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REIFEGRADMODELL SMART DESTINATION

Rahmendaten

» Selbst-Check fiir touristische Regionen und Orte mit ca. 150 Fragen zum Thema Smart
Destination

* Trennung in 4 Ebenen mit je ca. 30-40 Fragen
* Misst den Ist-Zustand der Smartness aus DMO-Perspektive (Regionen und Orte)
* |dentifikation von Handlungsfeldern zur Weiterentwicklung der Region/des Ortes

* Widerspiegeln von aktuellen Marktgegebenheiten (Stand = 2024)



REIFEGRADMODELL

Integriert als Self-Checks

SELF-CHECKS SMART DESTINATION

Die Self-Checks Smart Destination basieren auf einem theoretischen Reifegradr D\G\T

Nordrhein-Westfalen entwickelt wurde. Das Modell gibt eine Orientierung, inw
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REIFEGRADMODELL

Visualisierung — Self-Checks

VIELEN DANK FUR IHRE TEILNAHME - IHR ERGEBNIS IM UBERBLICK

. optimal
. sehr gut
gut
. schlecht
. sehr schlecht

BEWERTUNG NACH KATEGORIE

Datenqualitat (optimal)

Informationen zur Datengualitit kurz und knapp erklart finden Sie hier.
Datenquantitat (sehr gut)

Informationen zum Data Hub MRW, regionalen Ansprechpersonen und

Beteili keiten fiir regionale Partner finden Sie hier.
Datenpflegestrategie (optimal)
Informati zur D flege kurz und knapp erklrt finden Sie hier.

Dateninteroperabilitat (sehr gut)
Informationen zu den Themen Datenmanagement und Open Data finden Sie hier.
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REIFEGRADMODELL

Visualisierung — Self-Checks

| optimal RELEVANZ UND KENNTNISSTAND NACH KATEGORIE
. sehr gut
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. sehr schlecht
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REIFEGRADMODELL

Visualisierung — Self-Checks

UBERGEORDNETE ASPEKTE VERNETZUNG DER KATEGORIEN MITEINANDER
optimal
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Koordination:

Rahmenbedingungen:

Vernetzung digitale
Anwendungen zu
digitale Ausstattung:

Einflussmoglichkeiten: Vernetzung Dateninfrastruktur
zu digitale Ausstattung:
Wissenstransfer:

Ausbaustand:

Kunstliche Intelligenz:

Vernetzung digitale
Ausstattung zu
Dateninfrastruktur:
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LEITFADEN SMART DESTINATION
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VERANDERUNGEN IM DESTINATIONSMANAGEMENT

Vom Marketing zum Management

LEISTUNGSVERSPRECHEN Fokus des Destinationsmanagement LEISTUNGSERLEBNIS




BESTANDTEILE EINER SMART DESTINATION

Digitale Ausstattung / Digitale Anwendungen / Dateninfrastruktur

DIGITALE AUSSTATTUNG DIGITALE ANWENDUNGEN DATENINFRASTRUKTUR

* Sensorik, Infoscreens, Lesegerite, App, Progressive Web App (PWA) Vernetzt, aktuell, offen, hochwertig,
WLAN-Hotspots Skills, Webseite vollstandig, korrekt, (semantisch) strukturiert

10

Eigene Darstellung.



BESTANDTEILE EINER SMART DESTINATION

Digitale Ausstattung / Digitale Anwendungen / Dateninfrastruktur

‘e

DATENINFRASTRUKTUR

Vernetzt, aktuell, offen, hochwertig,
vollstandig, korrekt, (semantisch) strukturiert

DER VERNETZTE DIGITALISIERUNG DER
GAST CUSTOMER JOURNEY

SMART
DESTINATION

A : -
;T NORD
- - — _ RH N
DIGITALE WEST
! AUSSTATTUNG DESTINATION ALS DIGITALE ANWENDUNGEN FALEN
. WETTBEWERBSEINHEIT App, Progressive Web App (PWA)
Sensorik, Infoscreens, Lesegerate, Skills, Webseite

11 WLAN-Hotspots

Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Zentrale fir Tourismus e.V. (DZT), 2020: Open Data im Deutschlandtourismus, S. 19.



DIE SMART DESTINATION

Entlang der Customer Journey

DIGITALE
TOURIST DIGITALES

INEFORMATION BESUCHSMANAGEMENT
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DIGITAL PAYMENT
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ONLINE-
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Eigene Darstellung.



SMART DMO

Aufgaben der DMO der Zukunft
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Enabling Vernetzung

AUFGABEN EINER
SMARTEN DMO

Integratives @

Change- Feingefihl ~ Management NORD
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13 Eigene Darstel llung basierend aufG eeeee I, 202 The Sm MO: A new step in the digital transformation of destination management
organizati

ganizations, S.7 in DZT, H r, 2022: D enperspekt der DMO der Zukunft.



SMART DMO



SMART DMO

Bestandteile

INHALT
Mindset

Vernetzung

Change-Gestalter

Forderung
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ALLGEMEIN

* Relevanzbewertung

* Kenntnisstand



MINDSET
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MINDSET

@ &

Zieldefinition Sensibilisierung

”

Orientierungs- Vision und
funktion Zielorientierung

Tourismus-
akzeptanz und Partizipation
Erlebnisqualitat

17



ZIELDEFINITION

Wie gut zahlen die von Ihnen definierten MafSnahmen auf lhre Ziele im Bereich Smart
Destination ein?

Frage 1von 8

ZIELDEFINITION:

Die Konsequenz, mit der wir unsere Ziele definiert haben und diese verfolgen, ist:

Optimal: Wir haben uns zum Ziel gesetzt, eine Smart Destination zu werden. Alle |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

MafRnahmen, die wir in den Bereichen digitale Ausstattung, Dateninfrastruktur und

digitale Anwendungen ergreifen, stehen im Einklang mit unserem tUbergeordneten Ziel. I:' Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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SENSIBILISIERUNG

Wie gut kbnnen Sie bei lhren Partnern fiir das Thema Smart Destination ein Bewusstsein
und Sensibilitdt schaffen?

Frage2von 8

SENSIBILISIERUNG:

Die Art und Weise, wie wir bei unseren Partnern fiir das Thema Smart Destination (digitale Ausstattung, Dateninfrastruktur,
digitale Anwendungen) ein Bewusstsein schaffen und fir dieses sensibilisieren, ist:

Optimal: Es gelingt uns, tiber entsprechende MaRBnahmen (bspw. regelmaRige Round |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
Tables, Netzwerktreffen, Schulungen), unsere Partner optimal fiir das Thema Smart

Destination zu sensibilisieren und ein Bewusstsein fur die hohe Relevanz des Themas zu Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kdnnen

schaffen.
sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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ORIENTIERUNGSFUNKTION

Wie gut konnen Sie Ihren Partnern einen Orientierungsrahmen geben, um als zentrale
Steuerungsinstanz ein gemeinschaftliches Gesamtziel zu erreichen?

Frage 3von 8

ORIENTIERUNGSFUNKTION:

Der Orientierungsrahmen, den wir unseren Partnern bieten, damit wir als zentrale Steuerungsinstanz die Entwicklungen
unserer Region/unseres Ortes als Ganzes so lenken kénnen, dass wir gemeinschaftlich in eine Richtung steuern, ist:

Optimal: Indem wir einen Orientierungsrahmen definieren, gelingt es uns optimal, |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
unseren Partnern zu vermitteln, wie das Ergebnis einer Smart Destination aussieht,
sodass diese ihre eigenen MalBnahmen so ausrichten kdnnen, dass alle gemeinschaftlich
auf ein genau definiertes Gesamtziel hinarbeiten.

|:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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VISION UND ZIELORIENTIERUNG

Wie gut gelingt es Ihnen, eine gemeinsame Vision (Mindset) zu entwickeln?

Frage 4 von 8

VISION UND ZIELORIENTIERUNG:

Die Art und Weise, wie es uns gelingt, mit unseren Partnern eine gemeinsame Vision (Mindset) zu entwickeln, nach der alle
gemeinschaftlich ihre Ziele hin ausrichten, ist:

Optimal: Es gelingt uns optimal, Giber regelmiRige und offene Verstindigung eine |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
gemeinsame Vision zu entwickeln, die uns hilft, unsere eigenen MaBnahmen sowie die

unserer Partner dahingehend zu bewerten, ob diese unserem gemeinsamen Ziel (Vision) |:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

.t g s treffen zu kénnen
zutraglich sind.

sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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GEMEINWOHL

Wie gut kbnnen Sie Ihre Partner liber Ihre Werte aufkldren und inwiefern werden diese
dann auch gelebt?

Frage 5von 8

GEMEINWOHL.:

Die Art und Weise, wie wir unsere Partner tiber unsere Werte (bspw. Gerechtigkeitsprinzipien, Nachhaltigkeit, digitale Ethik)
aufklaren und diese Werte auch in unserer Region/unserem Ort gelebt werden, ist:

Optimal: Unsere Werte werden klar und eindeutig innerhalb unserer eigenen |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
Organisation und an unsere Partner vermittelt. Diese Werte werden innerhalb der

Organisationen und tber die Organisationsgrenzen hinweg so gelebt, dass sie bei allen
MaBnahmen mit Bezug zur Smart Destination beriicksichtigt werden (bspw. Wahrung

Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

digitaler Ethik, indem Nutzungsdaten von Gasten anonymisiert werden, Sensorik nur
dann installiert wird, wenn diese datenschutzkonform ist, digitale
BesucherlenkungsmafBnahmen ein nachhaltigeres Reiseverhalten zum Ziel haben).

sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORD
RH
WEST
FALEN
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TOURISMUSAKZEPTANZ UND ERLEBNISQUALITAT

Wie gut werden die Mafsnahmen auf die Forderung von Tourismusakzeptanz und
Erlebnisqualitit ausgerichtet?

Frage 6 von 8

TOURISMUSAKZEPTANZ UND ERLEBNISQUALITAT

Die Ausrichtung der MalBnahmen im Rahmen der Smart Destination auf die Férderung von sowohl Tourismusakzeptanz
seitens der Bevolkerung als auch die Erlebnisqualitat flir die Gaste ist:

Optimal: Die Smart Destination-MaRnahmen von uns und unseren Partnern sind optimal |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fir unsere Region/unseren Ort

darauf ausgerichtet, sowohl die Tourismusakzeptanz seitens der Bevélkerung als auch

die Erlebnisqualitit der Giste zu férdern. Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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PARTIZIPATION

Wie stark beziehen Sie Ihre Akteure in die Entwicklung hin zu einer Smart Destination mit
ein?

Frage 7 von 8

PARTIZIPATION:

Die Einbeziehung von Einwohner:innen, Einzelhandel, regionalen Erzeugern, OPNV, Politik usw. in die Entwicklung hin zu
einer Smart Destination (mit den Schwerpunkten Dateninfrastruktur, digitale Anwendungen und digitale Ausstattung) ist

durch uns:

Optimal: Bei allen MaRnahmen, die einen Bezug zur Smart Destination haben, werden |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

alle Akteursgruppen bericksichtigt und bedacht (bspw. wird versucht, beim Offerieren
von Alternativen (Nudging) fir Gaste, wenn beliebte Attraktionen stark frequentiert
werden, regionale Erzeuger und/oder den Einzelhandel zu integrieren, damit moéglichst
viele Akteure von den Entwicklungen im Bereich Smart Destination profitieren kénnen).

|:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORD
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GESAMT

Wie gut ist der Status Quo des Mindsets insgesamt in lhrer Region/Ihrem Ort?

Frage 8 von 8

GESAMT:

Die Art und Weise sowie der Umfang, wie wir insgesamt ein gemeinsames Mindset bei allen Anspruchsgruppen erschaffen,
sodass auf ein gemeinsames Ziel hingearbeitet wird, sind:

Optimal: Wenn alle oben genannten Aspekte zum Mindset optimal erfiillt sind |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

(summierter Wert).
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kbnnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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VERNETZUNG

g‘ ++ ’T‘ I\ S—Q}‘

Netzwerk- Mehrwert durch
Matchmaking Ausbalancieren Koordination
knoten Vernetzung
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NETZWERKKNOTEN

Wie gut ist Ihre Vernetzung mit anderen Anspruchsgruppen in lhrer Region/lhrem Ort?

Frage 1von é

NETZWERKKNOTEN:

Die Art und Weise sowie der Umfang, in dem wir mit anderen Anspruchsgruppen (bspw. Politik, Wirtschaftsférderung, Stadt-
und Regionalentwicklung) vernetzt sind, sind:

Optimal: Wir befinden uns in einem engen und regelmaRigen Austausch mit den anderen |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz flir unsere Region/unseren Ort
far uns relevanten Anspruchsgruppen (bspw. Politik, Wirtschaftsforderung, Stadt- und

Regionalentwicklung) und werden von diesen als wichtiger Akteur und Netzwerkknoten |:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kénnen
anerkannt.

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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MATCHMAKING

Wie gut und in welchem Umfang schaffen Sie Moglichkeiten, um Vernetzung anzuregen?

Frage 2von 6

MATCHMAKING:

Die Art und Weise sowie der Umfang, in dem wir Méglichkeiten der Vernetzung zwischen unterschiedlichen
Anspruchsgruppen (bspw. touristische Akteure, Politik, Wirtschaftsférderung, Stadt- und Regionalentwicklung) schaffen
(bspw. durch entsprechende Veranstaltungen wie Barcamps, Hackathons), sind:

Optimal: Wir schaffen iber geeignete und regelmaRige Treffen sowie einmalige Formate |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

(bspw. Barcamps, Hackathons) optimale Voraussetzungen dafur, dass sich
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

unterschiedliche Anspruchsgruppen (bspw. touristische Akteure, Politik, N
treffen zu kénnen

Wirtschaftsférderung, Stadt- und Regionalentwicklung) miteinander vernetzen und
dartiber Synergien identifiziert und gehoben werden, die unseren Zielen hinsichtlich der
Entwicklung zu einer Smart Destination zutraglich sind.

sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 NORD
RH
WEST
FALEN
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AUSBALANCIEREN

Wie gut gelingt es Ihnen, Einzelinteressen zu berticksichtigen und zu integrieren?

Frage 3von 6

AUSBALANCIEREN:

Die Art und Weise, wie wir unterschiedliche Einzelinteressen berlicksichtigen und so integrieren, dass alle (bspw. Partner,
Einheimische, Gaste) von den Entwicklungen in unserer Region/unserem Ort profitieren, ist:

Optimal: Wir gleichen regelmaBig die Partikularinteressen ab und versuchen diese
bestmoglich zu integrieren, sodass alle, die von der touristischen Entwicklung hin zu
einer Smart Destination unserer Region/unseres Ortes betroffen sind, bestmdglich
profitieren und diese Entwicklung mitbestimmen kénnen.

sehr schlecht

|:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

optimal

0 1 2 3 4 5

6 7 8 9 10
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KOORDINATION

Wie gut ist die Abstimmung zwischen den verschiedenen Anspruchsgruppen und deren
Datenbanksystemen in lhrer Region/lhrem Ort?

Frage4von 6

KOORDINATION:

Die Gestaltung der Abstimmung zwischen den verschiedenen Anspruchsgruppen (bspw. touristische Akteure, Politik,
Wirtschaftsférderung, Stadt- und Regionalentwicklung) in unserer Region/unserem Ort ist:

Optimal: Es erfolgt eine klare, eindeutige und regelmaRige Abstimmung zwischen allen
Anspruchsgruppen, die Gber eigene Datenbanksysteme verfiigen oder Daten in diese
Systeme einpflegen. Die Bedarfe hinsichtlich der Gestaltung und Weiterentwicklung der
Datenbanksysteme aller Anspruchsgruppen werden bestmdglich bericksichtigt.

sehr schlecht

|:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

|:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

optimal

0

10
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MEHRWERT DURCH VERNETZUNG

Wie gut gelingt es Ihnen den Mehrwert der Vernetzung der unterschiedlichen Akteure in
produktive Zusammenarbeit umzuwandeln?

Frage Svoné

MEHRWERT DURCH VERNETZUNG:

Die Art und Weise, wie wir den Mehrwert der Vernetzung zwischen verschiedenen Akteuren (bspw. touristische Akteure,
Politik, Wirtschaftsférderung, Stadt- und Regionalentwicklung) erkennen, diesen forcieren und in eine produktive

Zusammenarbeit tGiberfiihren, ist:

Optimal: Es gelingt uns optimal, die unterschiedlichen Akteursgruppen miteinander zu |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

vernetzen und tber diese Vernetzung einen synergetischen Mehrwert fiir alle zu

generieren, wovon alle profitieren. Dabei werden Einzelinteressen bestmaéglich Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kdnnen

beriicksichtigt.
sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORD
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WEST
FALEN
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GESAMT

Wie gut ist der Status Quo der Vernetzung insgesamt in lhrer Region/lhrem Ort?

Frage 6 von 6

GESAMT:

Die Vernetzung zwischen unseren Partnern untereinander und mit uns ist in unserer Region/unserem Ort insgesamt:

Optimal: Wenn alle oben genannten Aspekte zur Smart DMO optimal erfillt sind |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

(summierter Wert).
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kbnnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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CHANGE-GESTALTER
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Liquider Durchgriffs-
Austausch moglichkeiten

Moglichkeiten

Nachhaltige und
Digitale
Transformation

Prozess-
optimierung
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MOGLICHKEITEN

Wie gut sind Ihre Moglichkeiten, um Change-Prozesse bei Ihren Partnern mitzugestalten?

Frage 1von 8

MOGLICHKEITEN:

Die Moglichkeiten, die wir bieten (bspw. in Form von Mitarbeitenden, die wir anderen Partnern temporar zur Verfiigung

stellen), um Change-Prozesse zu gestalten, sind:

Optimal: Wir verfiigen tiber geschultes Personal und weitere Méglichkeiten, um |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
Partnerorganisationen bestmoglich temporar bei Veranderungsprozessen begleitet und

unterstlitzen zu kénnen (bspw. in Form von Coaching, Moderation, Beratung). Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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LIQUIDER AUSTAUSCH

Wie gut sind die Rahmenbedingungen fiir einen freien Fluss von Daten, Kompetenzen und
Wissen zwischen lhnen und Ihren Partnern?

Frage 2von 8

LIQUIDER AUSTAUSCH:

Die Rahmenbedingungen, die wir flir unsere Partner bieten, damit Daten, Kompetenzen und Wissen innerhalb unserer
Region/unseres Ortes ungehindert flieBen kénnen, sind:

Optimal: Wir schaffen Rahmenbedingungen dafiir, dass all unsere Partner Daten, |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

Kompetenzen und Wissen optimal untereinander austauschen kénnen.
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kdnnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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DURCHGRIFFSMOGLICHKEITEN

Wie gut kbnnen Sie auf andere Anspruchsgruppen einwirken?

Frage 3von 8

DURCHGRIFFSMOGLICHKEITEN:

Der Umfang, in dem wir auf andere Anspruchsgruppen (bspw. Politik, Wirtschaftsférderung, Stadt- und
Regionalentwicklung) einwirken kénnen, ist:

Optimal: Wir kénnen optimal auf andere Anspruchsgruppen (bspw. Politik, |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
Wirtschaftsférderung, Stadt- und Regionalentwicklung) einwirken und bringen uns bei
Sitzungen und Co. entsprechend ein, sodass deren Entscheidungen so getroffen werden,
dass sie der Entwicklung hin zu einer Smart Destination optimal zutraglich sind.

|:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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AGILITAT

Wie flexibel sind Sie, sich auf verdnderte Bedarfe Ihrer Partner anpassen zu kbnnen?

Frage 4 von 8

AGILITAT:

Die Flexibilitat, mit der wir uns an die Bedarfe unserer Partner anpassen und auf diese reagieren kénnen, ist:

Optimal: Es ist uns méglich, schnell und unkompliziert auf verinderte Bedarfe unserer D Dieser Aspekt hat keine Relevanz flir unsere Region/unseren Ort

Partner zu reagieren und sie so auch kurzfristig bei wichtigen Entwicklungen, die zligig
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

umgesetzt werden miissen, unterstiitzen zu kénnen. N
treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal
] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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NACHHALTIGE UND DIGITALE TRANSFORMATION

Wie gut fordern Sie die nachhaltige Transformation in lhrer Region/Ihrem Ort?

Frage 5von 8

NACHHALTIG UND DIGITALE TRANSFORMATION:

Die Art und Weise, mit der wir bei uns und unseren Partnern eine digitale sowie nachhaltige Transformation férdern, ist:

Optimal: Durch gezielte MaBnahmen fordern wir bei uns, aber auch bei unseren |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

Partnern nicht nur eine digitale, sondern auch nachhaltige Transformation, um die Smart
Destination zukunftsfahig zu entwickeln. Die Themen Digitalisierung und Nachhaltigkeit
werden bei uns stets in Projekten und Entwicklungsprozessen mitbedacht.

Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tourismus NREW e\l
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PROZESSOPTIMIERUNG

Wie gut nutzen Sie digitale Anwendungen zur Prozessoptimierung?

Frage 6 von 8

PROZESSOPTIMIERUNG:

Die Nutzung von digitalen Anwendungen (auch KI-Anwendungen) fir die Prozessoptimierung durch uns (bspw.
Verbesserung von internen Arbeitsablaufen) und unsere Partner (bspw. die Optimierung von Liefermengen in der
Gastronomie) ist:

Optimal: Uberall da, wo es sich anbietet, werden digitale und/oder Kl-basierte |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

Anwendungen (bspw. auch Chatbots) genutzt, um Prozesse zu optimieren.
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

Leistungsanbieter nutzen Tools (bspw. ChatGPT fuir die Content-Erstellung oder i
treffen zu kénnen

spezifische Losungen wie digitale Kassensysteme), die in weitere Gastronomieprozesse
integriert sind und so zur effizienten Ressourcenplanung beitragen.

sehr schlecht optimal
o 1 2 3 4 5 (3 7 8 9 10
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INNOVATIONSMANAGEMENT

Wie gut folgen Sie bei der Entwicklung hin zu einer Smart Destination einem strukturierten
Innovationsmanagement-Prozess?

Frage 7 von 8

INNOVATIONSMANAGEMENT:

Die Vorgehensweise von uns und unseren Partnern bei der Entwicklung hin zu einer Smart Destination in Form eines
strukturieren Innovationsmanagement-Prozesses ist:

Optimal: Die Entwicklung hin zu einer Smart Destination wird optimal anhand eines |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fir unsere Region/unseren Ort
strukturierten Innovationsmanagement-Prozesses durchgeflihrt - nicht nur bei uns,
sondern auch bei unseren Partnern, die wir auf diesem Weg unterstitzen (bspw. durch
Train-the-Trainer Ausbildungen).

|:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kénnen

sehr schlecht optimal
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GESAMT

Wie gut ist der Status Quo lhrer Rolle als Change-Gestalter insgesamt?

Frage 8 von 8

GESAMT:

Die Méglichkeiten, die wir insgesamt bieten, damit unsere Partner Change-Prozesse erfolgreich gestalten kdnnen, sind:

Optimal: Wenn alle oben genannten Aspekte zum Change-Gestalter optimal erfillt sind |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

(summierter Wert).
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kdnnen

sehr schlecht optimal
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FORDERUNG

Bildquelle: Pixabay / HtcHnm
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FORDERGELDER EINWERBEN

Wie umfangreich werben Sie Férdergelder fiir die Weiterentwicklung im Bereich Smart
Destination ein und binden dabei lhre Partner mit ein?

Frage 1von7/

FORDERGELDER EINWERBEN:

Der Umfang, in dem wir externe Gelder (personelle und finanzielle Férderungen) flr die Weiterentwicklung im Bereich Smart
Destination einwerben und diese in Projekte umwandeln, die von unseren Partnern getragen werden oder von denen sie

profitieren, ist:

Optimal: Wir werben umfassende externe Gelder iiber Férderprojekte fiir die |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz flir unsere Region/unseren Ort
Entwicklung des Bereiches Smart Destination ein. Wir binden unsere Partner direkt in

diese Forderprojekte ein, oder sie profitieren mittelbar von diesen. |:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kbnnen

sehr schlecht optimal
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NORD
RH
WEST
FALEN

Tourismus NREW e\l

46



INFRASTRUKTUR

Wie gut sind Ihre Moglichkeiten, um lhre Partner infrastrukturell zu untersttitzen?

Frage 2 von 7

INFRASTRUKTUR:

Die Méglichkeiten, die wir infrastrukturell (bspw. Rdumlichkeiten, Personal, Zuschiisse) bieten, um unsere Partner zu
unterstitzen, sind:

Optimal: Wir bieten die Méglichkeit, dass unsere Partner bei Bedarf unsere |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
Raumlichkeiten (bspw. fir Schulungen, Workshops, Co-Working) nutzen kdnnen.
Temporir ist es ihnen méglich, bei Projekten und/oder Kampagnen auf unser Personal |:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

. . " . VT . . . . treffen zu konnen
zuriickzugreifen oder wir bieten ihnen die Mdglichkeit, Zuschiisse bei bestimmten

Projekten zu erhalten, die der Gesamtentwicklung hin zu einer Smart Destination
zutraglich sind.

sehr schlecht optimal
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INDIREKTE UNTERSTUTZUNG

Wie gut sind Ihre Maoglichkeiten, die Sie indirekt durch Ihre Infrastruktur auch lhren
Partnern zur Verfiigung stellen?

Frage 3von7

INDIREKTE UNTERSTUTZUNG:

Die Mdoglichkeiten, die wir indirekt bieten (bspw. durch Bereitstellung von Datenbanken, digitalen Anwendungen), um unsere

Partner infrastrukturell zu unterstitzen, sind:

Optimal: Wir schaffen optimale Voraussetzungen dafiir, dass unsere Partner sich zu |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
einer Smart Destination entwickeln kénnen. Dies betrifft die Bereitstellung
infrastruktureller Merkmale hinsichtlich digitaler Ausstattung, der Dateninfrastruktur

sowie im Bereich der digitalen Anwendungen.

|:| Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kdnnen

sehr schlecht optimal
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ZUGRIFFSMOGLICHKEITEN

Wie umfassend kénnen Sie auf Fordergelder und deren Art der Verwendung im
Themenkomplex Smart Destination einwirken?

Frage4von7

ZUGRIFFSMOGLICHKEITEN:

Das Einwirken auf Fordergelder und deren Verwendung (um ein gemeinsames Ziel in unserer Region/unserem Ort zu
erreichen), die sich auf den Themenkomplex Smart Destination (digitale Ausstattung, Dateninfrastruktur, digitale
Anwendungen) beziehen sowie auf die daraus entstehenden Projekte unserer Partner, ist:

Optimal: Wir unterstiitzen unsere Partner optimal dabei, Férderantrige im Bereich |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz flir unsere Region/unseren Ort

Smart Destination zu stellen und dariiber gemeinsame und/oder singuladre Projekte zum
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

Thema Smart Destination auf den Weg zu bringen. i
treffen zu kénnen
sehr schlecht optimal
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BEFAHIGUNG

Wie gut kbnnen Sie lhren Partnern Wissen und Kompetenzen des Themenkomplexes Smart
Destination vermitteln?

Frage 5von7/

BEFAHIGUNG:

Die Art und Weise sowie der Umfang, in dem wir unseren Partnern Wissen und Kompetenzen in Bezug auf den
Themenkomplex Smart Destination (Dateninfrastruktur, digitale Anwendungen, digitale Ausstattung) vermitteln, sind:

Optimal: Wir schaffen unterschiedliche Formate (bspw. digital, in Prisenz, |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

Einzelberatung, gemeinsame Workshops), um unseren Partnern das notwendige Wissen
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

sowie die erforderlichen Kompetenzen hinsichtlich des Themenkomplexes Smart i
treffen zu kénnen

Destination ndherzubringen. Sie sind damit optimal geschult, um sich eigenstindig zu
einer Smart Destination zu entwickeln.

sehr schlecht optimal
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TREND-SCOUT

Wie gut und in welchem Umfang nutzen Sie Méglichkeiten, um lhre Partner lber die
digitale Transformation im Tourismus néherzubringen?

Frage 6 von 7

TREND-SCOUT:

Die Art und Weise sowie der Umfang, in dem wir unseren Partnern die Moglichkeiten und neue Trends (bspw. Nutzung von
Biometrie) vermitteln, die sich durch die digitale Transformation im Tourismus ergeben, sind:

Optimal: Wir schaffen unterschiedliche Formate (bspw. digital, in Prisenz, |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort
Einzelberatung, gemeinsame Workshops), um unseren Partnern das notwendige Wissen
sowie die erforderlichen Kompetenzen hinsichtlich der Méglichkeiten, die sich durch die
digitale Transformation im Tourismus ergeben, ndherzubringen. Sie kbnnen dadurch
eigenstdndig beurteilen, welche spezifischen Méglichkeiten sich hinsichtlich der
digitalen Transformation im Tourismus in ihrer Region/ihrem Ort/ihrem Betrieb ergeben.

Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage
treffen zu kdnnen

sehr schlecht optimal
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GESAMT

Wie gut ist der Status Quo der Férderméglichkeiten insgesamt in lhrer Region/Ihrem Ort?

Frage 7von7

GESAMT:

Die Fordermdoglichkeiten, die wir unseren Partnern insgesamt bieten, sind:

Optimal: Wenn alle oben genannten Aspekte zur Férderung unserer Partner optimal |:| Dieser Aspekt hat keine Relevanz fiir unsere Region/unseren Ort

erfiillt sind (summierter Wert).
Kenntnisstand zu diesem Aspekt ist zu gering, um eine Aussage

treffen zu kbnnen

sehr schlecht optimal
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Tourismus NREW e\l
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VERNETZUNG & CHANGE-GESTALTER

Wie wichtig ist Ihnen die Vernetzung und die Rolle als Change-Gestalter?

VERNETZUNG
Relevanz gering Relevanz hoch
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CHANGE-GESTALTER

Relevanz gering Relevanz hoch
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FORDERUNG & MINDSET

Wie relevant sind Férderung und Mindset im Kontext einer Smarten DMO fiir Euch?

FORDERUNG

Relevanz gering

Relevanz hoch
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MINDSET
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KENNTNIS-
STAND
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VERNETZUNG & CHANGE-GESTALTER

Wie hoch ist Ihr Kenntnisstand zu den Themen Vernetzung und Change-Gestalter?

VERNETZUNG

Kenntnisstand gering

Kenntnisstand hoch
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CHANGE-GESTALTER
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Kenntnisstand hoch
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FORDERUNG & MINDSET

Wie hoch ist Ihr Kenntnisstand zu den Themen Forderung und Mindset?

FORDERUNG

Kenntnisstand gering Kenntnisstand hoch
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MINDSET
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DAS REIFEGRADMODELL
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