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~2L—, Hinweis: Das vorliegende Forschungs-
I:_ projekt wurde auf der DGT-Jahresta-
gung im November 2019 an der TH
Deggendorf prasentiert. Der vollstandige
Beitrag erscheint in der 25. Ausgabe der DGT
Schriftenreihe.

Die Digitalisierung hat die Art und Weise verandert,
wie Menschen untereinander, aber auch KundInnen
mit Unternehmen kommunizieren (Kreilkamp,
2015; Petry, 2016; Schmitt, 2015; Xiang et al., 2015).
Aufgrund der digitalen Customer Journey werden
immer mehr Daten tiber KundInnen gesammelt (Li,
Xu, Tang, Wang, & Li, 2018; Kambatla, Kollias, Kumar,
& Grama, 2014). Sei es bei der ersten Inspiration
auf der Homepage, der Buchung auf einem Portal,
Verkehrsbewegungen bzw. -zahlungen wahrend der
Anreise, Aufzeichnungen im Skigebiet, bei Zahlun-
gen oder der Nutzung der Gastekarte sowie iiber
Bewertungen nach der Abreise (Oliviera & Panyik,
2015; Yachin, 2018). Diese Vielzahl an sowohl
strukturierten, vielfach aber auch unstrukturierten
Daten bringt eine Menge an neuen Informationen
und Moglichkeiten fir Tourismusunternehmen
und —organisationen mit sich.

Big Data — ein Uberblick

Der Big Data Bereich gewinnt damit auch in der
Forschung immer mehr an Bedeutung (Li et al.
2018; Xiang, Du, Ma, & Fan, 2017). Van der Sloot und
Van Schendel (2016, S. 113) definieren Big Data als
,large amounts of different types of data produced
at high speed from multiple sources, whose hand-
ling and analysis require new and more powerful
processors and algorithms”. Charakteristika dieser
Daten lassen sich anhand einer strategischen Ma-
nagement-Dimension und einer technologischen
Dimension einteilen (Del Vecchio, Mele, Ndou, &
Secundo, 2018). Erstere bezieht sich auf den Wahr-
heitsgehalt der Daten, deren Variabilitit in Bezug
aufderen Einsatz sowie dem Wert und den Beitrag,
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den sie zu strategischen Positionierung eines Un-
ternehmens beitragen kénnen. Die technologische
Dimension hingegen beinhaltet die Grofse des Da-
tensets, die Geschwindigkeit sowie die Vielfaltigkeit
an moglichen Daten. Fiir Big Data ist jedoch nicht
die Datenmenge an sich entscheidend, sondern
vielmehr die Relationalitat zu anderen Daten, seien
es Daten zu einer Person, Daten zu Beziehungen
zwischen Personen, tiber ganze Personengruppen
hinweg oder tiber die Informationsstruktur an sich
(Boyd & Crawford, 2011). Der Vorteil von Big Data ist
dabei der Wegfall des Bias aufgrund von Stichpro-
benziehungen sowie die Tatsache, dass Kosten fiir
die Datengenerierung im Vergleich mit klassischen
Methoden der Marktforschung oft bescheiden sind.
Andererseits erfordert die Arbeit mit Big Data als
Datengrundlage eine kritische Reflexionsfahigkeit
in Bezug auf die Reprasentativitat der Daten. Was
ist meine Grundgesamtheit? Wie beeinflussen Pri-
vacy-Einstellung die Zusammensetzung des Daten-
sets? Wie wurden diese Daten generiert und welche
Schlussfolgerungen kann man darauf'stiitzen (Blank,
2017; Fiesler et al., 2017; Venturini, Bounegru, Gray
& Rogers, 2018). Fur Big Data stellt Relationalitat
nicht nur ein Grundkonzept in deren Definition und
Entstehung dar. Der Kontext und der Ursprung der
Daten ist auch fiir deren Interpretation und Analyse
von essentieller Bedeutung (Boyd & Crawford, 2011).
Das Thema Big Data bringt auch einige Herausfor-
derungen fiir Unternehmen und Organisationen mit
sich. Dazu zdhlen einerseits die Qualitat der Daten,
die Frage nach dem Zugang zu Daten, deren Wie-
derverwendung, Fragen des Datenschutzes sowie
andere legale Anforderungen (Rogers, 2018). Falle
wie Cambridge Analytica (Bruns, 2019; Venturini &
Rogers, 2019) oder der AOL Skandal (Rogers, 2013)
haben gezeigt, wie Daten auch missbrauchlich
verwendet werden kénnen und Plattformen als
Reaktion darauf den offenen Zugang zu diesen
Daten drastisch einschranken. Bruns (2019) spricht
hier von einer ,APIcalypse®, die den Zugriff von
externen Unternehmen oder Forschungsinstituten
aufDaten von Anbietern wie Facebook oder Google
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drastisch erschwert. Zudem bringen strukturelle
Machtverhéltnisse ein grofies Ungleichgewicht in
die Big Data Diskussion. Wahrend grof3e Unterneh-
men wie Facebook oder Google tiber eine Vielzahl
an Daten verfiigen, ist es flir kleinere Organisation
viel schwieriger, an Daten zu kommen (Boyd &
Crawford, 2012).

Big Data im Tourismus: Chancen und
Herausforderungen

Flr den Tourismus gewinnen Big Data als Grundlage
fur strategische Entscheidungen und Zukunftspla-
nungen eine entscheidende Rolle. Big Data ermog-
lichen die Nutzung von Echtzeit-Daten in Hinblick
auf Besucherstrome, Feedback und Kommunikation
(Yang & Stienmetz, 2018). Zudem erleichtern sie
die Identifikation von Nischenmaérkten (Weaver,
2008) und bauen die Méglichkeiten zur Persona-
lisierung von Dienstleistungen und Angeboten
weiter aus (Buhalis & Amaranggana, 2015). Shih,
Nicholls und Holecek (2009) haben die Beziehung
zwischen Umsatz und Wetterbedingungen bereits
mit Datensadtzen zu Wetter- und Skitickets naher
untersucht, wahrend Vu, Li, Law, & Ye (2015) iber
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Geo-Tags auf Fotos das Reiseverhalten von Touristen
in Hong Kong angesehen haben.

In der bisherigen Tourismusforschung unterschei-
den Lietal. (2018) je nach Datenherkunft drei grofde
Bereiche: User-Generated Content (UGC), d.h. vom
Nutzer selbst generierte Daten (z.B. Social Media),
Daten von (mobilen) Geraten (z.B. GPS Daten, Besu-
cherzdhlungen, etc.) und Transaktionsdaten (Web-
sites, Online-Buchungen, etc.). Dabei beschéftigt
sich die Tourismusforschung bisher am starksten
mit Nutzerdaten. Daten von (mobilen) Geraten
werden bereits seltener ausgewertet und nur wenige
beschiftigen sich bisher mit Transaktionsdaten.
Neben der steigenden Relevanz von Big Data fiir die
Tourismusforschung, bieten grofée und verkniipfte
Datensets grofies Potential fiir Destinationen und
touristische Unternehmen. Diese Datensatze zeigen
oftmals das reale Verhalten von Gasten und nicht
deren reflektiertes Verhalten wie z.B. bei Daten aus
einer Umfrage (Li, Pan, Law, & Huang, 2017; Yang,
Pan, Evans, & Lv, 2015). Aktuelle Untersuchungen
zeigen jedoch, dass viele touristische Unternehmen
zwar Uber digitale Daten verfiigen, diese jedoch
nicht strategisch zu nutzen wissen. Im Vergleich
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Abb. 1: Vergleich der systematischen Nutzung von vorhandenen Daten in Tirol und der Schweiz. Eigene Abbildung.
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zwischen unterschiedlichen Branchen liegt der
Tourismus hier bei einer Deutschland-weiten Um-
frage im unteren Drittel (bitkom, 2020).

Methodik

Daher hat das MCI Tourismus und die HES-SO
Valais-Wallis die Datennutzung und —analyse in
Tourismusorganisationen (TO) untersucht. Somit
gibt es erstmals eine Untersuchung, wie Tourismus-
verbande in Tirol und der Schweiz Daten bereits
strategisch nutzen bzw. wo sich hier Herausforde-
rungen ergeben. Zu Beginn des Jahres 2019 wur-
den Tourismusverbdnde in Tirol und der Schweiz
per E-Mail angeschrieben mit dem Link zu einer
Online-Befragung. Von insgesamt 34 Tiroler und
443 Schweizer TO (N=477) wurde eine Stichprobe
von 83 Tourismusorganisationen (16 Tiroler TO,
67 Schweizer TO) bzw. ein Ruicklauf von 17% (Tirol
47%, Schweiz 15%) erzielt. Die Befragung inkludierte
die bereits verfiigharen Datenquellen auf der einen
Seite, aber auch deren aktive Nutzung. Zudem
wurden Griinde der Datensammlung oder Hiirden
fur die fehlende Nutzung eruiert und abgefragt, ob
die TO eine aktive Datenstrategie verfolgen. Bei der
Ergebnisinterpretation ist darauf zu achten, dass
nicht alle TeilnehmerInnen alle Fragen beantwortet
haben. Damit variiert die Anzahl an Beobachtungen
von Frage zu Frage; insbesondere, wenn Variablen
gekreuzt wurden. Nachdem aktuelle Studien (vgl.
bitkom, 2020) zeigen, dass die Datennutzung haufig
mit der Grofde des Unternehmens zusammenhangt,
wurden die TOs je nach Nachtigungen in sehr klei-
ne (<0,1 Mio.), kleine (0,1-0,5 Mio.), mittlere (0,5-1
Mio.) und grofle TO (>1 Mio.) eingeteilt. Nachdem
der Anteil der mittleren und grofsen TO in der Tiro-
ler Stichprobe fast doppelt so hoch ausfallt wie in
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der Schweiz (66% gegeniiber 37%), werden in der
Auswertung die Schweizer TO einmal gesamt und
einmal getrennt die Daten flir mittlere und grofie
TO (mg CH) ausgewiesen.

Ergebnisse: Datenverfiigbarkeit, -nutzung

und -strategie

Bei der Frage, welche Daten den TO tiberhaupt zur
Verfligung stehen, zeigt sich deutlich, dass Tirol hier
vor der Schweiz liegt. So nutzen 93% der Tiroler TO
Nutzerdaten der Website und Daten aus Broschii-
ren-/Prospektbestellungen, aber nur 69% bzw. 55%
der Schweizer TO. Betrachtet man nur die mittleren
und groféen Schweizer TO, so sind es immerhin 83%
bei den Websitedaten und bei den Broschiiren noch
52%. Uber die meisten Datenquellen hinweg ist die
Datenverfligharkeit damit in Tiroler TO hoher als
in Schweizer TO, vor allem bei Daten aus E-Mail
Kommunikation, Kundendaten aus telefonischen
Anfragen, von Meldescheinen, Gastekarten, Daten
aus Chats, Adressen touristischer Leistungstrager
oder Wetterdaten. Ausnahmen bilden hier ledig-
lich Kundendaten aus Social Media (mg CH 70%,
Tirol 60%), Daten aus Monitoring (z.B. Bewertun-
gen) (mg CH 48%, Tirol 27%), Nachfragedaten aus
Tourismustaxen (mg CH 44%, Tirol 40%) sowie
Frequenzen von Transportunternehmen (mg CH
26%, Tirol 13%) und Daten aus Umfragen (mg CH
52%, Tirol 47%).

Die Mehrheit der TO nutzen Adressen aus News-
letter Registrierung (Tirol 86%, Schweiz 78%, mg
CH 839%), Nutzungsdaten der Website (Tirol 64%,
Schweiz 47%, mg CH 83%) bzw. aus Kundenan-
fragen (Tirol 50%, Schweiz 35%, mg CH 74%).
42% der Schweizer TO nutzen Daten aus Events
und Veranstaltungen, wahrend Tiroler TO Daten
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Abb. 2: Gaps zwischen Datenverfiigharkeit und Nutzung in Tirol und in der Schweiz (eigene Abbildung)
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aus Social Media (64%) sowie aus Prospekt- oder
telefonischen Anfragen (57%) nutzen.

Durch eine weitere Frage, welche der den TO zur
Verfiigung stehenden Daten auch wirklich genutzt
werden, ergibt sich in vielen Fallen ein doch recht
beachtlicher Gap. Diese Liicke zwischen Verfiig-
barkeit und strategischer Nutzung werden bei den
Adressen touristischer Leistungstrager, Nachfrage-
daten von Dritten, verschiedenen Kundendaten
am deutlichsten.

Griinde fur die Nutzung sind in beiden Regionen
das Marketing (Tirol 94%, Schweiz 89%), sowie in
Tirol die Entwicklung personalisierter Angebote
(869%) und rechtliche Anforderungen (71%). In der
Schweiz stehen hingegen die Lerneffekte (81%)
sowie das Monitoring (69%) im Vordergrund (siehe
Abbildung 3).

Die Gaps erkldren sich durch die abgefragten Bar-
rieren der Nutzung. Dies sind in beiden Fallen
fehlende personelle bzw. finanzielle Ressourcen,
um die Daten strategisch auswerten zu konnen
(Schweiz 96%, Tirol 72%), legale Anforderungen
(Schweiz 92%, Tirol 86%), sowie die Kosten der
Datenaufbereitung (Schweiz 77%, Tirol 57%).

Nur 27% der befragten Tiroler TO und 22% der
Schweizer geben an, dass es innerhalb der Organi-
sation eine Datenstrategie gibt. Bei einem weiteren
Viertel (Tirol 27%, Schweiz 26%) ist dies zumindest
vorgesehen. Ein weiteres Drittel (Tirol 33%, Schweiz
31%) denken dartiber nach, dies in Zukunft anzu-
gehen und fiir 22% der Schweizer sowie 13% der
Tiroler TO ist dies nicht prioritar.

“

Fazit

Somit zeigt sich, dass sowohl Schweizer, als auch
Tiroler TO bereits tiber eine Vielzahl an Daten verfii-
gen. Obwohl die Datenverfiigharkeit in den meisten
Fallen bei den Tiroler TO hoher einzustufen ist als
bei den Schweizer TO, zeigt sich bei tatsachlichen
Nutzung der Daten ein differenzierteres Bild. Die
Verwendung fiir das Marketing ist der wichtigste
Grund, um Daten zu sammeln. Fur Schweizer TO
istes am zweitwichtigsten, aus den Daten zu lernen
gefolgt von deren Einsatz fiir das Monitoring der
eigenen Tatigkeit. Bei Tiroler TO hingegen steht die
Entwicklung personalisierter Angebote an zweiter
sowie rechtliche Anforderungen an dritter Stelle.
Bei den Hiirden zur Nutzung von Big Data konnten
in beiden Regionen dhnliche Griinde identifiziert
werden. Fehlende finanziellen und personellen Res-
sourcen hindern die TOs an der Nutzung ihrer Daten
gefolgt von legalen Anforderungen bzw. Kosten flir
Aufbereitung bzw. Nutzung. Erst eine Minderheit
der Schweizer (22%) und Tiroler TO (27%) verfiigt
somit iiber eine klare Datenstrategie, aber immerhin
knapp 60% spielt mit dem Gedanken, in Zukunft
in diese Richtung etwas zu unternehmen.
Diskussion

Aktuell zeigt sich, dass sich die Tourismusbranche
zunehmend mit dem Thema auseinandersetzt. Dies
reicht von grofden Touristikunternehmen wie der
TUI {iber Landestourismusorganisationen bis hin
zu lokalen Tourismusverbanden (siehe Tourism
Innovation Map der Osterreich Werbung, Open
Data API von Zirich Tourismus).

Es zeigen sich jedoch nach wie vor grofie Unter-
schiede zwischen der Datenverfiigharkeit und deren
Nutzung. Obwohl die Tiroler iiber mehr Daten ver-
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Abb. 3: Griinde und Barrieren fiir die Datennutzung in Tirol und in der Schweiz (eigene Abbildung)
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fiigen, nutzen die Schweizer TO ihre Daten effizi-
enter. Eine strategische Herangehensweise und ein
Ausbau der Fachkompetenzen in diesem Bereich
ist die Grundvoraussetzung, um Daten sinnvoll zu
nutzen. Fehlt es den Regionen jedoch an personellen
und finanziellen Ressourcen, bleibt das Potenzial
grofier Datensidtze ungeniitzt

Das Datenmanagement wird damit in Zukunft eine
grofse Herausforderung fiir das Destinationsma-
nagement darstellen. Dafiir ist es jedoch notwendig,
dem Thema innerhalb der TO eine héhere Prioritat
einzurdumen. Hierfiir waren Synergien und starkere
Zusammenarbeit mit anderen Akteuren notwendig,
um die aufgezeigten personellen und finanziellen
Barrieren zu iiberwinden. Vorhandene Daten soll-
ten strategisch genutzt und laufend systematisch
ausgewertet werden. In Zukunft wird die Daten-
nutzung bzw. Datenhoheit einen wesentlichen
Wettbewerbsvorteil fiir TO bilden. [
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