser Austausch muss nicht zwingend
auf monetdrer Basis geschehen, sondern konnte
auch im Sinne eines Tausches (Stadtfithrung
gegen Sprachkurs) oder Schenkens (wie bei
couchsurfing.com oder manchen showaround.
com-Angeboten) stattfinden.

OPTIMIERUNG DES ANGEBOTES
DURCH PERSONALISIERUNG

Smarte Assistenten ermoglichen Leistungstrigern
ausserdem, ihr Angebot besser an den Markt an-
zupassen. Ein Assistent fragt beispielsweise nach,
wie gut das Essen in einem Restaurant war. Diese
Information wird nicht nur als Rating festge-
schrieben, sondern auch mit Informationen zur
genauen Bestellung, zur Person und zum Sitzplatz
an das Restaurant weitergeleitet oder gar verkauft.
Natiirlich nur, falls der Gast damit einverstanden
ist. Smarte Assistenten der Restaurantbesitzer
durchkdimmen diese Daten nach Zusammenhin-
gen. Falls die Ratings von Gisten, die neben der
Toilette sitzen, immer negativer ausfallen als jene
der anderen Gaste, konnte es sich lohnen, auf die-
sen Tisch ganz zu verzichten.

Der «Gruss aus der Kiiche» ldsst sich in seinem
Impact auf das Gesamt-Rating quantifizieren
und dementsprechend optimieren. Bei einem
umfinglicheren Leistungsangebot, wie beispiels-
weise in einem Hotel, wird berechnet, welche
Leistungen wie stark mit der Gesamtbewertung
zusammenhéngen. Dadurch kann dort investiert
werden, wo es am meisten Einfluss auf die Kun-
denzufriedenheit hat.

Welche Leistung wie wichtig ist, hangt vom Kun-
den ab. Die einen schétzen personliche Betreuung,
die anderen bevorzugen Anonymitit. Assistenten
von Kunden wissen iiber deren Vorlieben Be-
scheid und koénnen diesbeziiglich ausfiihrlich be-



fragt werden. Das erlaubt eine Personalisierung
der Kundenservices, indem die Kundenwiinsche
erfiillt werden, bevor sie iiberhaupt ausgesprochen
werden (da sie vom Assistenten bereits ausgespro-
chen wurden).

PERSONALISIERTE PREISE

Die Personalisierung kann iiber den Preis stattfin-
den. Unterschiedliche Kunden haben unter-
schiedliche Zahlungsbereitschaften fiir ein be-
stimmtes Produkt. Leistungstrager konnten also
von unterschiedlichen Kunden unterschiedliche
Preise verlangen, wenn sie nur wissten, wer wie
viel zu zahlen bereit ist. Uber nutzt heute schon
Machine-Learning-Algorithmen, um herauszu-
finden, wie viel Kunden je nach Uhrzeit, Wochen-
tag oder Zielorten zu bezahlen bereit sind."* Wer
mitten in der Nacht in einen reichen Vorort fihrt,
hat eine hohere Zahlungsbereitschaft als jemand,
der tagsiiber in einen weniger wohlhabenden
Stadtteil fahrt.

Diese Preise sind aber nicht wirklich personali-
siert. Vorerst scheinen bei Uber alle Passagiere fiir
die gleiche Strecke zur gleichen Zeit gleich viel zu
bezahlen. Denkbar wire, dass jemand, der regel-
massig in reiche Vororte fahrt oder dessen Handy-
Akku fast leer ist, unabhdngig von der Strecke
mehr bezahlt als andere.

Die Bestimmung der individuellen Zahlungsbe-
reitschaft funktioniert besser, je mehr Daten man
tiber eine Person hat. Ein Reiseassistent, der tiber
eine grosse Plattform wie Google betrieben wird,
kann sehr viele Datenpunkte iiber die Nutzer zu-
sammenfithren und die Zahlungsbereitschaft be-
stimmen. Das zusitzliche Geld kommt vermutlich
nie beim Leistungstrager an, sondern wird von
der Plattform selbst eingenommen. Funktioniert
ein Assistent dezentral, vielleicht lokal beim Nut-
zer, kennt der Assistent die Zahlungsbereitschaft
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zwar, doch ist unklar, weshalb er diese dem Leis-
tungstrager kommunizieren sollte. Mit virtuellen
Kreditkarten wie bei privacy.com ist selbst bei ei-
ner Buchung nicht klar, wer der Gast ist. Ein As-
sistent konnte sogar aus «Loyalitdt» vortduschen,
dass der Nutzer eine geringe Zahlungsbereitschaft
hat, um die besten Preise herauszuholen. Das
wiirde zu einem Wettriisten zwischen Algorith-
men/Assistenten von Gésten und Leistungstri-
gern fithren. Die einen wiirden versuchen, eine
moglichst geringe Zahlungsbereitschaft zu kom-
munizieren, die anderen wiirden versuchen, an-
hand der Anfragen die tatsichliche Zahlungsbe-
reitschaft herauszufinden.

Neben der technischen Umsetzung ist ungewiss,
wie es um die soziale Akzeptanz von personali-
sierten Preisen steht. Vor ein paar Jahren gab es
eine Emporungswelle, da gewisse Flugunterneh-
men anscheinend die Preise bei wiederholtem
Aufsuchen der Webseite steigen liessen. Gleichzei-
tig erlaubt ein solch flexibler Preis theoretisch
auch Menschen mit wenig Mitteln den Zugang zu
gewissen Leistungen.

4 Newcomer, E. (2017). Uber Starts Charging What It Thinks You’re
Willing to Pay. [Link: bit.ly/umsa-wtp — Quelle: Bloomberg]


http://bit.ly/umsa-wtp
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OPTIMIERUNG DES ANGEBOTES DURCH
DIE VORHERSAGEN DER NACHFRAGE

Eine andere Form der Anpassung an den Markt er-
folgt durch die bessere Vorhersage der Nachfrage.
Smarte Assistenten von Leistungsanbietern lernen,
aus Wetter, Jahreszeit, Wochentag, Ferienkalender,
Besuchen auf der Webseite, aus der Nachfrage des
Vortages und vielen weiteren Daten die Nachfrage
vorherzusagen. Dadurch lassen sich Kapazititen,
beispielsweise im Service, besser planen.

Die Vorhersage der Nachfrage dient ebenfalls der
Preisgestaltung. Hierfiir passen Assistenten die
Preise automatisch der Marktsituation an. Ausser-
halb der Saison sind Zimmer automatisch billiger,
ausserhalb der Stosszeiten sind Mahlzeiten billi-
ger. Das Rivella am Schattenplatz der Terrasse kos-
tet weniger als an der Sonne. Neben der Nachfrage
ist die Konkurrenzsituation entscheidend. Der
Preisvergleich mit der Konkurrenz kénnte so weit
fithren, dass sich Leistungsanbieter ausserhalb der
Saison in einer Art Auktion gegenseitig mit Preis-
angeboten fiir Kunden unterbieten. Bei einem
Nachfragetiberschuss in der Hochsaison wire der
Spiess umgedreht und Kunden respektive deren
Assistenten wiirden sich gegenseitig iiberbieten.

SCHAFFEN EINES DIGITALEN
ABBILDES DES ANGEBOTES

Die Moglichkeiten von digitalen Assistenten ver-
langen Leistungstragern auch einiges ab. Damit
eine Maschine sich in der richtigen Welt zurecht-
findet, muss ein digitales Abbild der analogen
Welt geschaffen werden. Wenn Maschinen bei
Maschinen buchen, miissen alle Angebote ma-
schinenlesbar werden.

«Touristische Leistungstriger miissen sicherstellen,
dass ihre Daten, die sie in Datenbanken
einspeisen, mit den richtigen Datenrechten
belegt sind. Sie miissen also das Recht haben,
die Daten in die neue Welt hineinzubringen.»

Florian Bauhuber,
Geschiftsfiihrer, Tourismuszukunft

Um fiir digitale Assistenten nicht unsichtbar zu
sein, miissen Leistungstréiger also ein digitales Ab-
bild ihres Angebotes herstellen. Die Speisekarte, die
Auslastung von Hotelzimmern, Restauranttischen
und Parkplitzen oder die Wartezeiten bei einer
Bergbahn. Das sind nur einige Beispiele von Daten,
die in einem Echtzeit-Datenpool gesammelt und
tiir alle Interessierten, Menschen oder digitale As-
sistenten, einfach zuginglich gemacht werden miis-
sen. Diese Daten miissen mit Daten von Gisten
kombiniert werden, welche fiir ein genaues Feed-
back vielleicht sogar vergiitet werden konnen mit
einem Rabatt oder einem Smoothie an der Bar.
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Touristische Angebote missen maschinenlesbar sein,
damit smarte Assistenten sie wahrnehmen und empfehlen konnen.

Destinationsmanagement-
organisationen (DMOs)/
Tourismusorganisationen

Je mehr Daten online zugénglich sind, je feiner die
Auflésung des digitalen Abbildes der Realitit ist,
desto besser konnen digitale Assistenten Giste bei
ihrer Reise unterstiitzen. Kunden miissen die
Qualitét eines Angebotes nicht mehr nur anhand
von zwei bis drei Bildern und des Preises einschit-
zen. Moglichst viele Daten, von Fotos iiber Speise-
karten bis hin zur aktuellen Belegung von Park-
pldtzen, sollten dafiir in Echtzeit online verfiigbar
sein — in einem verstdndlichen Format und gut
vernetzt. Technisch ist zunehmend mehr méglich.
Algorithmen erkennen Gegenstinde, Gesichter
oder Gesprochenes. Sensoren ermitteln den Fiill-
stand von Bierfdssern, die Belegung von Parkplit-
zen oder die aktuelle Wetterlage. Viele Leistungs-
trager sind jedoch von den vielen Daten
tiberfordert. DMOs kénnen Leistungstrager dabei
unterstiitzen, digital sichtbar zu werden. Dabei
gibt es zwei Herausforderungen. Einerseits muss
Content generiert, andererseits miissen diese Da-
ten online zugénglich gemacht werden.

CONTENTGENERIERUNG

Um die Daten iiberhaupt erst zu generieren, kon-
nen DMOs Sensoren verteilen. Ein Hallenbad
kann die Ein- und Austritte zahlen und damit die
Auslastung des Schwimmbades abbilden. Kame-
ras zdhlen die Zahl der Skifahrer auf einer Piste.

GPS-Sender wissen iiber die Position von Mietve-
los oder von ortlichen Linienbussen Bescheid.
Durch das sogenannte Internet of Things werden
immer mehr Gerite liber Sensoren verfiigen und
diese mit dem Internet teilen. Welche Daten dabei
wichtig sind und welche nicht, ist im Vorfeld nicht
einfach zu beantworten. Viele datenorientierte
Unternehmen sammeln deshalb alle nur erdenkli-
chen Daten in der Hoffnung, dass sich diese viel-
leicht einmal als nitzlich erweisen konnten. Nutzt
man Deep-Learning-Algorithmen, ist ohnehin
unklar, welche Daten der Algorithmus tiberhaupt
nutzt, weshalb das Motto lautet: Je mehr Daten,
desto besser.

«Wie bindet man Leute ein, die in der Region
wohnen? Allenfalls konnten sie durch das
Beantworten von Fragen als AI-Trainer fungieren,
woraus wiederum touristische Vorschldge fiir
Andere abgeleitet werden konnen.»

Prof. Dr. Andreas Liebrich, Institut
fiir Tourismuswirtschaft, Hochschule Luzern

Dank dem Low Power Network der Swisscom, ei-
nem Funknetz fiir das Internet of Things, konnen
Daten mit wenig Energieaufwand iibermittelt
werden. Das heisst, Sensoren konnen ohne Strom-
oder Internetanschluss funktionieren. Ein im Bo-
den eingelassener Parkplatz-Sensor kann etwa
sieben Jahre den Belegungsstatus des Parkplatzes
senden, bevor die Batterie gewechselt werden
muss. Diese Form der Digitalisierung des Analo-
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Content ist mehr als nur Fotos und Videos.

Erst durch Vernetzung gewinnen Daten an Bedeutsamkeit.

gen kann eine DMO mit Sensoren und einer Bera-
tung von Leistungstragern, wie man diese Senso-
ren nutzt, unterstiitzen.

Das Erstellen von audiovisuellem Material ist ein
weiterer Aspekt der Contentgenerierung. Insbe-
sondere kleine und selbststindig erwerbende
Leistungstrager haben kaum Ressourcen, um von
ihrem Angebot gute Bilder oder Videos zu gene-
rieren. Gaste, welche selbst Bilder machen, stellen
diese Bilder oft auf proprietire Seiten wie Face-
book oder TripAdvisor, wodurch sie die Rechte
auf das Material womoglich an diese Plattformen
abgeben. DMOs konnen Ausriistung ausleihen,
Kurse anbieten, wie man sich audiovisuell gut in
Szene setzt, professionelle Fotografen einstellen,
welche selbst die Bilder schiessen oder gute Bilder
und Videos von Dritten einkaufen.

Gamification-Aufgaben sind eine weitere Form
von Content, welche DMOs liefern konnen.
DMOs vergeben Badges fiir die Besteigung aller
Bergspitzen in einer bestimmten Zeitvorgabe, fiir
Smalltalk mit mindestens zehn Locals oder fiir
das Zuriicklegen einer bestimmten Strecke im
Langlauf. Je mehr digital erfasst wird, desto viel-
faltiger und auch subtiler kénnen die «Achieve-
ments» werden. Man wird iiber die Meisterung
einer solchen Herausforderung informiert, ohne
von dieser Herausforderung vorher gewusst zu
haben. Fin solches Achievement kann dann sein,
Fondue zu essen, ohne das Brot darin zu verlie-

ren, beim Besuch von Ziirich nie das Wort «Hips-
ter» zu verwenden oder im Massenschlag der
Berghiitte trotz schnarchender Nachbarn gut
durchzuschlafen.

Horen digitale Assistenten bei jedem Gesprach
mit, kdnnen solche Achievements auch darin be-
stehen, nach den Ferien zehn Leuten von der Reise
zu erzdhlen. Anstatt Badges zu vergeben, konnten
Menschen, die von einer Region oder einem Pro-
dukt erzihlen, auch einfach bezahlt werden. Da-
durch wiirde eine Gig-Economy fiir Werbung ent-
stehen, welche die Aufmerksamkeitsvermarktung
sogar in personliche Beziehungen hineintragt.

VERNETZUNG

Der beste Content, ob Bilder von Altstadthiu-
sern, Temperaturen von Badeseen und Fliissen
oder Auslastungszahlen von Museen, niitzt we-
nig, wenn er nicht wahrgenommen wird. Mit un-
serem Fokus auf digitale Assistenten bedeutet
das, dass der Content erst vom Assistenten wahr-
genommen und danach von diesem als relevant
fiir den Gast erachtet werden muss.

Bei heutigen Assistenten wie Amazon Alexa gibt
es eine einfache Moglichkeit, eigene Inhalte un-
terzubringen. Man programmiert einen soge-
nannten Skill, das Sprachassistenten-Pendant zur
App (beim Google Assistant heissen diese «Ac-
tions»). Zum Beispiel informiert der Skill «Bus-
verkehr Aachen», wie der Name bereits andeutet,



iiber den Busverkehr in Aachen. Will ich nach ei-
ner Route fragen, muss ich erst, wie bei einer
App, den Skill in einer Bibliothek finden, instal-
lieren und danach starten, etwa mit der Auffor-
derung «Alexa, 6ffne Busverkehr Aachen». Con-
venience geht anders.

Mit besseren Algorithmen werden diese Zwi-
schenschritte wegfallen und Skills, Apps und
Webseiten werden als Intermedidre das gleiche
Schicksal erfahren wie Zeitungen, Musikalben
und Enzyklopéddien vor ihnen. Smarte Assisten-
ten werden meine Fragen verstehen und die ent-
sprechenden Informationen ohne Hilfe von in-
stallierten Apps und Skills ausfindig machen.
Wenn Assistenten iiber eine solch leistungsfahige
kiinstliche Intelligenz verfiigen, wie in der Custo-
mer Journey beschrieben, werden sie das Netz
selbststindig nach relevanten Informationen
durchsuchen, wie es ein Mensch tun wiirde. Ist
ein Busfahrplan nur als Foto verfiigbar, ist das
kein Problem, da diese Assistenten den Text ver-
stehen und wissen, wie man einen Fahrplan liest.
Je vernetzter und einfacher zu lesen aber diese
Daten sind, desto besser.

LINKED OPEN DATA - DAS WWW FUR DATEN

Bis kiinstliche Intelligenzen die Welt so gut wie
ein Mensch verstehen, muss man ihnen unter die
Arme greifen. Hierfiir ist es wichtig, die Daten zu
verkniipfen, sodass Daten zu Hotels, Zugverbin-
dungen oder Offnungszeiten von Attraktionen
nicht zusammenhangslos auf den jeweiligen
Webseiten zu finden sind, sondern ein gemeinsa-
mes Destinationsnetzwerk darstellen. Diese Da-
ten miissen wiederum mit anderen Daten im
Netz verkniipft werden, etwa mit Wikipedia-
Artikeln zu Ziigen, geografischen Informationen
etc. So verstehen Maschinen den Kontext dieser
Daten. Sir Tim Berners-Lee hat dafiir das Kon-
zept von Linked Open Data eingefiihrt. Ahnlich
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dem World Wide Web, welches ein Netz von
Webseiten ist, die untereinander verlinkt sind,
soll Linked Open Data ein grosses Netz von Da-
ten ermoglichen. Dadurch wird jegliche Informa-
tion kontextualisiert und fiir Maschinen ver-
standlich.

«Entscheidend ist, dass die Daten als Linked Open

Data zur Verfiigung stehen und nicht einfach nur

als Daten in einer relationalen Datenbank liegen,
die via XML-Schnittstelle angesteuert wird.»

Florian Bauhuber,
Geschiftsfiihrer, Tourismuszukunft

Dabei ist wichtig, dass Standards verwendet wer-
den, wie sie etwa auf schema.org definiert werden,
und dass die Daten offen zuginglich sind. Auf
schema.org bestehen bereits tourismusspezifische
Standards, wie etwa Offnungszeiten oder vor Ort
gesprochene Sprachen.” DMOs konnen dafiir
sorgen, dass Daten aktualisiert sowie vollstindig
und dem Standard entsprechend geteilt werden.
Andererseits konnen sie sich im Verbund mit an-
deren DMOs dafiir einsetzen, dass weitere Stan-
dards eingefiihrt und Daten grossfldchiger mitei-
nander vernetzt werden, was etwa das Ziel von
«Knowledge Graph DACH»'¢ ist.

Sind umfassende Daten iiber eine Destination mit
einer durchgehend hohen Qualitét frei zugang-
lich, erlaubt das jeglichen Playern, diese Daten zu
nutzen und kreative Dienstleistungen darauf auf-
zubauen, welche die Attraktivitiat der Destination

> schema.org/TouristAttraction
' Bauhuber, F. (2018). DACH-KG: auf dem Weg zum touristischen Know-
ledge Graph! [Link: bit.ly/umsa-dach - Quelle: Tourismuszukunft]


http://schema.org/TouristAttraction
http://bit.ly/umsa-dach
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Beim Offenlegen von Daten stellen sich zwangslaufig rechtliche Fragen,
bei welchen DMOs den Leistungstragern zur Seite stehen konnen.

férdern konnen. Beispielsweise kann jemand ei-
nen Guide fiir vegane Restaurants programmie-
ren. Die Offenheit der Daten und deren gute Ver-
netzung reduziert zudem die Abhéngigkeit von
Monopolen wie Google oder Booking.com, wel-
che bisher als Einzige iiber solch gut strukturierte
Daten verfiigten. So erhalten alternative und klei-
nere Player Marktzugang.

«Es braucht einen gemeinsamen Standard,
um mit den grossen Playern zu arbeiten, aber
gleichzeitig auch gegen die grossen Player zu

arbeiten. Nur eine offene Datenbasis bietet

die Chance auch fiir kleine Start-ups, fiir alter-
native Plattformen, fiir andere touristische

Akteure, alternative Anwendungen neben

den grossen Playern zu schaffen.»

Florian Bauhuber,
Geschiftsfithrer, Tourismuszukunft

DMOS ALS BERATER UND SUPPORT

Wenn es um das Zurverfiigungstellen von Daten
durch Leistungstriager geht, kommt DMOs eine
wichtige Rolle als Berater und Unterstiitzer zu. Wie
miissen Leistungstridger Daten bereitstellen? Wel-
che Daten sollen sie teilen? Leistungstrager konnen
ihre Daten einfach teilen, wenn Schnittstellen
(APIs) von der von ihnen genutzten Software exis-
tieren. So konnen die ohnehin schon bestehenden
Daten einfach mit einer Datenbank der DMO ver-
netzt werden. Oder aber, DMOs entwickeln ge-
meinsam eine neue Software fiir Hotels, Restau-

rants, Museen etc., wo die Schnittstelle von Anfang
an integriert ist und verteilen diese umsonst.

Und wie konnen Leistungstrager zugingliche Da-
ten fir sich nutzen? Weiss etwa jeder Leistungs-
trager Uiber Preise und Auslastung der Konkur-
renz Bescheid, werden Preise viel dynamischer,
was dazu fithrt, dass Kunden besser gelenkt wer-
den kénnen.

Die Beratung kann aber auch nicht technischer
Natur sein, wobei DMOs die Leistungstrager etwa
dabei fordern, die Markenpersonlichkeit der Des-
tination in ihrem Angebot und ihrem Auftritt
umzusetzen. Beim Offenlegen von Daten stellen
sich zwangsldufig rechtliche Fragen, bei welchen
DMOs den Leistungstrigern ebenfalls zur Seite
stehen konnen. Gleichzeitig kann man Daten-
schutzfragen mit offenen Daten auch umschiffen,
wenn Dritte die Koordination der Daten tiber die
Region mit Kundendaten vornehmen.
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Noch Fragen? Ungewissheiten
einer smarten Zukunft

Wir haben eine Reisezukunft mit digitalen Assis-
tenten skizziert. Dabei bleiben bestimmte Ungewiss-
heiten bestehen, wie sich smarte Assistenten
technisch entwickeln und welches Nutzungsverhal-
ten Géste an den Tag legen werden. Einige dieser
Ungewissheiten wollen wir im Folgenden besprechen.

Monopolistische Lebens-
assistenten vs. dezentrale
Reiseassistenten

Im bisherigen Text haben wir oft iitber smarte
Reiseassistenten gesprochen. Dafiir gibt es heute
schon Beispiele in Entwicklung, etwa den Reise-
assistenten Localixo'. Werden wir aber eines Ta-
ges tatsdchlich einen Reiseassistenten benutzen?
Werden wir dann einen anderen Assistenten beim
Kochen konsultieren und einen dritten fiir die
Auswahl eines Films? Oder wird es nicht eher ein
Assistent sein, der uns in allen Lebenslagen unter-
stiitzt, unter anderem beim Reisen (davon aus-
gehend, dass wir tiberhaupt Assistenten nutzen)?

Was bedeutet in diesem Zusammenhang ein As-
sistent im Gegensatz zu vielen? Da Assistenten
(zumindest heutzutage) vermenschlicht werden,
kann aus Nutzersicht ein Assistent bedeuten, dass
es sich um eine virtuelle Person handelt, mit einer
charakteristischen Stimme und Personlichkeit.
Wie das aussehen kann, ist im Film «Her» darge-
stellt, wo sich der Protagonist in seinen digitalen
Assistenten sogar verliebt.

«Wir haben Localixo als ein System entwickelt,
das einen Freund simuliert, der dich schon lange
kennt und dir Dinge vorschlagen kann, die du gar
nicht erst in Betracht gezogen hiittest.»

Wilhelm Rahn, Brand Creator und UX/UI Designer,
Localixo Travel Assistant

Muss ein Assistent geniigend Intimitdt herstellen,
damit man diesem in alle Lebensbereiche Einblick
gewdhrt und ihn sogar als so etwas wie einen
Freund ansieht? Oder ist es Nutzern sogar lieber,
wenn sie je nach Anforderung mit unterschiedli-
chen Personlichkeiten interagieren? Einerseits,
weil dann weniger ein asymmetrisches «Big
Brother»-Gefiihl entsteht und andererseits, weil
die Unterstiitzung in unterschiedlichen Doménen
authentischer wirkt, wenn sie auch von unter-
schiedlichen Personlichkeiten stammt. Sollte der
Assistent, der mich beim Pastakochen unterstiitzt,
nicht nach einer italienischen Mamma klingen,
anstatt die gleiche Stimme zu haben, die ich von
meinem virtuellen Steuerberater kenne?

«Ein Assistent kann potentiell verschiedene
Personlichkeiten verkorpern. Fiir eine Marke
entsteht dadurch die Moglichkeit, eine Stimme
zu entwickeln, die das Markenimage nach aussen
tragt. Dadurch kann mit den Nutzern eine
personlichere Beziehung aufgebaut werden.»

Gabriela Kunath, Wissenschaftliche Assistentin und Doktorandin,
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit, Universitit Luzern

Technisch betrachtet ist die Anzahl der Personlich-
keiten eines Assistenten irrelevant fiir die Frage, ob
man einen oder mehrere Assistenten nutzt. Entschei-
dend ist, ob Kontrolle und Daten an einem Ort zu-
sammenlaufen. Das kann lokal auf einem Gerit
geschehen oder auf einem Server, etwa von Google.

17" localixo.com/en


http://localixo.com/en

Wenn ein Assistent fiir uns die besten Empfehlun-
gen aussprechen soll, macht es Sinn, dass uns die-
ser Assistent sehr gut kennt und darum in vielen
Lebensbereichen begleitet, nicht nur beim Reisen.
Der Assistent muss etwa unseren Medienkonsum
registriert haben, um darauf basierend Reiseemp-
fehlungen auszusprechen.

Registriert ein Assistent jegliche unserer Tétigkei-
ten, unsere Bewegungen, unseren Medienkon-
sum, unsere Einkdufe etc. laufen alle Daten an
einem Ort zusammen. Es wird klar, dass ein sol-
cher smarter Assistent mehr als nur eine weitere
Schnittstelle zum Internet ist, wie es Browser und
Apps sind. Solche Assistenten sind aber auch nicht
als herkommliche Plattformen wie Google oder
Facebook zu verstehen.

ASSISTENTEN UND PLATTFORMEN

Onlinedienste wie Google, Facebook, Booking.
com etc. sind Plattformen mit Unmengen an In-
halten (Videos, Hotelinformationen, News etc.).
Thre Leistung ist nicht nur, diese Inhalte an einem
Ort verfiigbar zu machen, sondern vor allem, die-
se anhand von personlichen Interessen zu filtern.
So sieht jede und jeder nur das, was fiir sie oder ihn
am relevantesten ist. Je mehr Nutzer eine Plattform
hat und je mehr diese Plattform genutzt wird, des-
to besser und zweckmaissiger wird die Plattform.
Je niitzlicher die Plattform, je besser also beispiels-
weise die Inhalte selektiert werden, desto mehr
wird die Plattform wiederum genutzt. Dieser po-
sitive Kreislauf fithrt dazu, dass diese Plattformen
schliesslich zu Monopolen werden. Mit jedem
Klick wird Google besser und fiir andere Suchma-
schinen schwieriger zu konkurrieren.

Die meisten Angebote sind aber auf bestimmte Do-
ménen beschrankt. Solange wir unterschiedliche
Dienste nutzen, wissen diese nicht, welche Daten
wir auf den jeweils anderen Diensten hinterlassen
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(Google weiss nicht alles, was Facebook tiber uns
weiss, und umgekehrt). Ein smarter Assistent wére
Schnittstelle fiir jegliche digitale Interaktionen.
Wir wiirden also sowohl auf Booking.com- wie
auch auf Facebook-Inhalte (und naturlich auf viele
weitere) zugreifen. Das bedeutet, dass alle Daten an
einem Ort zusammenfliessen wiirden. Das Regis-
trieren samtlicher digitaler Bewegungen erlaubt es
Assistenten, iiber alle Plattformen hinweg die bes-
te Inhaltsselektion vorzunehmen.

Plattformen verfiigen also iiber Daten vieler Nut-
zer, jedoch nur aus ihrem Hoheitsbereich. Assis-
tenten besitzen Daten iiber viele Plattformen
hinweg, zunéchst jedoch nur von einem Nutzer
(siehe Abbildung 3).

Empfehlungen basieren jedoch darauf, was ande-
ren Menschen mit dhnlichem Profil gefallen hat
(«Kunden, die das gekauft haben, interessieren
sich auch fiir ...»). Empfehlungs- und Vorhersage-
systeme profitieren darum davon, Daten mog-
lichst vieler Menschen zu kombinieren. Dass
Schweizer Dialekte nicht gut von Siri und Co. ver-
standen werden, liegt daran, dass diese Dialekte
von verhiltnismassig wenig Menschen gespro-
chen werden und deshalb bisher wenig Lernerfah-
rungen gesammelt werden konnten.'

«Das grosste Hindernis fiir kiinstliche Intelligenz
ist es, geniigend Daten zu haben.»
Boris Paskalev, Co-Founder und CEO, DeepCode

8 Wittwer, J. (2018). «Noch keine Spracherkennung fiir Schweizer-
deutsch». [Link: bit.ly/umsa-dialekt — Quelle: Tagesanzeiger]


http://bit.ly/umsa-dialekt

«Schon heute helfen uns Assistenten, all die
Informationen, die uns umgeben, zu verarbeiten.
Mit zunehmender Zugdnglichkeit zu
Informationen konnen und wollen wir das nicht
mehr vollends selber tun, weil wir unsere Zeit
auch noch fiir anderes brauchen wollen. Somit
sind wir froh, wenn wir gewisse Arbeiten an
unseren Assistenten abgeben konnen.

Ich bin fest davon iiberzeugt, dass dies je
langer je mehr kommen wird.»

Gabriela Kunath, Wissenschaftliche Assistentin und Doktorandin,
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit, Universitit Luzern

Um Nutzerbefehle zu verstehen und fiir jede Person
die relevantesten Informationen auszuwéhlen, um
also wirklich ein niitzliches Tool zu sein, scheint es
unabdingbar, dass sich Assistenten untereinander
austauschen. Die logische Konsequenz: Samtliche
Daten aller Nutzer iiber alle Plattformen hinweg
werden an einem Ort zusammenlaufen. Das stellt
selbst bisherige Informationsgiganten wie Google
oder WeChat in den Schatten und wirft Bedenken
beziiglich Privatsphare und Missbrauchspotenzial
solcher Daten auf.

ALTERNATIVLOSES MONOPOL?

Vieles spricht dafiir, dass sich Monopole wie die-
jenigen von Google oder Facebook mit smarten
Assistenten noch verstarken. Doch gibt es auch
alternative Ideen, wie die grossen Player ihre
Macht abgeben miissten.

Snips.ai ist ein Beispiel fiir einen dezentralen
Assistenten. Auf deren Webseite verspricht das
Unternehmen, dass alles nur lokal auf dem Ge-
rat lauft, weshalb die eigenen Stimmaufnah-
men nie das Gerit verlassen werden. Dennoch
miissen auch die Algorithmen von Snips.ai ler-
nen, auf welche unterschiedlichen Arten man
den Assistenten beispielsweise um das An-
schalten des Lichts bitten oder nach einer Bus-
verbindung fragen kann. Das bei jedem Nutzer
neu zu lernen, ist hochst ineffizient und fir die
Nutzer frustrierend. Snips.ai 16st das, indem
Menschen die Al trainieren und dabei mit ei-
ner Snips-Kryptowahrung (dhnlich wie Bitcoins)
bezahlt werden.




«Gerdte werden sehr leistungsfihig. Dadurch
entsteht der Trend hin zu lokaler Verarbeitung,
so dass AI-Anwendungen ohne Cloud direkt auf

dem Geriit stattfinden. Dadurch hat man
die Daten besser unter Kontrolle.»
André Golliez, Managing Partner, Zetamind

Weiter nutzt Snips das sogenannte «Federated Lear-
ning»"*. Damit werden Deep-Learning-Modelle, al-
so KI-Mustererkennungsfahigkeiten, auf das Gerit
runtergeladen, wo sie lokal lernen und sich ent-
sprechend anpassen. Danach wird das angepasste
Modell, also die verbesserte Fihigkeit, wieder
hochgeladen und mit anderen lokal leicht modifi-
zierten Modellen aggregiert. So werden nicht die
personlichen Daten zentral gespeichert (zum Bei-
spiel Tonaufnahmen von Fragen), sondern nur die
Fahigkeit, gewisse Dinge zu erkennen (zum Bei-
spiel Ortsnamen zu verstehen). Diese Fahigkeiten
sind zwar sehr spezifisch, konnten aber offen zu-
ganglich fiir alle zur Verfiigung gestellt werden als
ein Wikipedia fiir AI-Fahigkeiten.

Wie eine dezentrale Sammlung von Al-Fahigkeiten
aussehen wiirde, die zentralisierte Assistenten un-
notig machen konnte, zeigt die Stiftung Singulari-
tyNET.?® Sie geht von der Annahme aus, dass es
bald sehr viele leistungsstarke, sogenannte schwa-
che kiinstliche Intelligenzen geben wird respektive
schon gibt. Das sind KIs, die sehr gut bestimmte
Einzelleistungen erledigen konnen, wie etwa perso-
nalisierte Restauranttipps in Genf zu geben, aber
nicht im allgemeinen Sinne intelligent sind. Einige
dieser Algorithmen sind vielleicht sogar auf Co-
dingplattformen wie GitHub verfiigbar, fiir An-
wender ohne Programmiererfahrung jedoch schwer
zuginglich. SingularityNET will einen Marktplatz
fiir all diese KIs erstellen, vergleichbar mit einem
App Store. Die Plattform erlaubt es jedem (auch
KIs), Leistungen von KIs zu beziehen oder selbst
KIs fiir bestimmte Leistungen anzubieten.

GDI Gottlieb Duttweiler Institute 33

Langfristig wiirde die Plattform eine allgemeine
KI werden, welche menschliche Intelligenz er-
reicht, wenn nicht sogar ibersteigt. So wie der
App Store mehr zu bieten hat als alles, was ein Un-
ternehmen alleine je produzieren konnte, wiirde
eine SingularityNET-Plattform mehr bieten als
jegliche KIs, die Google oder Apple je selbst pro-
duzieren konnten. Dadurch, dass die Plattform
auf einer Blockchain lauft, gehort sie auch nicht
der SingularityNET-Stiftung, sondern existiert als
eigenstandiger Organismus im Internet.

Tourismusorganisationen kdnnten Assistenten fiir
ihre Regionen auf der SingularityNET-Plattform
zur unentgeltlichen Nutzung zur Verfiigung stel-
len. Méglicherweise konnte dieser Assistent eine
Personlichkeit und eine charakteristische Stimme
haben, welche die Markenpersonlichkeit verkor-
pert. Ein personlicher smarter Assistent, welcher
womoglich sogar lokal auf einem Gerit eines Nut-
zers lauft oder auf dessen personlicher Cloud,
konnte iiber eine Plattform wie SingularityNET
auf die Fdhigkeiten des lokalen Assistenten einer
Tourismusregion zuriickgreifen. Dieser Assistent
der Destination konnte nach den «Federated
Learning»-Prozess auf dem lokalen Gerit lernen
und die Lernanpassungen wieder in seinen Algo-
rithmus einspeisen, ohne die Daten des Nutzers
selbst je erhalten zu haben.

¥ Kone¢ny, J., McMahan, H. B,, Yu, F. X,, Richtarik, P., Suresh, A.
T., & Bacon, D. (2016). Federated learning: Strategies for impro-
ving communication efficiency.

singularitynet.io
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Vielleicht konnte man Nutzern gewisse Daten auch
abkaufen, da Daten genauso iiber eine Plattform
wie SingularityNET gehandelt werden kénnten wie
KI-Fihigkeiten. Das Schweizer Unternehmen bits-
about.me verfolgt diese Idee und baut einen Daten-
marktplatz. Es ermoglicht Nutzenden, bestimmte
Daten gegen Geld oder bestimmte Dienstleistun-
gen (beispielsweise eine gute Tourismusberatung)
zu tauschen. Smarte, dezentrale Assistenten konn-
ten sogar zu unabhingigen 6konomischen Akteu-
ren werden, welche mit bestimmten von uns
definierten Vorgaben selbst mit unseren Daten
handeln und Dienstleistungen einholen.

«Es ist von grosster Bedeutung, dass Biirger und
Verbraucher die Kontrolle iiber ihre Daten
zuriickerobern. Dezentrale Funktionen auf
Blockchain-Basis ermaglichen die Ausiibung
des Rechts auf Privatsphdre und schiitzen
Informationen vor Missbrauch.»

Christian Di Giorgio, Crypto Valley Labs,
Autor von «Live aus dem Krypto-Valley»

Um Monopole zu brechen, wird auch die Idee der
Datensteuer diskutiert.?’ Grosse Unternehmen,
welche in einem bestimmten Markt einen be-
stimmten Marktanteil iiberschreiten, sind gesetz-
lich dazu gezwungen, einen Teil ihrer aggregierten
Daten offentlich zur Verfiigung zu stellen. Je gro-
sser der Marktanteil, desto grosser der Anteil an
Daten, die geteilt werden miissen

IST MEHR IMMER BESSER?

Sind mehr Daten aber zwangsldufig immer bes-
ser? Auch wenn es ein Zuviel an Daten nicht gibt,
gibt es vielleicht ein Genug an Daten, einen Punkt,
ab dem zusitzliche Daten keinen Vorteil mehr
bieten. Diese Annahme konnte empirisch unter-
sucht werden, nachdem die EU im Jahr 2008 eine
Richtlinie erliess, welche fiir kiirzere Aufbewah-
rungszeiten von Such-Logs bei Suchmaschinen

pladierte. Wéhrend sich Google wenig um die
Richtlinie kiimmerte, orientierten sich deren
Konkurrenten Bing und Yahoo! daran. Sie ver-
sprachen sich dadurch ein Distinktionsmerkmal
gegeniiber Google. Yahoo! reduzierte die Aufbe-
wahrungszeit von 13 auf 3 Monate, Bing von 18
auf 6. Eine Studie zur Qualitdt der Suchresultate
konnte keine Qualitatseinbussen durch die Ver-
ringerung der Datenmenge finden.*

SIND REISENDE INDIVIDUALISTISCH?

Ob ein Reiseassistent iiber eine Plattform mit ei-
ner bestimmten Aufgabe beauftragt werden kann
und dabei noch ein zufriedenstellendes Resultat
mit wenig Daten erzielen kann, hingt auch vom
Individualisierungsgrad der Reisenden ab.
Brauchen wir wirklich so viele Daten wie méglich,
um eine touristische Aktivitit zu empfehlen?
Sozialpsychologie und Verhaltensékonomie sug-
gerieren, dass wir sehr stark von der Situation be-
stimmt werden, in der wir uns befinden. Die
meisten, die zum ersten Mal in Paris sind, wollen
den Eiffelturm sehen und ein Selfie mit der Mona
Lisa machen.

2 Graef, I, & Prufer, J. (2018). Mandated data sharing is a necessity
in specific sectors.

22 Chiou, L., & Tucker, C. (2017). Search engines and data retention:
Implications for privacy and antitrust (No. w23815). National Bu-
reau of Economic Research.



«Mit ein paar Fragen konnen wir schon etwas
iiber die Person lernen. Wichtig ist aber, die
Situation nicht zu vernachldssigen. Jemand

kann in einer Stadt auf Geschiiftsreise sein und
in einer zweiten danach Freunde besuchen, wo
er dann ganz andere Priorititen hat.»

Wilhelm Rahn, Brand Creator und UX / UT Designer,
Localixo Travel Assistant

Deshalb ist es vielleicht auch nicht zwingend né-
tig, iiber die Darmflora Bescheid zu wissen und
die Online-Suchanfragen der letzten zehn Jahre
zu kennen, um ein Restaurant zu empfehlen. Ge-
rade die Tatsache, dass Restaurants auf Google-
Maps oder TripAdvisor mit einem Rating bewertet
sind, wéihrend es Songs auf Spotify nicht sind,
spricht dafiir, dass sich viele Menschen einig sind,
was ein gutes Restaurant ist. Um zu wissen, was
als guter Song wahrgenommen wird, braucht es
hingegen viel mehr personliche Informationen.

Um ein gutes Restaurant zu empfehlen, ist also
nicht zwingend die Kombination tausender Da-
tenpunkte notig. Eine Aufteilung der Kunden in
ein paar wenige Cluster konnte eventuell schon
reichen. Kunden unterscheiden sich etwa in ih-
ren Priferenzen zu Kinderfreundlichkeit, Art
der Kiiche, Preisklasse etc. Diese Informationen
miissen dem Assistenten nur einmal vermittelt
werden. Empfehlungen fiir diese Clusters kon-
nen dann von lokalen Tourismusorganisationen
definiert werden.

Individuelle Unterschiede sind weniger wichtig,
wenn wir in einem fremden Land sind. Entspre-
chend den chinesischen Touristen, welche den Eif-
felturm und die Mona Lisa sehen wollen, wollen
Européer in China die Chinesische Mauer besu-
chen. Pearce postuliert eine Bediirfnispyramide
tiir Touristen, dhnlich derjenigen von Maslow
(siehe Abbildung 4).>* Grundlegende Motive sind
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solche nach Abwechslung und Entspannung. Da-
zu kommen physiologische Bediirfnisse. Erst mit
einer gewissen Erfahrung in einem Kulturraum
kommt die Personlichkeit des einzelnen Reisen-
den erst wirklich zum Zuge und die Wiinsche
werden individueller. Motive, wie etwa das Be-
diirfnis nach Status oder Selbstverwirklichung,
spielen eine grossere Rolle.

Daraus kann man schliessen, dass erfahrenere
Touristen, welche sehr individuelle Empfehlungen
erwarten wiirden, einen digitalen Assistenten
grundsitzlich auch weniger oder gezielter nutzen
wiirden als unerfahrene Touristen. Mit einer Zu-
nahme an Langstreckenreisen gibt es auch zuneh-
mend mehr in einer bestimmten Kultur
unerfahrene Touristen, Menschen, welche zum
ersten Mal in Paris oder Peking sind. Fiir solche
Trips braucht der Assistent nicht sehr viele Daten.

«Bucketlist-Touristen brauchen keine
speziellen Empfehlungen. Ausser sie sitzen
beispielsweise im Rollstuhl.»

Prof. Dr. Andreas Liebrich,
Institut fiir Tourismuswirtschaft, Hochschule Luzern

» Pearce, P. L. (2005). Tourist behaviour: Themes and conceptual
schemes. Channel View Publications.



Reisekarriereleiter nach Pearce

BEDURFNISSE NACH ERFULLUNG

Bedirfnis nach Selbstverwirklichung

Bedirfnis nach Flow-Erfahrungen

Mit zunehmender
Reiseerfahrung steigen

R taufider SELBSTWERT- UND ENTWICKLUNGBEDURFNISSE
Leiter auf.
Nach aussen gerichtet Nach innen gerichtet
Bediirfnis nach Status Bediirfnis nach Selbstentfaltung
Bediirfnis nach Anerkennung Bediirfnis nach Selbstentwicklung

Bediirfnis nach Errungenschaft  Bedirfnis nach Neugierde und
geistiger Stimulation

Bedirfnis nach Kompetenz
Bedirfnis nach Selbstwirksamkeit

Bedirfnis, intrinsisch zufrieden-
stellende Verhaltensweisen zu
wiederholen

Das
Gesamtmuster
der Motive ist das .
S, BEZIEHUNGEN UND SOZIALE BEDURFNISSE
wichtige
Merkmal.
Nach aussen gerichtet Nach innen gerichtet
Bedirfnis, Sorgen um andere Bedirfnis, Liebe und Zunei-
zu verringern gung zu geben

Bediirfnis nach Zugehorigkeit

SICHERHEITSBEDURFNISSE

Nach aussen gerichtet Nach innen gerichtet
Bedirfnis, Angstlichkeit zu reduzieren Bedirfnis nach Sicherheit

Bedirfnis nach einem Weltverstandnis

PHYSIOLOGISCHE BEDURFNISSE

Nach aussen gerichtet Nach innen gerichtet
Bediirfnis nach Ausbruch, Aufregung Bediirfnis nach Sex, Essen und Trinken
und Neugierde Bediirfnis nach Entspannung

Bediirfnis nach Erregung und Stimulation

Abbildung 4 (Quelle: Pearce, 2005)

Motive auf
hoheren Ebenen
beinhalten Motive auf
niedrigeren Ebenen. In
der Regel ist jeweils
ein Motivdominant.

Das
Gesamtmuster
der Motive ist das
wichtige
Merkmal.



Mensch vs. Maschine

Ist ein smarter Assistent so intelligent wie ein
Mensch, kann er viele menschliche Aufgaben tiber-
nehmen. Im vorherigen Text ist beispielsweise die
Moglichkeit erwdahnt, dass Assistenten die Aufgabe
des Tourguides tibernehmen. Er kann nicht nur
historische Fakten oder Anekdoten wiedergeben
mit einem Wissensschatz, der den eines jeden
Menschen tibersteigt, sondern auch viel besser auf
die personlichen Interessen der Reisenden einge-
hen. Fiir die einen sind historische Informationen
bedeutsam, andere interessieren sich eher fur ar-
chitektonische Aspekte. Da dieser Service gratis
respektive in einem allfilligen Assistenten-Abo
schon enthalten ist, ist das Informiertwerden
durch den Assistenten auch noch billiger, als wenn
es ein Mensch tun wiirde.

Folgt daraus, dass jeglicher menschliche Service
durch Maschinen ersetzt wird? Keine Tourgui-
des, automatisches Einchecken im Hotel, keine
Aufnahme der Bestellung im Restaurant, kein
Infopunkt am Bahnhof? Es scheint plausibel,
dass einige dieser Leistungen wegrationalisiert
werden, wenn sie, durch die Maschine erbracht,
einfach billiger sind. Ein touristisches Erlebnis
konnte vollig ohne menschliche Kontakte von-
stattengehen.

Wo sich Maschinen durchsetzen und wo nicht,
hingt unter anderem von der Destination ab.
Setzt eine Destination auf Massentourismus, so
werden mehr der dortigen Jobs durch Maschinen
ersetzt als an einem Ort, der sich eher durch Ex-
klusivitat auszeichnet. Denn der Kontakt mit
Menschen ist fiir viele mehr wert als die gleiche
Leistung von einer Maschine erbracht. Menschen
zahlen Geld, damit sie live an einem Fussballspiel
sind, auch wenn sie im Fernsehen mehr sehen
wiirden. Die meisten guten Rednerinnen und
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Redner kann man auch auf YouTube anhoren.
Nichtsdestotrotz wird viel Geld ausgegeben, da-
mit man diese «live» horen kann.

Wer durch die Automatisierung bestimmt leidet,
sind die nicht so guten Redner. Die besten Tour-
guides oder die aufmerksamsten Kellner in den
besten Restaurants werden nicht durch Maschi-
nen ersetzt. Diejenigen, die aber nur «okay» sind,
kriegen die Automatisierung zu spiiren und wer-
den entweder von Maschinen verdringt oder
miissen ihre finanziellen Erwartungen deutlich
runterschrauben, um gegeniiber Maschinen noch
konkurrenzfahig zu sein. Denn Jobs mit tiefem
Gehalt lohnen sich gar nicht erst zu automatisie-
ren, und im Tourismus gibt es viele davon.

Fur viele Menschen ist der Kontakt mit anderen
Menschen allerdings auch das Einpragsamste ihrer
Reise und etwas, wodurch die Destination tiber-
haupt erst ein Gesicht und eine Identitdt kriegt.
Auch wenn es also billiger ist, die Leute durchwegs
von Maschinen betreuen zu lassen und Kunden
das auch bevorzugen, kann es sich aus Griinden
der Markenkommunikation dennoch lohnen, an
bestimmten Orten Menschen einzusetzen.

«Der Kontakt mit Menschen, mit dem Walliser
Charakter, gehort mitunter zu den wichtigsten
und einpragsamsten Erlebnissen unserer Gdste.»

Damian Constantin,
Direktor, Valais/Wallis Promotion
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Convenience vs. Abenteuer

Bei unseren bisherigen Ausfithrungen zu digitalen
Assistenten war Convenience als Kundenmotiv
zentral. Auch der smarte Reiseassistent Localixo
preist seine Dienste damit an, dass weniger Zeit fiir
die Suche nach Aktivititen verschwendet wiirde
und mehr Zeit bleibe, die Reise zu geniessen. Das
entspricht einer Convenience-Logik, welche ein
wichtiger Treiber der Digitalisierung ist. Evan Wil-
liams, ein Mitbegriinder von Twitter, nennt das In-
ternet einen grossen Convenience-Motor, der helfe,
menschliche Probleme immer schneller und einfa-
cher zu l6sen.?* Dass die Einfachheit eines Verhal-
tens oft wichtiger ist als finanzielle Faktoren oder
unsere Einstellungen zu diesem Verhalten, ent-
spricht Erkenntnissen aus Sozialpsychologie und
Verhaltensokonomie sowie der alltiglichen Erfah-
rung. So kaufen Kunden lieber Musik auf iTunes,
als sie gratis, aber umstindlicher auf einer Peer-to-
Peer-Plattform herunterzuladen. Ist die Conveni-
ence hoch genug, werden auch Bedenken in Sachen
Privatsphére in den Wind geschlagen.”

Doch wollen Menschen tatsdchlich eine maxi-
male Convenience? Gibt es vielleicht sogar ein
«zu einfach»?

WEG UND ZIEL

Der Begriftf Convenience impliziert eine klare
Trennung zwischen dem Ziel und dem Weg da-
hin. Der Weg ist umstandlich und léastig und je
einfacher man diesen gestalten kann, desto weni-
ger miissen Menschen ihre Zeit damit «ver-
schwenden». Warum soll man sich noch mit der
Planung von Ferien authalten, wenn jemand an-
deres das fiir einen besser erledigt? Warum soll
man jahrelang meditieren, wenn man durch LSD
veranderte Bewusstseinszustinde sofort erreicht?
Fertigsuppen werden mit der gesparten Zeit be-
worben, die fiir das Wesentliche bleibt. Vielleicht

wird einst das Uben eines Instrumentes iiberfliis-
sig, wenn man sich die motorischen Informatio-
nen einfach ins Gehirn laden und auf Anhieb
virtuos Klavier spielen kann.

PROZEDURALER NUTZEN

Diese Hacker-Ideologie, welche Weg und Ziel
trennt, lauft Gefahr, den Wert des Weges ausser
Acht zu lassen. Auch wenn sie klischeehaft wirkt,
die Aussage «Der Weg ist das Ziel» hat ihre Be-
rechtigung. In der Okonomie spricht man von
prozeduralem Nutzen.?® Menschen sind nicht nur
am Outcome interessiert, sondern auch an der
Art, wie dieser erreicht wird. Der psychologische
Zustand des «Flow» entsteht nicht beim Erreichen
eines Ziels, sondern bei der stetigen Annaherung
an dieses, also beim fortlaufenden Wegraumen
von Hindernissen. Gibt man in einem Computer-
spiel einen Cheat-Code ein, verliert das Spiel
schnell seinen Reiz.

«Der Insider-Tipp kommt nicht aus
einer Maschine. Der Insider-Tipp
ist und bleibt versteckt.»

Prof. Dr. Andreas Liebrich,
Institut fiir Tourismuswirtschaft, Hochschule Luzern

Wandert man einen Berg hoch, geniesst man die
Aussicht oben mehr, als wenn man die Seilbahn
zum Gipfel genommen hat. Entdeckt man zufallig
ein schones Restaurant in einem abgelegenen Dorf

Tate, R. (2013). Twitter founder reveals secret formula for getting
rich online. [Link: bit.ly/umsa-rich - Quelle: Wired]

*  Wong, M. (2017). We will give up privacy for convenience (or free
pizza). [Link: bit.ly/umsa-pizza — Quelle: Futurity]

% Frey, B. S., Benz, M., & Stutzer, A. (2004). Introducing procedural
utility: Not only what, but also how matters. Journal of Institutio-

nal and Theoretical Economics JITE, 160(3), 377-401.
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oder einer wenig frequentierten Seitenstrasse, ist
das als eigene Entdeckung wertvoller, als wenn man
vom Assistenten dort hingefithrt wurde. Muss man
in diesem Restaurant dann noch mit Hinden und
Fussen kommunizieren und erhalt am Schluss ein
leckeres Essen, von dem man nicht weiss, was es ge-
nau ist, hat man spannendere Geschichten zu er-
zahlen, als wenn ein digitaler Assistent alles in
Echtzeit iibersetzt und schlussendlich auch ent-
scheidet, was auf den Tisch kommt.

BAD CHOICES, GOOD STORIES?

Eine gute Geschichte hilft, sich an Erlebnisse zu
erinnern und diese zu vermitteln.”’ Ausserdem
generiert sie eine emotionale Bindung an die Des-
tination®® und inspiriert andere dazu, die Destina-
tion zu besuchen. Doch was macht eine gute
Geschichte aus? Bereits Aristoteles beschreibt eine
gute Geschichte als ein Problem, welches in seiner
Spannungsintensitét zunimmt, bis es in der Ka-
tharsis gelost wird. Campbell untersuchte Mythen
aus unterschiedlichen Kulturen und fand darin
eine archetypische Grundstruktur, die sogenann-
te «Heldenreise».”” Auch hier ist ein Problem und
dessen Losung zentral. Oftmals bedarf die Losung
des Problems einer personlichen Transformation
des Helden. Fiir Aristoteles sind Probleme beson-
ders interessant, welche durch schlechte Entschei-
dungen und Irrtimer der Protagonisten selbst
entstanden sind.*® Das Personliche ist auch fiir die
Tourismus-Forscher McCabe und Foster sehr re-
levant, die Narrative als essentiellen Teil der Iden-
titatskonstruktion ansehen.? Welche Geschichten
lassen sich erzdhlen, wenn digitale Assistenten
jegliche Hindernisse aus dem Weg rdumen, wenn
keine Irrtiimer und schlechten Entscheidungen
auftreten und die Personlichkeit der Protagonis-
ten wie auch deren Entwicklung keine Rolle spie-
len? Man kann sogar so weit gehen und fragen,
was es iiberhaupt bedeutet, Mensch zu sein, wenn
man keinen Hindernissen entgegentritt.*
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FLUCH ODER SEGEN?

Convenience ist einerseits ein Erfolgsgarant. Wer
Menschen die meisten Hindernisse aus dem Weg
rdumt, setzt sich auf dem Markt durch. Anderer-
seits erleben Menschen gerade durch das selbst-
stindige Uberwinden von Hindernissen und
Herausforderungen Erfiillung und konstruieren
daraus eine Identitit. Diese beiden Aussagen
scheinen im Widerspruch zueinander zu stehen.
Kann etwas Erfolg haben, das uns Erfiillung, Er-
folgserlebnisse und die Konstruktion einer Identi-
tat verunmoglicht?

ZU TUN GIBT'S IMMER WAS

Man kann argumentieren, dass sich dieses Prob-
lem gar nicht stellt, da es Menschen nie an Her-
ausforderungen mangeln wird, selbst wenn ihnen
ein Assistent einige davon abnehmen sollte. Wer
sich jemand Fremdsprachigen iibersetzen lisst,
hat immer noch die Herausforderung, ein interes-
santes Gesprach zu fithren. Vielleicht ist die Her-
ausforderung sogar noch grosser, sobald man sich
versteht. Wird uns eine Wanderung vorgeschla-

77 Atkinson, R. C., & Shiffrin, R. M. (1968). Human memory: A
proposed system and its control processes. Psychology of learning
and motivation, 2, 89-195.

% Laesser, Ch,, Schegg, R., Bandi Tanner, M., Liebrich, A., Lehmann

Friedli, T., Fux, M., Stampfli, A. (2018). Digitalisierung im Schwei-

zer Tourismus: Chancen, Herausforderungen, Implikationen. Be-

richt im Auftrag des Staatssekretariats fiir Wirtschaft SECO, Bern:

SECO.

de.wikipedia.org/wiki/Heldenreise

de.wikipedia.org/wiki/Hamartie

3 McCabe, S., & Foster, C. (2006). The role and function of narrative
in tourist interaction. Journal of Tourism and Cultural Change,
4(3), 194-215.

32 Wu, T. (2018). The tyranny of convenience.

[Link: bit.ly/umsa-wu - Quelle: New York Times]
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gen, miissen wir diese immer noch selbst bestrei-
ten. Kiinstliche Intelligenzen konnen uns nicht
alle Aufgaben abnehmen, sondern eher vor inter-
essantere Herausforderungen stellen, anstatt dass
wir uns mit technischen Kleinigkeiten befassen.

Entscheiden wir aber tiberhaupt noch etwas selbst,
wenn kiinstliche Intelligenzen digitaler Assisten-
ten unsere Vorlieben und Reaktionen auf Erleb-
nisse eines Tages besser vorhersagen konnen, als
wir selbst dazu in der Lage sind? Oder wird das
vielleicht nie moglich sein, weil wir auf diejenigen
Erlebnisse am positivsten reagieren, welche wir als
unsere eigenen Entscheidungen ansehen? In dem
Fall kdnnten uns Assistenten auch einfach wenige
Optionen zur Auswahl vorlegen, damit wir ein
Gefiihl der Autonomie haben, auch wenn sie im
Vorneherein wissen, dass wir uns fiir Option 2
entscheiden werden.

NIEMAND WIRD GEZWUNGEN

Andererseits kann man entgegnen, dass nieman-
dem eine Fremdbestimmung durch digitale Assis-
tenten aufgezwungen wird. Wie viel Convenience
uns digitale Assistenten anbieten werden und wie
viele Herausforderungen sie uns iiberlassen, ent-
scheidet der Konsument selbst. Ist dem Konsu-
menten Autonomie und das Gefiihl gemeisterter
Herausforderungen wichtig, wird sich ein Assis-
tent danach richten. Konsumenten werden nichts
wihlen, was sie ungliicklich macht. Hobbys sind
das beste Beispiel dafiir, dass Menschen sich be-
wusst mit Herausforderungen und Beschwerlich-
keiten konfrontieren. Wir verbringen viel Zeit
damit, ein Schiff in eine Flasche hineinzukriegen
oder Pasta selbst zu machen, obwohl wir das auch
einfach fertig kaufen konnten. Outdoor-Ferien er-
freuen sich grosser Beliebtheit, gerade weil man
dort in kontrolliertem Rahmen auf Convenience
verzichten kann. Ferien sind Gelegenheiten, in de-
nen man sich Hobbys widmen kann, weshalb es

unwahrscheinlich ist, dass man ausgerechnet dort
jegliche Herausforderungen an einen digitalen
Assistenten abgeben wiirde.

DER KUNDE HAT IMMER RECHT?

Das Argument, dass Menschen ein Tool nicht nut-
zen wiirden, sollte es sie ungliicklich machen, geht
von der Annahme aus, dass wir einerseits wissen,
was uns gliicklich macht, und andererseits diesbe-
ziiglich auch bewusste und rationale Entschei-
dungen treffen. Das trifft nicht immer zu. Wenn
wir auf ein gekauftes Produkt warten miissen,
dann freuen wir uns mehr darauf und dariiber, als
wenn wir es sofort erhalten. Mit Produkten, die
wir nicht zuriickgeben konnen, sind wir gliickli-
cher als mit solchen, die ein Riickgaberecht bein-
halten.” Nichtsdestotrotz wollen wir Dinge in der
Regel meist sofort und mit Riickgabemaglichkeit.
Digitale Angebote, welche das anbieten, setzen
sich durch, obwohl wir dadurch weniger zufrie-
den sind. Die Vorfreude auf Ferien ist oftmals gro-
sser als die in den Ferien erlebte Freude.** Wird
jegliche Planung von einer Maschine tibernom-
men, sodass man sich aufs «Wesentliche» fokus-
sieren kann, geht vielleicht genau dieses Highlight
der Ferien, die Vorfreude bei der Recherche von
Destinationen, Hotels, Aktivititen und Routen,
verloren. Wird man aber noch selbst planen, wenn
man weiss, dass eine Maschine einem diese Arbeit
abnehmen kann und sogar noch die besseren Ent-
scheidungen trifft?

% Wilson, T. D., & Gilbert, D. T. (2005). Affective forecasting: Knowing
what to want. Current Directions in Psychological Science, 14(3),
131-134.

3 Mitchell, T. R., Thompson, L., Peterson, E., & Cronk, R. (1997). Tem-
poral adjustments in the evaluation of events: The «rosy view». Jour-
nal of experimental social psychology, 33(4), 421-448.



Aber selbst wenn wir wissen, was uns gliicklich
macht, heisst es noch lange nicht, dass wir uns
auch so verhalten. Obwohl die meisten wissen,
dass regelmassige Bewegung an der frischen Luft
gliicklich macht, bleiben viele dennoch mit Net-
flix und Chips auf der Couch hangen. Gibt es eine
Bahn auf jeden Berg, nimmt man diese eher, auch
wenn man weiss, dass man eigentlich zufriedener
wire, diesen Berg bewandert zu haben. Ein Assis-
tent, der jegliche Probleme 16st, kann als Pendant
einer Bahn auf jeden Berg verstanden werden. Ist
ein Assistent jederzeit zur Hand, wendet man sich
bei der kleinsten Schwierigkeit an diesen, da
Durchhaltewille und Frustrationstoleranz durch
die Verfiigbarkeit eines Assistenten geringer sind.

ERLEBEN VS ERZAHLEN

Das Dilemma zwischen dem was wir wollen, und
dem, was uns im Nachhinein gliicklich macht,
rithrt auch daher, dass man zwischen zwei For-
men des Seins unterscheiden muss. Einerseits ist
das Selbst der direkte Erfahrungsstrom, der im
Moment Gliick, Lust oder Schmerz erleben kann.
Andererseits ist unser Selbst eine Geschichte, die
wir uns im Nachhinein tiber uns erzahlen. Ideale
spielen da eine grossere Rolle. Wir konnen etwas
im Moment geniessen und uns danach fiir den
Genuss hassen, wie es etwa bei Siichten der Fall
ist. Die Zufriedenheit, die aus der Uberwindung
eines Hindernisses entsteht, stellt sich oft erst im
Nachhinein ein, wenn man das Erlebnis in eine
Geschichte packt.

Convenience orientiert sich eher am momentanen
Erleben als an der nachfolgenden Sinngebung des
Verhaltens. Vielleicht macht es aber Sinn, nicht je-
den Impuls sofort ausleben zu kénnen, so wie es
Sinn macht, Schokolade nicht immer griftbereit zu
haben oder bei einem Ratselbuch nicht sofort zur
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Losung zu blattern, auch wenn das «convenient» ist.
Aber ist die Zufriedenheit danach, die sich aus ei-
ner guten Geschichte ergibt, immer die «Ultima
Ratio»? Auch wenn der Weg schmerzhaft war?
Moreese Bickham verbrachte 37 Jahre unschuldig
im Gefingnis und meinte danach, dass er es keine
Minute bedauere und es eine wunderbare Erfah-
rung («glorious experience») war.* Pete Best wur-
de aus der Band «The Beatles» rausgeworfen,
bevor sie richtig erfolgreich wurde, und meint, er
sei heute gliicklicher, als er es bei den Beatles ge-
wesen ware.*® Wirden Sie die Beatles verlassen
und 37 Jahre ins Gefdngnis, wenn Thnen ein As-
sistent garantiert, dass Sie danach wirklich gliick-
lich sein werden?

* en.wikipedia.org/wiki/Moreese_Bickham

% The Pete Best interview (1994). [Link: bit.ly/umsa-best — Quelle:
RickResource]


http://en.wikipedia.org/wiki/Moreese_Bickham
http://bit.ly/umsa-best
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EIN SCHWERWIEGENDER FEHLER?

Gibt es Beispiele fiir Technologien, die uns weni-
ger gliicklich gemacht haben? Der Historiker und
Bestsellerautor Yuval Harari nennt in diesem Zu-
sammenhang die Landwirtschaft. Zuvor haben
Menschen ein abwechslungsreiches und gesiinde-
res Leben gefiihrt, hatten eine vielféltigere Ernah-
rung, mehr Bewegung, weniger Riickenschmerzen
vom Pfliigen, weniger Krankheiten, da sie nicht
dicht mit Tieren und anderen Menschen zusam-
menlebten, weniger soziale Unterschiede, da erst
Sesshaftigkeit und Arbeitsteilung unterschied-
liche gesellschaftliche Rollen erméglichten, weni-
ger Kriege, da es weniger Besitz gab und damit
weniger Dinge, iiber die man sich streiten muss-
te.”” Hatte sich Landwirtschaft aber einmal durch-
gesetzt, waren diejenigen Gesellschaften, die
Landwirtschaft nutzten, ungemein viel produkti-
ver und verdriangten die Jager und Sammler, auch
wenn das Individuum bei den Jdgern und Samm-
lern vielleicht ein gliicklicheres Leben gefiihrt hat.

Es ist nicht auszuschliessen, dass kiinstliche Intel-
ligenzen eine dhnliche Wirkung haben konnten.
Zwar ist man effizienter und produktiver, aber we-
niger gliicklich. Die Nutzung solcher Technologi-
enwireflirunsere Speziesalsoein schwerwiegender
Fehler. Doch kann sich paradoxerweise niemand
leisten, den Fehler nicht zu begehen.

% Harari, Y. N. (2014). Sapiens: A brief history of humankind.
Random House.
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Die Zukunft gestalten

Diese Arbeit soll nicht nur eine Vorstellung davon
geben, wie das Reisen mit smarten Assistenten
verandert werden konnte, sondern soll auch hel-
fen, die Weichen fir die Zukunft zu stellen. Das
kann man schon heute tun.

Allgemeine KI als
Orientierungspunkt

Wir haben eine Zukunft gezeichnet, in der smarte
Assistenten fiir den Tourismus so bedeutsam wer-
den, wie es heute das Internet und Smartphones
sind. Dafiir gingen wir von sehr intelligenten
smarten Assistenten aus. Wie so etwas aussehen
konnte, wird im Film «Her» dargestellt. Der As-
sistent dort ist so menschendhnlich, dass sich der
Protagonist sogar in «sie» verliebt. Wir sprechen
also von einer allgemeinen kiinstlichen Intelli-
genz, einer KI, welche nicht nur eine Fahigkeit be-
sonders gut beherrscht, wie etwa das Erkennen
von Fotos, sondern in allen kognitiven Bereichen
Menschen ebenbiirtig ist oder diese sogar tiberflii-
gelt. Klar ist, dass so etwas zurzeit nicht existiert.
Einige Experten erwarten das in fiinf bis zehn
Jahren. Andere wiederum sind skeptisch, ob wir
eine allgemeine kiinstliche Intelligenz in diesem
Jahrhundert sehen werden.

«Die General Al stellt eine langfristige Vision dar,
die in der nahen Zukunft nicht geschaffen wird.
Sie dient aber als Fixstern, um uns in unzdihligen
inkrementellen Schritten daran anzundhern.»
Boris Paskalev, Co-Founder und CEO, DeepCode

Um Implikationen dieser Arbeit umzusetzen,
muss man aber nicht auf einen technischen
Durchbruch warten, der vielleicht erst gegen Ende
des Jahrhunderts stattfindet. Viele Uberlegungen
in dieser Arbeit sind zwar von diesem Extremsze-
nario abgeleitet, haben aber auch heute schon eine
Berechtigung und werden relevanter, je smarter

Maschinen werden. Und das werden sie mit jedem
Tag. Ausserdem ist wichtig, dass eine solche Zu-
kunft nicht einfach stattfindet, sondern auch von
allen Beteiligten mitgestaltet wird. Der Einbau
von Sensoren ist nicht etwas, das stattfinden soll-
te, wenn Assistenten genug smart sind, sondern
erlaubt es Assistenten {iberhaupt erst, smart zu
werden. Im Folgenden wollen wir uns deshalb
nochmals konkret anschauen, was DMOs (Desti-
nationsmanagementorganisationen) heute schon
tun konnen, um sich auf eine digitalisierte Zu-
kunft einzustellen und diese mitzugestalten.

MASCHINEN HELFEN
DIE WELT ZU VERSTEHEN

Zunichst ist es aber wichtig zu verstehen, was Di-
gitalisierung eigentlich bedeutet. Im urspriingli-
chen Sinne bezeichnet Digitalisierung das Um-
wandeln von analogen Gegebenheiten in digitale
Daten bestehend aus Finsen und Nullen. Etwa,
wenn ein Lied auf einer Schallplatte als MP3 digi-
talisiert wird. Die Digitalisierung als globaler Me-
gatrend ist natiirlich vielfaltiger und facettenrei-
cheralsdasErstellen einer MP3. Ein grundlegendes
Thema, das sich dabei aber durch alle Aspekte der
Digitalisierung durchzieht, ist, dass die Digitali-
sierung ein zunehmend genaueres digitales Ab-
bild der Welt (man kann auch von einem Modell
oder einer Reprisentation sprechen) schaftt. Je ge-
nauer die Welt digital abgebildet wird, desto bes-
ser «verstehen» Maschinen sie. Sie wissen, wo sie
sich befinden (GPS), sie verstehen gesprochene
Sprache, sie erkennen Personen und sogar deren
Mimik, sie konnen Gegenstinde oder Tiere auf
Bildern identifizieren, sie wissen, wie viel Bohnen
noch in der Kaffeemaschine sind, wie viel Strom
wir gerade verbrauchen etc.

Je umfangreicher Maschinen die Welt erfassen
und «verstehen», desto besser konnen sie uns dabei
unterstitzen, in dieser Welt zurechtzukommen.
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Man kann Daten fiir Gaste und Daten Uber Gaste sammeln.
Daten flr Gaste sind datenschutzrechtlich unbedenklicher und
fur smarte Assistenten wertvoller als Daten Uber Gaste, Uber

die sie ohnehin schon verfligen.

Damit Maschinen die Welt erfassen konnen, miis-
sen sie (noch?) unterstiitzt werden. Der Strichcode
ist ein Beispiel dafiir. Vielleicht werden Produkte
bald nur visuell erkannt. Bis dahin werden sie mit
einem Strichcode gekennzeichnet, damit sie von
Maschinen erkannt werden konnen. Dieser Strich-
code kann dann von der Supermarktkasse gelesen
werden, aber auch etwa von der Smartphone-App
Codecheck?, die es erlaubt, herstellerunabhéngige
Informationen tiber das Produkt einzuholen.

Die Erfassung und Standardisierung von touristi-
schen Daten ist als Pendant zum Strichcode anzu-
sehen. Die Digitalisierung der Tourismusregion
macht es Maschinen, seien das smarte Assistenten,
Apps der Tourismusregion oder auch nur Excel-
Tabellen von DMOs, einfacher, die Region zu ver-
stehen. Das wiederum erlaubt es Reisenden, Leis-
tungstragern und DMOs, bessere Entscheidungen
zu treffen.

«Es ist umso besser, je mehr Sensoren und
Datenquellen existieren. Daten fiir Sprach-
assistenten jedoch miissen semantisch
ausgezeichnet sein, das heisst, sie miissen
interpretierbar und maschinenlesbar sein.»

Florian Bauhuber,
Geschiftsfiihrer, Tourismuszukunft

Wenn eine DMO ihre Region stirker verdatet,
kann diese Verdatung zwei Ziele verfolgen. Einer-
seits geht es darum, Daten iiber Gaste zu sammeln,
um diese besser zu verstehen und das Angebot
dementsprechend anzupassen. Andererseits geht
es darum, Daten fiir Géste zu sammeln, damit sie
mit ihren Assistenten und Apps bessere Entschei-
dungen treffen konnen. Letzteres ist also eher als
eine Art Dateninfrastruktur zu verstehen, welche
von Gisten genutzt werden kann, vergleichbar mit
Wegweisern. Natiirlich ist diese Unterscheidung
in der Realitdt nicht immer so eindeutig. Die glei-
chen Daten kénnen sowohl fiir wie auch tiber Gés-
te genutzt werden, so etwa die Auslastung von At-
traktionen. Ausserdem muss man womdglich
Daten iiber Gaste sammeln, um zu erfahren, wel-
che Daten fiir Gaste gewiinscht werden.

Im Folgenden wollen wir uns vor allem darauf
konzentrieren, wie und welche Daten fiir Giste
angeboten werden konnen, denn die Verfiigbar-
keit solcher Daten ist eine Voraussetzung, dass
smarte Assistenten tiberhaupt richtig funktionie-
ren. Im Gegensatz zu Daten iiber Giaste fithren
Daten fiir Gaste auch zu weniger Schwierigkeiten
beziiglich des Datenschutzes, da es meist Beschrei-
bungen der Angebote sind und keine personlichen
Informationen.

% www.codecheck.info


http://www.codecheck.info
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Eine Datenstrategie -
wie vorgehen?

Wie mit der Verdatung umgegangen werden soll,
muss jede Region fiir sich entscheiden. Wir bieten
hiermit eine Entscheidungshilfe in Form einer se-
quenziellen Entscheidungsabfolge an.

MARKENPERSONLICHKEIT -
PASST DAS ZU UNS?

Jede touristische Region wird sich zunehmend di-
gitalisieren, nicht jede aber in gleichem Ausmass.
Wie viele Daten fiir Géste bereitgestellt werden
sollen, wie viel digitale Services den Gésten ange-
boten werden, hiangt von der Markenpersonlich-
keit der Destination ab. Steht eine Region fiir
Abenteuer in der unberiithrten Natur, so ist eine
vollige Digitalisierung und maximale Conveni-
ence weniger wichtig, als wenn Komfort, Entspan-
nung oder «Hipness» im Vordergrund stehen.

«Wenn die Markenpersonlichkeit einer DMO
fiir Service steht, fiir Perfektion, dann wird sie
nicht den Gegentrend eines Digitalentzugs
bedienen konnen. Wenn die DMO aber fiir das
Unbeschwerte, fiir die Urspriinglichkeit steht,
dann kann die Distanzerfahrung zum Main-
stream kommuniziert werden.»

Florian Bauhuber,
Geschiftsfithrer, Tourismuszukunft

Wichtig ist aber zu bedenken, dass eine gering
ausgeprigte Digitalisierung eine Nische ist. In
Trend-Workshops, in denen Kleingruppen Pro-
duktideen basierend auf Trends entwickeln, sind
die analogen Gegentrend-Szenarien immer &du-
sserst beliebt: «<Wir springen nicht auf den Digital-
zug auf, sondern bieten den Leuten noch die au-
thentische, analoge Erfahrung.». Das kann
durchaus eine erfolgreiche Strategie sein, doch
funktioniert diese digitale Verweigerung vermut-

lich nur fiir ganz wenige. Vergleichbar ist das mit
einem Beharren auf Holzofen, obwohl es Zentral-
heizungen gibt. Fiir einzelne, spezielle Destinatio-
nen kann das ein USP sein. Die Zahl der Destina-
tionen, die sich als urchige Holzofendestinationen
aufstellen konnen, ist aber sehr beschriankt.

WO ANFANGEN?

Entscheidet man sich, die Verdatung voranzutrei-
ben, stellt sich die Frage: «Wo anfangen»? Zu-
nédchst muss die Netz-Infrastruktur gegeben sein.
Aber was dann? Wie konkret soll die Dateninfra-
struktur ausgebaut werden? Wo miissen etwa die
néachsten Sensoren eingebaut, Videos aufgenom-
men oder Schnittstellen geschaffen werden? Sind
es genaue und aktuelle Positionen von Bussen und
Bahnen, Bilder und Standorte offentlicher Toilet-
ten oder Wickeltische, Auslastungen der Pisten
oder ganz andere Daten?

«Die Infrastruktur zur Datensammlung wird
nur aufgebaut, wenn sich das Datensammeln
auch finanziell lohnt. Deswegen geniigt es vorerst,
nur die wichtigsten Parameter zu sammeln.
Doch wer sagt, welche diese sind?»

Boris Paskalev, Co-Founder und CEO, DeepCode

Da sich dies je nach Destination unterscheidet
und standig in Bewegung ist, kann hier natiirlich
keine allgemeingiiltige Antwort darauf gegeben
werden, welche konkreten Daten am nétigsten zur
Verfiigung zu stellen sind. Wie findet man das
dann also als DMO heraus?

Da die zur Verfiigung gestellten Daten den Gasten
niitzen sollen, ist eine offensichtliche Moglichkeit,
Giste und Leistungserbringer, die viel mit Gasten
zu tun haben, zu befragen, an welchen Informati-
onen sie interessiert wiaren. Gibt es viele, die sich
beispielsweise fiir die Temperatur von Badeseen
interessieren, kann man losziehen und Thermo-
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Die Digitalisierung einer Region kann nicht ohne
Datenspezialisten im Team durchgefiuhrt werden.

meter in Badeseen vernetzen. Auch wenn man
selbst nichts mit diesen Daten machen sollte — be-
steht die Nachfrage, werden diese Informationen
von Leuten aufgegriffen, die etwa eine Bade-App
programmieren, oder von smarten Assistenten
genutzt, welche ihren badebegeisterten Usern vor-
schlagen, wo sie baden gehen konnten.

Das Befragen von Gésten ist aber kein Allheilmit-
tel. Viele konnen nur schlecht einschitzen, welche
Daten sie nutzen wiirden, wenn es entsprechende
Angebote gibe. So hitten vor Erscheinen von
Smartphones wohl viele gesagt, dass sie so ein Ge-
rat nicht viel brauchen wiirden. Sobald es mal da
ist, will man es aber nicht mehr missen. Auch soll-
te eine grosse Nachfrage nicht das einzige Kriteri-
um sein. Eine Destination kann beispielsweise
auch entscheiden, dass sie Daten anbieten will, die
Menschen mit Behinderungen das Reisen erleich-
tern, auch wenn das nur wenige betreffen sollte.

Das Befragen von Gisten kann auch indirekt
stattfinden. So koénnen beispielsweise Zugriffe
auf der eigenen Webseite analysiert werden, um
festzustellen, welche Informationen Giste inter-
essieren. Denkbar wire auch, dass man mit ge-
wissen Inhalten experimentiert und diese im
Sinne eines A/B-Tests auf die Seite setzt. Wird
ein Thema oft angeklickt, kann man diesen Be-
reich digital ausbauen und zusehen, dass dort
weitere Daten erfasst und angeboten werden.
Auch Abfragen von digitalen Assistenten werden

eine zunehmend wichtigere Quelle von Informa-
tionen tiber die Interessen der Nutzenden sein.
Denn Assistenten suchen vor allem das, wovon
sie glauben, dass es die Nutzenden interessiert.
Um an diese (und viele weitere) Informationen
zu kommen, ist es aber nétig, tiber Datenspezia-
listen zu verfiigen, die in der Lage sind, die Daten
der Abfragen auszuwerten.

Neben den Gisten kann man auch von anderen
Destinationen lernen. Die foderalistische Struk-
tur der Schweiz erlaubt es, dass unterschiedliche
Regionen mit unterschiedlichen Vorgehensweisen
experimentieren und sich beziiglich ihrer Erfah-
rungen austauschen.

Schlussendlich kann man auch mit Anbietern wie
TripAdvisor oder Booking.com reden. Aufgrund
der riesigen Menge an Daten, iiber die sie verfiigen,
haben sie vielleicht noch andere Finsichten, was
Kunden interessieren konnte und welche Daten des-
halb gesammelt werden sollten. Wenn Destinatio-
nen diese Daten als Open Data allen zur Verfiigung
stellen wiirden, konnten auch TripAdvisor oder
Booking.com davon profitieren und wiren deshalb
vielleicht eher geneigt, ihr Wissen zu teilen. Da ist
es aber bestimmt hilfreich, wenn man als iiberregi-
onale Organisation als Ansprechpartner auftritt
und sich nicht jede regionale Tourismusorganisati-
on einzeln mit den grossen Plattformen austauscht.
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Bei einer Standardisierung der Daten geht es nicht um einen
gemeinsamen Auftritt (Website, App, etc.), sondern um
eine gemeinsame Sprache, die erlaubt, die Daten in jeglicher
Form zusammenfliessen zu lassen.

DAS RAD NICHT NEU DIGITALISIEREN

Nebst der Frage, welche Daten von Gésten und
deren Assistenten nachgefragt werden konnten,
ist nattrlich auch relevant, wie teuer es ist, diese
Daten aufzutreiben. Womoglich existieren gewis-
se Daten schon und kénnen mit wenig Aufwand
verfligbar gemacht werden. Das ist insbesondere
bei Daten von Leistungstrigern wie Hotels und
Restaurants der Fall, die vieles zwar erfasst ha-
ben, es jedoch nicht zugénglich machen.

Standards

Je mehr Daten zusammenfliessen, desto wertvol-
ler ist der einzelne Datenpunkt. Damit Daten zu-
sammenfliessen konnen, ist es wichtig, dass die-
se Daten kompatibel zueinander sind. Das heisst,
dass sie den gleichen Standards entsprechen und
dass die gleiche Sprache verwendet wird. Es ist
also nicht wichtig, dass alle Daten tatsachlich auf
einem Server zusammenlaufen. Wichtig ist, dass
sie in derselben Logik verfasst sind. Das ist ver-
gleichbar mit Webseiten, welche alle auf unter-
schiedlichen Servern liegen kénnen, solange sie
in HTML verfasst sind und untereinander ver-
linkt sind. HTML ist ein Standard, auf den man
sich geeinigt hat, damit Internetbrowser wie
Firefox oder Chrome in der Lage sind, die Daten
jeder Webseite richtig darzustellen. Einigt man
sich auf einen Standard fiir touristische Daten,
sind smarte Assistenten und Programmierer von
Apps besser in der Lage, die existierenden Daten
zu verwerten, so wie es Browser beim HTML-

Standard sind. Handelt es sich dabei um vernetz-
te Daten (beispielsweise Linked Open Data, siche
«Linked Open Data - das WWW fiir Daten»,
S. 27), fallt es Assistenten noch leichter, mit den
Daten zurechtzukommen.

Fiir eine Destination bedeutet das, dass man sich
auf einen Standard festlegt und diesen moglichst
flachendeckend durchsetzen muss. Je verbreiteter
ein Standard weltweit ist, desto vielversprechen-
der ist es, sich diesem Standard anzupassen, da
smarte Assistenten und App-Programmierer mit
wenig Aufwand viele Daten beziehen koénnen
und sich nicht in jedem Tal mit einem neuen
Standard auseinandersetzen miissen.

«Wenn wir uns als Schweiz zusammenraufen und
sagen, wir einigen uns auf ein standardisiertes
Format, werden wir gegen aussen als Tourismus-
region viel effizienter und wahrnehmbarer.»

Pascal Kaufmann, Founder, Starmind

Sind samtliche Daten offen und entsprechen sie
einem verbreiteten Standard, konnen nicht nur
Apps und smarte Assistenten auf die Daten zu-
riickgreifen, sondern auch Anbieter wie Trip-
Advisor oder Booking.com. Womdéglich miiss-
ten Leistungserbringer iiber ihr Angebot nur
einmal Informationen eingeben, die dann von
allen moglichen Vermittlern verwendet werden
konnten. Beispiele solcher Standards sind der
Knowledge Graph DACH oder das franzésische



datatourisme.fr. Das Ziel ist also nicht so sehr
eine gemeinsame Webseite oder eine schweiz-
weite App. Das Ziel ist eine gemeinsame Spra-
che, die ermoglicht, dass die Daten an unter-
schiedlichen Stellen zusammenfliessen konnen,
sei das auf einer regionalen Tourismus-App, auf
TripAdvisor, bei einem smarten Assistenten ei-
nes Gastes oder in einer App fiir Touristen mit
Gehbehinderung. Wie eine solche gemeinsame
Sprache, sprich Datenlogik, aussehen konnte,
sehen Sie am Beispiel von datatourisme.fr (siehe
Abbildung 5).

Das Festlegen eines solchen Standards ist jedoch
nur die halbe Miete. Denn wie bringt man Leis-
tungserbringer dazu, sich an einen solchen Stan-
dard zu halten? Einerseits ist es wichtig, dass Leis-
tungstrager die Vorteile eines solchen Standards
erkennen. Dass sie also sehen, dass sie damit mehr
Giiste erreichen konnen und etwa fiir smarte As-
sistenten oder Dritt-Apps nicht unsichtbar bleiben.

«Das Teilen von Daten ist immer mit Angsten
verbunden. Man weiss nicht genau,
was mit diesen Daten passiert.»

Damian Constantin,
Direktor, Valais/Wallis Promotion

Durch einen einheitlichen Datenstandard be-
steht ausserdem die Moglichkeit, sich von Mo-
nopolisten wie Booking.com unabhingiger zu
machen. Selbst das Teilen von Daten iber Géste
ist nicht ausgeschlossen und muss nicht zwin-
gend gegen den Datenschutz verstossen. So gibt
es die Moglichkeit, Muster in verschliisselten
Daten zu finden. Verschiedene Leistungstrager
konnen ihre verschliisselten Daten biindeln, wo-
rauf Datenanalysten darin Zusammenhénge fin-
den, ohne tberhaupt zu wissen, um was fir
Zusammenhinge es sich dabei handelt. Da aber
darauf hingewiesen werden kann, welche Daten-
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punkte miteinander zusammenhédngen, kdnnen
die einzelnen Leistungstrdager in den nichtver-
schliisselten Daten erkennen, worum es sich bei
den Zusammenhiéngen handelt.”

«Damit Leistungstriger gemeinsame Standards
iibernehmen, muss der kurzfristige Nutzen
von Anfang an fiir sie erkennbar sein.»

Prof. Dr. Andreas Liebrich,
Institut fiir Tourismuswirtschaft, Hochschule Luzern

Neben dem Vorteil, den Leistungstriager im Nut-
zen eines gemeinsamen Standards erkennen
miissen, sollte es ihnen auch moglichst einfach
gemacht werden, diesen Standard umzusetzen.
Dazu sind APIs fiir bestehende Restaurant-, Ho-
telsoftware etc. denkbar, welche die dort enthalte-
nen Daten ins richtige Format ummiinzen. Alter-
nativ konnte eine eigene Software entwickelt und
gratis verteilt werden, welche sich von Beginn
weg an die richtige Formatierung hélt und Leis-
tungstragern einfache Moglichkeiten gibt, be-
stimmte Daten {iber das eigene Angebot zur Ver-
fiigung zu stellen.

¥ Mulligan, K. (2018). Machine Learning for Encrypted Blockchains
— Sandy Pentland, MIT. [Link: bit.Iy/umsa-crypto — Quelle: Me-

dium]


http://bit.ly/umsa-crypto

Datenstandardisierung anhand
des Beispiels von DATAtourisme

Was bedeuten «standardisierte Daten» im Tou-
rismus?

Eine Schwierigkeit im Datentourismus ist das Zu-
sammenbringen von ganz unterschiedlichen Da-
ten. Das Beispiel datatourisme.fr aus Frankreich
zeigt, wie eine solch gemeinsame Sprache respek-
tive ein gemeinsames Format im Datentourismus
aussehen kann. Datatourisme.fr verwendet die
touristischen Daten selbst nicht, stellt sie aber der
Logik von Open Data folgend allen Interessierten
zur Verfiigung. So kann jemand beispielsweise ei-
ne App programmieren, die alle Restaurants zeigt,
in denen Filme gedreht wurden. Oder eine App,
die die ganze Veloinfrastruktur der Normandie
zeigt. Die Abbildung rechts illustriert grob, wie
Datatourisme.fr Daten strukturiert.

Welche Informationen sind auf der Datenbank
gespeichert?

Die Datenbank enthilt Informationen zu soge-
nannten «Points of Interest». Dazu gehoren vier
Grundtypen:

Orte und Sehenswiirdigkeiten
(Hotels, Restaurants, Naturparks, Sportplitze,
Laden etc.)

® Feste und Veranstaltungen
(Theater, Ausstellungen, Kinovorstellungen,
Sportveranstaltungen etc.)

Produkte
(Freizeitkurse, Materialverleihe, Degustatio-
nen etc.)

Reiserouten
(Velowege, Schiffsrouten, Strassen, Wander-
wege etc.)

Die Datenbank enthilt zusitzliche Informationen
zu jedem einzelnen «Point of Interest»:

> Feinkategorie (Restaurant, Hotel oder Natur-
park etc.)

> Name («Rossli», «Bergwanderung Felsenalp»
etc.)

> Beschreibung (die beste Backerei der Stadt, ge-
miitliches Musikfestival mit gutem Essen etc.)

> Lokalisierung (Adresse, Geo-Koordinaten,
Offnungszeiten etc.)

> Kontakt (Telefonnummer, Personenangaben
etc.)

> Preisgestaltung (giinstig, teuer etc.)

> Kundschaft (Personen von 18 bis 35 Jahren
etc.)

> Dokumente (Bilder, Flyer, Videos etc.)

> Ausstattung (rollstuhlgingig, WIFI, Klimaan-
lage etc.)

> Bewertung (Anzahl Sterne, Kundenfeedbacks,
Ratings, etc.)

Abbildung 5 (Quelle: www.datatourisme.fr)


http://www.datatourisme.fr

. Beispiel 1

<Hotel>
<Name> ,,Le Grand“ </Name>
<Beschreibung> Schones 3-Sterne-
Hotel direkt im Ortszentrum mit
Blick auf den Fluss </Beschreibung>
<Kontakt> +33(5)56819587 </Kon-
takt>
</Hotel>

‘ Beispiel 2

<Restaurant>
<Name> ,,Cyberpunk® </Name>
<Kundschaft> Personen von 18 - 35
Jahren </Kundschaft>
<Ausstattung> Verkauft Pizzas
zum Mitnehmen </Ausstattung>
<Bewertung> 4.4/5 </Bewertung>
</Restaurant>

O Beispiel 3

<Veloweg>
<Beschreibung> Tour mit Blick auf
das Tal </Beschreibung>
<Lokalisierung> ,,6.70 N / 48.17 W*
</Lokalisierung>
<POI> Restaurant ,Le Grignot® in
der Nihe </POI>
</Veloweg>
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Daten von Dritten

Bestimmte Daten sind bereits verfiigbar. So ist es
beispielsweise mit einem Web Scraper méglich,
auf TripAdvisor Attraktionen eines Ortes nach
Lokalitdt und Typ zu sortieren, die Bewertungen,
Auslastungen und typischen Kundenprofile (Fa-
milie, solo, Business etc.) herauszulesen.®* Auf
Wikipedia kann die Anzahl der Seitenaufrufe als
Indikator fiir zukiinftige Besuchszahlen genutzt
werden.*! Daten von Mobilnetzanbietern verraten
die Auslastung gewisser Attraktionen in Echtzeit.
In aggregierter Form, wenn keine personlichen
Daten verraten werden, konnten solche Daten
von den entsprechenden Quellen eingekauft res-
pektive eingeholt und im eigenen Datenstandard
den Gisten zur Verfiigung gestellt werden.

Wihrend viele Daten fiir Gaste von der Destina-
tion selbst erzeugt werden konnen, da es oft In-
formationen tiber die Destination sind, sind in-
ternationale Plattformen im Vorteil, wenn es um
Daten iiber Gdste geht. Sie verfiigen iiber weitaus
grossere Datensdtze und konnen dadurch mehr
Muster erkennen, insbesondere wenn es um po-
tenzielle Gaste geht, die bisher noch gar nie in
der Schweiz waren. Um gegen solche Monopole
vorzugehen, gibt es die Idee einer Datensteuer,
wo grosse Player wie Booking.com oder Google
dazu gezwungen werden, einen zufdlligen Teil
ihrer Nutzerdaten (anonymisiert) offenzulegen.*?
Wie viele Daten offengelegt werden miissten,
wiirde vom Marktanteil der entsprechenden Fir-
ma abhdngen. DMOs konnten sich politisch fiir
eine solche Steuer einsetzen, um an Daten von
Dritten zu gelangen.

SENSOREN

Daten, die nicht bereits einfach verfiigbar sind,
miissen gemessen werden. Das wird unter ande-
rem dank dem Internet of Things immer einfacher.
Sensoren fir alles nur Denkbare werden immer

giinstiger und verfiigen, wie auch immer mehr an-
dere Gerite, tiber einen Anschluss ans Internet.
Dank dem Low Power Network* der Swisscom
etwa, welches in der Schweiz schon relativ verbrei-
tet ist, ist es moglich, Sensoren, die wenig Daten-
durchsatz benétigen, sehr energiesparend kom-
munizieren zu lassen. Das heisst, diese Sensoren
konnen eine lange Zeit mit einer Batterie betrie-
ben werden, brauchen also weder Strom- noch
Internetanschluss tiber ein Kabel. Bereits er-
wéhnt wurden in den Boden eingelassene Park-
platz-Sensoren, welche mit einer Batterieladung
etwa sieben Jahre lang die Auslastung des Park-
platzes senden. GPS-Sender von der Grosse einer
Armbanduhr funktionieren ebenfalls lingere
Zeit mit einer Batterieladung und konnen in kiir-
zester Zeit und mit wenig Aufwand an Mietvelos,
offentliche Verkehrsmittel oder Schafe auf einer
Weide angebracht werden. Lawinengefahr, Luft-
qualitdt, Wassertemperaturen und Fillstinde
von Selbstbedienungsmaschinen sind nur einige
Beispiele fiir Daten, die dank dem Low Power
Network einfach und in Echtzeit fiir Reisende
angeboten werden konnen.

4 de Oliveira, R. A., & Porto, R. M. A. B. (2016). Extracting web
data from tripadvisor as a support for tourism indicators
development in Minas Gerais.

4 Signorelli, S., Reis, F.,, & Biffignandi, S. (2016). What Attracts
Tourists While Planning for a Journey? An Analysis of Three Cities
through Wikipedia Page Views. In 14th Global Forum on Tourism
Statistics’, Venice, Italy, November (pp. 23-25).

42 Prufer, J., & Schottmiiller, C. (2017). Competing with big data.

* Ipn.swisscom.ch/e


http://lpn.swisscom.ch/e

Die zuvor besprochenen Sensoren liefern Daten
fiir Gdste. Natiirlich kénnen Sensoren auch zur
Beschaffung von Daten iiber Géste beitragen. In
China wird ein zunehmend grésserer Teil des 6f-
fentlichen Raumes gefilmt und die sich darauf be-
findenden Personen per Gesichtserkennungssoft-
ware identifiziert. Das erlaubt etwa, fehlbare
Radfahrer zu biissen. Ganz grundsitzlich wird es
so aber moglich, das Bewegungsverhalten jedes
einzelnen Chinesen digital abzubilden. Das sind
Daten, welche auch helfen, touristisches Verhalten
besser zu verstehen und das Angebot dementspre-
chend zu optimieren. Aufgrund anderer Wertvor-
stellungen ist ein solches Vorgehen in Europa
nicht denkbar. Nichtsdestotrotz versuchen die
meisten Unternehmen, das Verhalten ihrer Kun-
den so genau wie moglich zu verfolgen. Oft mit
Kundenkarten, mit welchen man Treuepunkte
sammeln kann. Eine schweizweite Touristenkarte
oder eine App wie der SwissPass, welche als Muse-
umseintritt, OV-Ticket, Skipass etc. dienen kénn-
te, wiirde eine solche Rolle erfiillen. Neben Fragen
zum Datenschutz ist auch die foderalistische
Struktur der Schweiz eine Herausforderung fiir
ein solches Unterfangen.

«Wenn man wirklich auf der griinen Wiese
beginnen konnte, wire ein einheitliches System,
wo alle Daten zusammenlaufen, sinnvoll.
So wie ich uns in der Schweiz kenne, gibt es
hier aber zu viele Partikularinteressen.
Wiirden wir zusammenarbeiten, konnten
wir so Dinge schon lange realisieren.»

Pascal Kaufmann, Founder, Starmind
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DREI VARIANTEN DER DATENHANDHABE

Sind die Daten gemessen, zusammengesucht, ein-
gekauft und vernetzt, gibt es immer noch unter-
schiedliche Arten, wie man damit umgehen kann.
Die entscheidende Frage dabei: Wem werden diese
Daten zur Verfiigung gestellt? Wir unterscheiden
im Folgenden drei Varianten der Datenhandhabe.

Eigene Kanile «Daten als Ressource»

Werden Daten als das «neue Ol» angesehen, macht
es keinen Sinn, diese wertvolle Ressource mit ir-
gendjemandem zu teilen. Stattdessen nutzt man
diese Daten selbst, um Gésten tiber eigene Kanile,
die bestméglichen Informationen und Services an-
zubieten. Im Falle eines smarten Assistenten konn-
te dieser iiber Terminals in Hotelzimmern und Se-
henswiirdigkeiten abgerufen werden, iiber Apps
und Webseiten laufen oder in personliche smarte
Assistenten von Gésten integriert werden, ver-
gleichbar mit einer App. Das konnte beispielsweise
tber Plattformen wie SingularityNET funktionie-
ren, wo personliche Assistenten von Kunden die
Dienste regionaler Assistenten gegen Geld oder
Daten iiber Kunden einkaufen (sieche «Monopolis-
tische Lebensassistenten vs. dezentrale Reiseassis-
tenten?», S. 30 und «Alternativloses Monopol?»,
S. 32.) Moglicherweise wiirden diese sogar aktiv
getauscht, sodass Géste bewusst bestimmte Daten
tiber sich freigeben, um regionale Assistenten mit
viel Informationen fiir sie und einer lokalen Mar-
kenpersonlichkeit und Stimme nutzen zu konnen.

Will man die Daten fiir Géste tiber die eigenen Ka-
nile vertreiben, so ist es unabdingbar, iiber mog-
lichst viele Daten tiber Géste zu verfiigen. Nur so
kann man den richtigen Gésten die richtigen In-
formationen anbieten. Bei Daten iiber Giste ist
klar, dass regionale Akteure niemals iiber so reich-
haltige Daten verfiigen konnen wie internationale
Datengiganten a la Google oder Booking.com.
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Regionale Anbieter werden ihre Gaste niemals so gut kennen
wie globale Plattformen.

Open Data ist eine Infrastruktur, auf welcher beliebig
viele Anbieter Anwendungen aufbauen konnen.

Dennoch ist es wichtig, moglichst viele Daten
zusammenzubringen, um wenigstens eine gro-
bere Personalisierung zu erméglichen. Ein App,
eine Webseite oder ein Assistent fiir die landes-
weite Nutzung ermoglichen es, mehr Daten
tiber Géste zu sammeln als ein Angebot, wel-
ches nur regional zur Verfiigung steht. Erkennt
die App, die Plattform oder der Assistent die
Giste iliber verschiedene Bereiche hinweg (auf
der Schlittenbahn, im Restaurant oder im Zug),
sind die gesammelten Daten zum Gast eben-
falls vielfaltiger, als wenn nur eine Doméne ab-
gedeckt wird.

Die vielfiltige Nutzbarkeit erlaubt nicht nur, um-
fassendere Daten zu sammeln, sondern erhoht
auch die Chance, dass Giste dieses Angebot iiber-
haupt nutzen. Denn viele wollen nicht fiir jede
Region, Destination oder gar jedes Hotel eine ei-
gene App installieren. Vor allem bei Erstbesu-
chern ist es wohl sogar auf nationaler Ebene
schwierig, eigene Kanile schmackhaft zu machen.
Dies wire aber moglich, wenn Tickets fiir be-
stimmte touristische Highlights, wie etwa die
Jungfraubahn, nur iiber diese eine App/Platt-
form/... erhdltlich wiaren und man damit die Gés-
te schon an sich binden kénnte.

Plattformen «Daten als Content»

Werden Daten als Content angesehen, ist das Ziel,
dass moglichst viele Menschen den eigenen Con-
tent wahrnehmen. Anstatt auf eigene Plattformen
und Apps zu setzen, nutzt man lieber grosse
Plattformen wie WeChat oder TripAdvisor, um
den eigenen Content, Daten fiir Géste wie Bilder,
Wetterdaten oder Auslastungszahlen, zu streuen.

Um Daten iiber Giaste braucht man sich nicht zu
kiitmmern, da die grossen Plattformen iiber diese ja
bereits verfiigen und dafiir sorgen, dass den richti-
gen Gisten die richtigen Inhalte gezeigt werden.
Man muss einfach dafiir sorgen, dass moglichst
viele Daten fiir Gaste in den richtigen Formaten
auf die richtigen Plattformen gebracht werden.

Wichtig ist dabei, dass man keine neuen Ent-
wicklungen verschlift, wenn in Wachstums-
markten oder mit neuen Interfaces wie Augmen-
ted Reality oder eben smarten Assistenten neue
Plattformen entstehen.

Die meisten Daten werden von Leistungstragern
oder Gisten selbst eingebracht. DMOs haben da
vor allem die Funktion des «Enablings». Sie kén-
nen Leistungstriger iiber neuste Entwicklungen



auf dem Laufenden halten und dazu beitragen,
dass deren Daten qualitativ hochwertig sind. Sie
koénnen ihnen helfen, Dynamiken von Social
Media zu verstehen, um eigene Inhalte richtig zu
platzieren. Schlussendlich kann professionelles
Fotomaterial sowohl Leistungstrigern wie auch
Gisten selbst zur Verfiigung gestellt werden, da-
mit diese die eigene Destination im besten Licht
darstellen. So gibt es Restaurants und Hotels, die
etwa Stative und Leuchten ausleihen, damit Gaste
das bestmogliche Instagram-Bild ihrer Mahlzeit
oder ihrer Aussicht produzieren kénnen.

Open Data «Daten als Infrastruktur»

Oft werden die ersten beiden Optionen als einzige
Méglichkeiten angesehen. Entweder man verwer-
tet Daten fiir Géste selbst mit eigenen Apps, Web-
seiten und Ahnlichem oder man vertreibt diese
Daten iiber Booking.com, TripAdvisor und Kon-
sorten. Doch es gibt eine dritte Variante. Daten
fiir Giaste konnen als Infrastruktur angesehen
werden, die offen und vernetzt allen zur Verfi-
gung gestellt wird.

«Daten sind nicht wie Ol. Daten kénnen geteilt
werden und von verschiedenen Akteuren gleich-
zeitig genutzt werden. Sie sind die Basis von
Services, nicht Services selber.»

André Golliez, Managing Partner, Zetamind

Die Koordination der Daten, wer also welche Da-
ten zu sehen bekommt, wird wie im Plattform-
Szenario von Dritten iibernommen. Der Unter-
schied liegt allerdings darin, dass man sich im
Open-Data-Szenario nicht in eine Abhdngigkeit
von einem Monopolisten wie Booking.com oder
Google begibt. Man definiert selbst einen Stan-
dard, anstatt sich diesen von einem Tech-Gigan-
ten vorschreiben zu lassen. Wichtig ist dafiir,
dass man sich fiir die Standard-Definition mit
einer ausreichenden Anzahl anderer Akteure zu-
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sammenschliesst und der Standard damit genug
Verbreitung findet. So werden auch TripAdvisor
oder Booking.com auf Daten dieses Standards
zuriickgreifen.

Durch die Offnung der Daten wird Platz fiir Inno-
vation geschaffen.**** Vergleichbar ist das mit den
App Stores von Android oder Apple. Die Offnung
der Smartphone-Infrastruktur erlaubte es, eine
App-Vielfalt zu erlangen, welche Google oder An-
droid nie zustande brachten. Mit geniigend offe-
nen und standardisierten Daten kann jemand re-
lativ miihelos eine App programmieren, die etwa
auf der Karte anzeigt, wo man iiberall vegan oder
glutenfrei essen kann. Werden smarte Assistenten
smarter, braucht es dafiir nicht einmal mehr eine
App, da der Assistent diese Daten selbst heraussu-
chen kann. Das Zurverfiigungstellen von mog-
lichst vielen Daten ist eine Voraussetzung dafiir,
dass smarte Assistenten iiberhaupt erst entwickelt
werden konnen. Falls diese Daten als Open Data
verfiigbar sind, ermoglicht das alternativen,
dezentralen Assistenten, sich gegen den Daten-
vorsprung von Google oder Booking.com durch-
zusetzen.

“ OECD (2015). Data-driven innovation: Big data for growth and
well-being. Paris: OECD Publishing.

* Laesser, Ch., Schegg, R., Bandi Tanner, M., Liebrich, A.; Lehmann
Friedli, T.; Fux, M., Stampfli, A. (2018). Digitalisierung im Schwei-
zer Tourismus: Chancen, Herausforderungen, Implikationen. Be-
richt im Auftrag des Staatssekretariats fiir Wirtschaft SECO, Bern:
SECO.
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Fazit

Wir haben drei strategische Ausrichtungen un-
terschieden, wie mit Daten fiir Gaste umgegan-
gen werden soll:

> Daten fiir Giste konnen iiber eigene Kanile
an die Giste vermittelt werden. Dabei hat man
aber den Nachteil, dass man als Region wenig
Daten iiber Giste hat, um den richtigen Perso-
nen die richtigen Informationen anzuzeigen.

> Daten fiir Giste konnen in digitale Plattfor-
men eingespeist werden, da diese besser darin
sind, Daten und Gaste zu koordinieren. Dabei
begibt man sich allerdings in eine Abhingig-
keit von diesen Tech-Giganten.

> Daten fiir Gaste konnen als Open Data allen
zur Verfiigung gestellt werden. Die Koordina-
tion der Daten, wem was gezeigt wird, iiber-
nehmen Dritte. Dennoch begibt man sich
nicht in eine Abhangigkeit von einem Mono-
polisten.

Die drei Strategien schliessen sich nicht zwin-
gend aus, doch ist man bei beschriankten Res-
sourcen dennoch gut beraten, nicht gleicher-
massen in alle drei Richtungen zu arbeiten.

«Basisdaten iiber die Destination miissen offen

sein. Daten iiber Gdste miissen fiir den Gast zur

Verfiigung stehen, damit dieser die Daten auch

aktiv gegen bestimmte Services tauschen kann.»
André Golliez, Managing Partner, Zetamind

Insbesondere im Ausblick auf smarte Assisten-
ten scheint uns der Open-Data-Ansatz am viel-
versprechendsten, da der Markt fiir smarte As-
sistenten noch nicht von wenigen grossen
Playern unter sich aufgeteilt wurde. Noch ist of-
fen, wer sich durchsetzen wird, und offene Daten
erlauben, die Monopolfalle zu umgehen. Denn
Open Data bei Daten fiir Gaste macht die Welt
sichtbar fiir alle Maschinen. Das erlaubt jedem
Gast, die Daten auf eine Art zu nutzen, wie es
fiir sie oder ihn am geeignetsten ist. Das ist bei-
spielsweise beim Datenschutz wichtig. Dezentra-
le Assistenten ohne Anbindung an globale Da-
tenkraken sind nur moglich, wenn méglichst
viele Daten fiir Giaste frei verfiigbar sind. Offene
Daten erlauben also denjenigen, die Wert darauf
legen, smarte Assistenten zu nutzen und den-
noch Herr tiber die eigenen Daten zu bleiben.

Offene Daten sind aber heute schon hilfreich,
da sie spezielle Anwendungen erlauben. So ist
der Aufwand, eine Reise-App fiir Menschen mit
Gehbehinderung oder mit speziellen Didtwiin-
schen zu programmieren, dank offenen Daten
enorm viel geringer.

Dies funktioniert allerdings nur, wenn offene
Daten auf einem Datenstandard aufbauen, wel-
cher auch verbreitet ist. Erst dann lohnt sich das
Programmieren einer solchen App auch wirk-
lich. Auch smarte Assistenten werden eher auf
ein bestimmtes Format angepasst, wenn dieses
wirklich verbreitet ist.
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Einzelne Leistungstrager oder auch DMOs wissen zu wenig
uber Gaste, um die fir sie relevantesten Informationen zu
selektieren. Open Data erlaubt es, die Koordination dieser

Informationen an Dritte abzugeben, ohne in eine Abhangigkeit
von einem grossen Tech-Unternehmen zu geraten.

Im schweizerischen Foderalismus ist eine fla-
chendeckende Losung nur schwer durchzuset-
zen. Wihrend so etwas von der Parteizentrale
in China fiir iiber eine Milliarde Chinesen ent-
schieden werden kann, beharrt bei uns jedes Tal
auf seiner Autonomie. Wichtig ist zu verstehen,
dass man sich bei offenen Daten auf eine ge-
meinsame Sprache, auf einen gemeinsamen
Standard festlegen muss (wie HTML) und nicht
auf einen gemeinsamen Auftritt (wie eine ge-
meinsame Webseite oder App). Genauso wenig
wird vorgeschrieben, wie stark man sich digital
abbilden lassen soll. Wenn man es aber tut, soll
man einem gemeinsamen Standard folgen.
Denn wenn man das nicht tut, dann wird ei-
nem dennoch ein Standard vorgeschrieben,
doch wird dieser nicht gemeinsam festgelegt,
sondern von einem Unternehmen aus dem Sili-
con Valley bestimmt.

«Die Schwierigkeit der Schweiz ist die Klein-
strukturiertheit und die Verzettelung der
verschiedenen digitalen Losungen. Diese Klein-
strukturiertheit zu durchbrechen bedingt einen
neuen Denk- und Funktionsansatz.»

Damian Constantin,
Direktor, Valais/Wallis Promotion
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Expertinnen und Experten

Mit folgenden Expertinnen und Experten durften
wir ein Interview fithren oder im Rahmen eines
Workshops am GDI Thesen und Fragestellungen
zur Zukunft des Tourismus diskutieren. Fiir ihren
wertvollen Beitrag, ihre guten Ideen und produk-
tive Mitarbeit bedanken wir uns herzlich!

Andreas Banholzer, Direktor, Tourismusregion
Waadtland Genferseegebiet (W)

Florian Bauhuber, Geschiftsfithrer, Tourismus-
zukunft (I)

Damian Constantin, Direktor,
Valais/Wallis Promotion (I)

Adrian Demleitner, Senior Frontend Web
Developer, Cloudtec AG und Researcher, Institute
of Experimental Design and Media Cultures,
FHNW (W)

Christian Di Giorgio, Senior Consultant, Crypto
Valley Labs (krypto-valley.com) (I/W)

Daniel Egloff, Direktor, Basel Tourismus (W)
Karin Frick, Head Think Tank, GDI (W)
André Golliez, Managing Partner, Zetamind (I)
Pascal Kaufmann, Founder, Starmind (I)
Gabriela Kunath, Wissenschaftliche Assistentin
und Doktorandin, Wirtschaftswissenschaftliche

Fakultat, Universitat Luzern (I)

Prof. Dr. Andreas Liebrich, Institut fiir
Tourismuswirtschaft, Hochschule Luzern (I)

Gérald Marolf, Consulting & Management, HV
Italic (W)

Martin Nydegger, Direktor, Schweiz Tourismus
(W)

Boris Paskalev, Co-Founder und CEQ, Deep-
Code (I)

Wilhelm Rahn, Brand Creator und UX / Ul
Designer, Localixo Travel Assistant (I)

Ivo Ruckstuhl, Head of Digital Consulting,
Ziihlke Group (W)

Robert Schifer, Soziologe, Oberassistent, Uni
Fribourg (W)

Martin Sturzenegger, Direktor,
Zirich Tourismus (W)

(I) steht fiir Interview

(W) steht fir Workshopteilnahme

(I/W) steht fiir Interview und Workshop-
teilnahme
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