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Zusammenfassung

Das Konzept des Smart Tourism hat in jiingster Vergangenheit vor allem in Stidten zu-
nehmend an Bedeutung gewonnen und das Verhalten sowie die Interaktionen der Ak-
teure erheblich verdndert. Der aktuelle Fokus des Smart Tourism auf Stiddte wird durch
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praktische Faktoren und die enge Verflechtung mit dem Konzept der Smart City be-
griindet. Die Umsetzung des smarten Stddtetourismus ist in der Praxis zwar durch eine
Vielzahl an Fallstudien dokumentiert, diese Beschreibungen der smarten Aktivititen
sind jedoch sehr segregiert und idiografisch auf einzelne Stiddte ausgerichtet.
Synoptische Studien fehlen bislang. Dieser Beitrag schlieit diese Forschungsliicke und
vergleicht die Aktivititen und Entwicklung im Smart Tourism in Stiddten weltweit.

1 Die digitale Transformation des Stadtetourismus

Im Zuge der digitalen Transformation haben sich durch den Einsatz von Computertechno-
logien viele Lebensbereiche verdndert. Fiir unsere Stidte, die durch die fortschreitende
Urbanisierung immer ofter mit infrastrukturellen, 6kologischen und sozialen Problemen
konfrontiert sind, bietet das Konzept der Smart City einen moglichen Losungsansatz, bei
dem Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) eine zentrale Rolle spielen.
Durch den Technologieeinsatz steht eine Vielzahl an Daten zur Verfiigung, die es den
Stadten ermoglichen, ein nachhaltiges Wirtschaftswachstum, eine hohe Lebensqualitit fiir
die Einwohnerinnen und Einwohner und intelligente sowie sparsame Ressourcennutzung
zu erzielen (Caragliu et al., 2011).

Ein wesentlicher Wirtschaftszweig vieler Stidte ist mittlerweile der Tourismus, der in
den letzten Jahren weltweit ein dynamisches Wachstum zeigte und damit zu einem rasch
wachsenden Markt in zahlreichen urbanen Destinationen wurde. Durch die Digitalisie-
rung hat sich aber das Destinationskonzept erheblich gewandelt. Disruptive Technologien
haben den traditionellen Rahmen des Tourismus verdndert und der Begriff der ,,Smart-
ness‘ hat in diesem Zusammenhang eine grofle Bedeutung fiir die Destinationen erlangt.
IKT iiben inzwischen verstiarkt Einfluss auf die Attraktivitit von Reisezielen, die Inter-
aktion zwischen Akteuren und die Customer Journey aus (Cuomo et al., 2021).

Obwohl Fallstudien hédufig den Smart Tourism in Stddten thematisieren, wird der Be-
griff meist allgemein in Verbindung mit Destinationen gebraucht. Im vorliegenden Beitrag
liegt der Fokus daher auf den Entwicklungen im smarten Stddtetourismus: Es werden
einerseits die Verdnderungen durch den Technologieeinsatz und die Griinde fiir die der-
zeitige Konzentration des Smart Tourism auf Stddte beschrieben und andererseits das
Konzept der Smart Tourism City und dessen Problemldsungskapazititen untersucht. Ab-
schlieBend werden aktuelle Aktivitidten von internationalen Stidten analysiert, um Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten in der strategischen Vorgehensweise im Smart Tourism,
den Vermarktungsstrategien und im Technologieeinsatz sowie den Anwendungsbereichen
zu identifizieren.
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2 Was ist Smart Tourism?

Seit einigen Jahren erfahrt das Konzept des Smart Tourism (ST) vermehrt Aufmerksamkeit
in Wissenschaft und Praxis. Definiert wird Smart Tourism héufig als ein neuer Tourismus,
bei dem eine Vielzahl an Daten durch fortschrittliche Informationstechnologien ge-
sammelt, analysiert und verwendet werden. Neben der Maximierung der Wettbewerbs-
fahigkeit des Reiseziels und der Verbesserung der Ressourceneffizienz zielt der Smart
Tourism insbesondere darauf ab, iiber die Nutzung von Big Data die Erlebnisse der Tou-
ristinnen und Touristen zu verbessern (Gretzel et al., 2015a).

Gretzel und Scarpino-Johns (2018) unterscheiden mehrere Ebenen im Smart Tourism:
Die Basis bilden die Smart Tourism Technologies (STT), die durch intelligente Ver-
kniipfungen den Datenaustausch in Echtzeit gewidhrleisten sowie mittels fortschrittlicher
Analysen der physischen Welt den Transfer dieser Informationen in Werte und Wissen
ermoglichen (Shen et al., 2020a). Diese Technologien (Technology Layer) sind in ver-
schiedene Objekte wie bspw. Gebdude oder Verkehrsinfrastruktur (Physical Layer) ein-
gebettet. Dadurch konnen Gerite miteinander kommunizieren (Internet of Things). Letzt-
endlich soll damit eine intelligente Umgebung geschaffen werden. In der Praxis konnten
solche Strukturen bisher jedoch noch nicht realisiert werden. Daher beschrinken sich der-
zeitige ST-Aktivitdten auf die Umsetzung einzelner Bausteine (z. B. den Ausbau der Wi-
Fi-Netze, die Ausstattung der Verkehrsnetze mit Sensoren, die Nutzung von Radio Fre-
quency Identification (RFID) oder die Beacon-Technologie), um Informationen an mobile
Apps zu tibermitteln. Die Implementation solcher technologischer Anwendungen reicht
jedoch allein nicht aus, um die Ziele des Smart Tourism zu erreichen. Neben der Daten-
erfassung miissen neue Formen der Datennutzung und des Datenmanagements integriert
werden. Folglich erfordert der Data Layer sowohl die Analyse der produzierten (Echt-
zeit-)Daten als auch eine positive Finstellung zur gemeinsamen Datennutzung, damit
unterschiedliche Akteure von diesen Open-Data-Strukturen profitieren kénnen. An die
Datenebene schlief3t sich ein Governance Layer an, der die Daten verwaltet, 6ffentlich-pri-
vate Partnerschaften koordiniert und Partizipation anregt, zudem aber auch die Tourismus-
interessen in umfassenderen Smart-City-Aktivititen vertritt (sofern Schnittstellen zum
Smart Tourism bestehen). Im Business Layer geht es schlielich um die Anwendungen
und Wertschopfungen, die durch die Daten generiert werden konnen. Gerade in den Wert-
schopfungsketten wird die zentrale Bedeutung der Vernetzung und direkten Kommunika-
tion zwischen den beteiligten Akteuren im Smart Tourism deutlich, weil neben traditionel-
len Unternehmen (z. B. Reiseveranstalter, Hotels) auch vollig neue Akteure aus bisher
kaum beteiligten Branchen (z. B. Banken, Telekommunikationsanbieter) die Moglichkeit
haben, neue Geschiftsmodelle zu erschliefen (Jasrotia & Gangotia, 2018; Gretzel et al.,
2015b). An der Spitze dieses Mehrebenen-Modells steht die personalisierte und kontext-
bezogene Erfahrung der Touristinnen und Touristen (Experience Layer), die durch die
neuen technologischen Angebote verbessert werden soll (Lee et al., 2020; Gretzel & Scar-
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pino-Johns, 2018). Thr Verhalten wird aber durch die neuen Technologien stark verédndert,
denn die Rolle der Touristinnen und Touristen wandelt sich grundlegend: Sie nehmen
nicht mehr lediglich eine passive Position als Empfingerinnen und Empfinger bzw. Nut-
zerinnen und Nutzer der durch die Technologie bereitgestellten Dienstleistungen und An-
gebote ein, sondern sind aktive Co-Creators, indem sie selbst Content erstellen und teilen,
Daten generieren und ihre Erlebnisse mitgestalten (Shen et al., 2020b). Die dabei er-
zeugten Informationen und Daten werden schlieBlich wieder in die Datenebene ein-
gespeist, weshalb der Smart Tourism seiner Struktur nach ein Datenzyklus ist (Gretzel &
Scarpino-Johns, 2018).

Die Ebenen des Smart Tourism werden in den Smart Tourism Destinations (STD) um-
gesetzt. Diese innovativen Reiseziele nutzen dementsprechend offentlich zugingliche,
smarte Technologien (z. B. das Internet of Things, Virtual Reality, Augmented Reality,
NFC, Beacons, Chatbots, Kiinstliche Intelligenz) fiir eine nachhaltige Entwicklung, die
Qualitdtsoptimierung der Reiseerlebnisse und die Steigerung der Lebensqualitiit der Ein-
wohnerinnen und Einwohner (Femenia-Serra et al., 2019; Gretzel et al., 2015a). In einer
solchen STD ist eine dynamische Vernetzung der Akteure iiber technologische Plattformen
zwingend erforderlich, damit ein sofortiger Informationsaustausch erméglicht wird und
den Konsumentinnen und Konsumenten personalisierte, ihren Bediirfnissen entsprechende
Produkte und Dienstleistungen angeboten werden konnen (Buhalis & Amaranggana,
2015). Dadurch sind aber feste Rollenzuschreibungen und klare Abgrenzungen der Ak-
teure nicht mehr moglich, denn durch den Einsatz von IKT kann im Smart Tourism jede/
jeder Beteiligte als Produzent, Konsument und Vermittler agieren (Gretzel et al., 2015b).

Weltweit haben Destinationen mit der Planung und Umsetzung von Smart-Tourism-
Initiativen begonnen. Ersten Fallstudien zufolge gelten Asien und Europa dabei als Vor-
reiter (Ivars-Baidal et al., 2021). In China und Stidkorea unterstiitzen und entwickeln die
Regierungen intelligente Tourismusprojekte, indem sie hohe Fordergelder bereitstellen
oder die notwendige Infrastruktur selbst aufbauen (Arenas et al., 2019; Gretzel et al.,
2015a). In Europa sind die Smart-Tourism-Aktivitdten indes hdufig aus laufenden
Smart-City-Projekten entstanden. Seit 2019 werden herausragende Leistungen europii-
scher Stiadte im Smart Tourism durch die ,,European Capital of Smart Tourism*“-Initiative
ausgezeichnet. Die Bewertung der Stédte orientiert sich dabei mafigeblich an der Zuging-
lichkeit, der Nachhaltigkeit, der Digitalisierung sowie am kulturellen Erbe und der
Kreativitit. Die ersten Gewinner waren Helsinki (hier wurde u. a. eine Smart Tourism
Roadmap entwickelt und mit ,,myHelsinki* eine Serviceplattform von Einheimischen fiir
Touristinnen und Touristen bereitstellt) und Lyon (hier stellt unter anderem ONLYLYON
den Touristinnen und Touristen georeferenzierte Informationen live auf dem Smartphone
zur Verfiigung) (European Commission, 2019).
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3 Smarter Stadtetourismus

In den vergangenen Jahren stieg die Nachfrage im Stéddtetourismus deutlich an. Er gilt
mittlerweile als wichtiges Segment des nationalen und internationalen Tourismusmarkts,
insbesondere fiir Kurztrips oder kulturelle Erlebnisse (UNWTO, 2018). Dieses quantita-
tive Wachstum geht einher mit qualitativen Verdnderungen: In der Vergangenheit fanden
stadtetouristische Aktivititen eher segregiert in bestimmten Quartieren statt. Hotels waren
meist aulerhalb von Wohngebieten angesiedelt, touristische Infrastrukturen (z. B. Souvenir-
Shops) und Restaurants mit touristenfreundlichen Meniis befanden sich in unmittelbarer
Nihe der Hotels oder der offentlichen Verkehrsknotenpunkte (z. B. Bahnhofe) und auch
die Vermarktung (meist via Broschiiren, Flyern, Beschilderungen) konzentrierte sich auf
die bekannten lokalen Attraktionen (Gretzel & Koo, 2021). Der zunehmende Einsatz von
smarten Technologien iiberwindet solche rdumlichen und sektoralen Konzentrationen und
stirkt die Konvergenz von touristischen und privaten Nutzungen im Stadtgebiet. So er-
moglichen bspw. Google Maps, Sharing Economy-Angebote (z. B. Airbnb), Empfeh-
lungs- und Bewertungsplattformen (z. B. TripAdvisor) oder Technologien fiir die Mobili-
tatsnutzung (z. B. Uber, Elektroroller- und Bikesharing-Apps) den einfachen Zugang zu
einem komplexen Erlebnisraum in der gesamten Stadt (Gretzel & Koo, 2021; Lee
et al., 2020).

3.1 Stadte als Pioniere des Smart Tourism

Smart-Tourism-Konzepte und -mafinahmen werden bislang insbesondere in urbanen
Reisedestinationen geplant und umgesetzt. Das hat vielfach praktische Griinde, weil sich
in Stiddten auf begrenztem Raum oft eine relativ grofle Gistezahl, Technologieunter-
nehmen und kreative Arbeitskrifte, offentliche Verkehrs- und Energienetze sowie
Kommunikationsinfrastrukturen konzentrieren. Der derzeitige Fokus des Smart Tourism
auf Stddte kann letztendlich auf vier Standortvorteile reduziert werden: Konnektivitit,
Mobilitit, Infrastruktur und regulatorische Rahmenbedingungen (Gretzel, 2018).

Konnektivitdt ermoglicht den Datenaustausch sowie die Interaktion zwischen den Ge-
riten der Touristinnen und Touristen und der Infrastruktur des Reiseziels. Dadurch kénnen
das Reiseerlebnis und die Zufriedenheit von Reisenden erheblich verbessert werden. Die
erforderliche Dichte der Vernetzungsinfrastruktur (z. B. Konzentration von Antennen und
Mobilfunknetzen, kostenlose WiFi-Zonen) ist insbesondere in stiddtischen Gebieten ge-
wihrleistet. Auflerdem sind dort meist dichte Stromnetze vorhanden, die ein miiheloses
Aufladen der Gerite garantieren.

Ein intelligentes Mobilitdtsangebot charakterisiert den Smart Tourism. Reisenden wird
eine Vielzahl an verschiedenen Optionen (z. B. Bike- oder Carsharing, OPNV, E-Roller)
bereitgestellt und es werden niederschwellige Wechselmoglichkeiten zwischen den Ver-
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kehrstriagern ermoglicht. Auch vergleichsweise kurze Wege sowie die bestehenden Ver-
kehrsnetze begriinden den starken Fokus auf Stidte im Smart Tourism.

Smarte Technologien (z. B. Sensoren, Beacons) werden mehrheitlich in die stddtische
Infrastruktur integriert, wie bspw. offentliche Gebédude oder die Infrastruktur des 6ffentli-
chen Nahverkehrs. Auch im Tourismus konzentriert sich die Implementierung smarter
Technologien auf die gebaute Infrastruktur in Stiddten. So werden bspw. Museen, Hotels,
touristische Sehenswiirdigkeiten oder die Verkehrsinfrastruktur (z. B. U-Bahnen, Flug-
hifen, Busbahnhofe) mit entsprechender Technologie ausgestattet.

SchlieBlich sind auch die regulatorischen Rahmenbedingungen in Stidten vorteilhafter
fiir die Umsetzung des Smart Tourism als in ruralen Gebieten. Gerade die relativ kleine
Anzahl beteiligter Institutionen mit klaren Verantwortlichkeiten und Aufgaben sowie ein
genau definiertes und abgegrenztes geografisches Gebiet sind hier von Vorteil.

Der urbane Schwerpunkt resultiert vielfach aber auch aus der Weiterentwicklung des
Smart-City-Konzepts in Richtung Smart Tourism. Die Smart-Tourism-Destination als
Spezialfall der Smart City nutzt folglich ebenfalls die Vorziige der smarten Technologien,
um hochwertige Tourismuserlebnisse anzubieten und damit eine hohere Wettbewerbs-
fahigkeit und Nachhaltigkeit zu erreichen (Buhalis & Amaranggana, 2013). Allerdings
werden in der Praxis Smart-City-Initiativen und Smart-Tourism-Konzepte nur selten ko-
ordiniert geplant und gemeinsam implementiert. Er in jlingster Vergangenheit wurden
beide Ansitze forschungsseitig enger miteinander kombiniert. Daraus entstand das Kon-
zept der Smart Tourism City (Lee et al., 2020).

3.2 Das Konzept der Smart Tourism City

Smarte Technologien haben dazu beigetragen, dass die Touristinnen und Touristen immer
mehr in die Lebenswelten der Einwohnerinnen und Einwohner in urbanen Gebieten ein-
dringen und somit auch die gleiche Infrastruktur nutzen (Lee et al., 2020). Das Konzept
der Smart Tourism City greift diese Entwicklungen auf und ist als Konvergenz von Smart
City und Smart Tourism Destination zu verstehen. Bei Smart Tourism Cities handelt es
sich demnach um innovative Reiseziele, die zum einen die Aufenthaltsqualitit und Erleb-
nisse der Touristinnen und Touristen verbessern und zum anderen die Lebensqualitit der
Einwohnerinnen und Einwohner erhohen. In der Summe soll so eine nachhaltige Ent-
wicklung gewihrleistet werden (Chung et al., 2021; Lee et al., 2020).

Die bestehende technologische Infrastruktur sowie die weitreichenden Verwaltungs-
bereiche der Smart City bilden die Grundlage der Smart Tourism City. Smart Cities bieten
in der Regel bereits eine Vielzahl an Anwendungen (z. B. 6ffentliche Wifi-Hotspots, Ver-
kehrs- und Park-Apps, elektronische Zahlungsmoglichkeiten, Gesundheitsplattformen)
an, die eigentlich fiir die Bevolkerung bereitgestellt, aber hiufig auch von Touristinnen
und Touristen genutzt werden konnen. Mit der Smart-Tourism-Destination wird der Smart
City also eine touristische Ebene hinzugefiigt, die von der Nutzung bestehender Infra-
strukturen profitiert und darauf aufbauend authentische Erfahrungen fiir Giste schaffen
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soll. Dadurch wirkt sich das Konzept der STD auch positiv auf die touristische Attraktivi-
tdt und Wettbewerbsfihigkeit dieser Stiddte aus und generiert neue Moglichkeiten fiir
Spontanitit, Vitalitit und dematerialisierten Konsum. Aulerdem soll durch die Vernetzung
der Konzepte der Kreis der Anwenderinnen und Anwender fiir Unternehmen vergroBert,
die Konflikte zwischen Einheimischen und Reisenden reduziert und die Widerstandsfiahig-
keit von Destinationen (z. B. in Pandemiezeiten) erhoht werden (Gretzel & Koo, 2021;
Lee et al., 2020). Die Smart Tourism City konnte dementsprechend einen wichtigen Bei-
trag zur Losung stddtischer Herausforderungen leisten.

3.3 Probleme I6sen mit smarten Technologien

Das starke Wachstum im Stéddtetourismus hat viele urbane Destinationen mit neuen Pro-
blemen und Herausforderungen konfrontiert. Beispielsweise wirkt sich die hohe Anzahl
von Besucherinnen und Besuchern in 6kologischer und in soziokultureller Hinsicht oft
negativ auf die urbanen Reiseziele und insbesondere auf den Lebensalltag von vielen Ein-
wohnerinnen und Einwohnern aus. Besonders massive Konflikte durch den Overtourism
sind inzwischen in einigen Stiddten (z. B. Venedig und Barcelona) dokumentiert worden
(Schiemer, 2019; Dodds & Butler, 2019). Einige Folgen sind bspw. Uberlastungen der
Infrastruktur (Verkehrsstaus), Umweltbelastungen (hohe CO,-Emissionen) oder Over-
crowding-Effekte an Sehenswiirdigkeiten. Dies schmiilert einerseits das touristische Er-
lebnis fiir die Giste, andererseits wird der Wohnungsmarkt von Einheimischen durch
Plattformen wie Airbnb belastet und es werden Konflikte zwischen Einwohnerinnen und
Einwohnern und Reisenden induziert (Schiemer, 2019; Lee et al., 2020). Einige Stadte
haben bereits mit teils drastischen Mafinahmen auf diese Probleme reagiert. So begrenzen
bspw. Venedig und Dubrovnik die Anzahl der Kreuzfahrtschiffe und die Zahl ihrer Passa-
giere, die als Tagestouristinnen und -touristen die Stadte besuchen kénnen (Dodds & But-
ler, 2019). Auch Amsterdam plant die Anzahl der Besucherinnen und Besucher zu be-
grenzen und hat zudem den fiir Selfies beliebten ,I Amsterdam®-Schriftzug vom
Stadtzentrum an einen entlegeneren Standort verlegt (Dugienko & Brich, 2020).
Besuchsverbote, -beschrinkungen oder -kontigentierungen sind fiir viele Stddte aller-
dings lediglich die Ultima Ratio der Reglementierung, weil der Tourismus oft einer der
groBten Wirtschaftszweige ist und eine Vielzahl an Arbeitsplitzen stellt (Dodds & Butler,
2019). Die Smart Tourism City versucht stattdessen Losungen fiir diese Herausforderungen
durch den Einsatz von Technologien zu finden und zielt gleichsam auf die nachhaltige
Entwicklung des Tourismus: Uber die smarte Infrastruktur dieser Stidte kommunizieren
und interagieren Touristinnen und Touristen mit ihren Umgebungen, wodurch eine Viel-
zahl an niitzlichen Informationen produziert wird. Die aggregierten und analysierten
Daten werden den Besucherinnen und Besuchern wiederum in Echtzeit zur Verfiigung
gestellt. So konnen bspw. Verkehrsfliisse durch die Nutzung von Mobilitdtsdaten optimiert
oder Touristenstrome tiber Liveinformationen zu den Besucherzahlen an Sehenswiirdig-
keiten entzerrt werden. Damit werden nicht nur die Reiseerlebnisse fiir die Géste ver-
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bessert und die Frustrationsgefahr verringert, weil den Bediirfnissen entsprechende An-
gebote generiert werden, sondern auch das Lebensumfeld der Einwohnerinnen und
Einwohner verbessert und Konflikte reduziert. Eine wesentliche Voraussetzung dafiir ist
aber die enge Zusammenarbeit 6ffentlicher und privater Akteure (Tourismusunternehmen,
offentliche Einrichtungen, Einheimische, Reisende, neue Akteure etc.), die koordiniert
werden muss, damit die Daten iiber zentrale, benutzerfreundliche Plattformen ausgetauscht
werden (Lee et al., 2020; Gretzel & Koo, 2021).

4 Benchmarking weltweit: Worin unterscheiden sich die Smart
Tourism Cities?

Weltweit haben Stiddte inzwischen mit der Umsetzung von Smart-Tourism-Projekten be-
gonnen. Deren Ansitze, MaBnahmen und Ziele unterscheiden sich allerdings deutlich. Zur
Analyse und Bewertung dieser Konzepte wurde im Rahmen des STIBS-Projekts (ge-
fordert durch das Bayerische Zentrum fiir Tourismus) ein internationales Benchmarking
zum Smart Tourism in Stddten durchgefiihrt. Im Folgenden werden einige Ergebnisse der
Untersuchung zu Smart-Tourism-Aktivititen in urbanen Destinationen vorgestellt. Im
Vordergrund stehen dabei Gemeinsamkeiten und Unterschiede der strategischen Vor-
gehensweisen im Smart Tourism, des Technologieeinsatzes, der Anwendungs- bzw. Ein-
satzbereiche sowie des Marketings, um ein besseres Verstdndnis des aktuellen Stands des
smarten Stadtetourismus weltweit zu ermoglichen.

Das Benchmarking basiert auf Fallstudienanalysen. Mittels Sekundérdatenanalysen,
wissenschaftlicher Literatur, Internetrecherchen auf offiziellen Webseiten und der Aus-
wertung von Offentlich zuginglichen Strategiepapieren zu kommunalen Smart City-
Planungen und Tourismuskonzepten wurden 67 Stddte in Europa, Asien und Amerika
untersucht. Die Auswahl der Stadte erfolgte einerseits durch eine priorisierende Literatur-
recherche zu Smart-Tourism-Aktivititen und wurde andererseits durch den Smart City
Index 2020 des Institute for Management Development (IMD) (2020) erweitert, wodurch
Stddte, die im Ranking eine Platzierung unter den Top 50 erreichten, ebenfalls in das Sam-
ple der Untersuchung aufgenommen wurden.

4.1 Strategische Vorgehensweisen im Smart Tourism

Bereits der Vergleich der Tourismuskonzepte, -strategien und -mafinahmen der urbanen
Destination Management Organisationen (DMO) zeigt markante Unterschiede (siehe
Abb. 1): Smart Tourism spielt aktuell lediglich in drei europidischen Stddten (Dublin,
Kopenhagen, Benidorm) und einer asiatischen Stadt (Hongkong) eine wesentliche Rolle.
Nur diese vier Stiddte haben bislang konkrete Strategie- und Umsetzungsplidne. So lautet
bspw. die Tourismusstrategie in Kopenhagen ,,The End of Tourism as we know it* und
fokussiert sich auf die zukiinftige Nutzung von Big-Data zum besseren Verstindnis der
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Abb. 1 Globale Smart-Tourism- und Smart-City-Strategien

Bediirfnisse von Reisenden (Wonderful Copenhagen, 2020). Weitere sechs Stidte (Auck-
land, Shanghai, Barcelona, Wien, Valencia, London) haben den Smart Tourism als Hand-
lungsfeld definiert, d. h. (lediglich) Ziele fiir dessen zukiinftige Entwicklung festgelegt.
Bei der Mehrheit der Stadte beschrinkt sich der Smart Tourism jedoch bisher nur auf
einzelne Pilotprojekte, auf Absichtserklarungen oder wird bislang gar nicht thematisiert
(d. h., es liegen auch keine entsprechenden Strategien vor). Dieser Befund {iiberrascht
umso mehr, weil die meisten Stidte in der Stichprobe bereits konkrete Smart-City-Planun-
gen und -Zielsetzungen haben. Darin wurden in der Regel Handlungsfelder definiert, die
entweder, wie im Fall von Dubai, den sechs Dimensionen der Smart City (Smart Eco-
nomy, Smart Mobility, Smart Living, Smart People, Smart Governance) entsprechen oder
relativ dhnliche Bereiche adressieren. Die notwendige Konvergenz von Smart City und
Smart Tourism (vgl. Abschn. 3.2) wird in der Praxis offensichtlich nur selten praktiziert;
jedenfalls wird der Tourismus in den meisten Smart-City-Strategien nicht oder nur rand-
stindig thematisiert. Stddte wie Dublin, deren Initiative ,,Smart Dublin‘“ auch ein Arbeits-
programm fiir den Smart Tourism umfasst, das von einem Smart Tourism Program Mana-
ger koordiniert wird und vier zentrale Arbeitsbereiche enthilt, bilden bisher die Ausnahme
(Smart Dublin, 2021). Diese Arbeitsbereiche sind:

* Digital Transformation and Smart Tourism Advocacy: Angebote fiir digitales Fach-
wissen, internationale Fallstudien sowie Technologielosungen zusammentragen

* Data Assessment: Nutzung von Daten und Analysen, um das Besucherverhalten bes-
ser zu verstehen und das Tourismusangebot zu gestalten
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* Digital Trail App Development: Entwicklung von mobilen Anwendungen, die das
Besuchserlebnis in der gesamten Region Dublin verbessern

* Visitor Journey Planning and Orientation: Entwicklung eines besseren Verstind-
nisses iiber die Bewegungsmuster der Besucherinnen und Besucher im Stadtgebiet, um
die Reiseplanung effizienter und einfacher gestalten zu kénnen

P Zwischenfazit1 Der Smart Tourism wird bislang nur in sehr wenigen Stidten syste-
matisch, koordiniert und mit konkreten Projekten umgesetzt.

4.2 Vermarktungsstrategien des Smart Tourism

Begrifflichkeiten zum Smart Tourism werden auf den offiziellen Tourismus-Webseiten der
Stadte nur in zwei spanischen Stddten (Benidorm und Mélaga) verwendet, die iiber ihre
Auszeichnung als Smart-Tourism-Destination bzw. den erhaltenen Smart Tourism Award
berichten. Alle anderen Stiddte vermeiden indes Vokabular, das Beziige zum Smart Tou-
rism aufweist, wenngleich auf allen Websites (auler Shanghai) die Nutzung von Social-
Media-Kanilen akzentuiert wird. Die dabei am hiufigsten beworbenen Plattformen sind
Facebook, Instagram und Twitter (siehe Abb. 2). Die Stidte unterscheiden sich allerdings
in der Bewerbung ihrer technologischen Anwendungen: 26 der 67 Stiddte der Stichprobe
weisen auf ihren Tourist-Homepages nicht offensichtlich auf ihre digitalen Angebote hin,
erst nach dedizierter Recherche iiber die Suchfunktionen der Homepages konnen in eini-
gen Fillen einzelne Anwendungen (z. B. Apps) gefunden werden. In jeder vierten Stadt
stehen Hinweise zu digitalen Zusatzangeboten (z. B. Apps, kostenlose WLAN-Angebote)
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in den Unterkategorien des Menus. Auf den Startseiten selbst bewerben lediglich acht
Stadte ihre Apps, wobei von diesen auch hier wiederum drei in Spanien (Barcelona, Ma-
laga, Valencia) liegen. Auffillig ist aulerdem, dass insbesondere auf offiziellen Webseiten
von asiatischen Stddten (z. B. Bangkok, Busan, Chengdu, Ho-Chi-Minh-City, Jeju und
Shanghai) technologische Anwendungen gar keine Rolle spielten, obwohl diese in der
wissenschaftlichen Literatur als Vorreiter gelten.

P Zwischenfazit 2 Digitale Angebote werden bisher kaum bei den Touristinnen und
Touristen beworben.

4.3 Technologieeinsatz und Anwendungsbereiche

In den meisten Stddten der Stichprobe werden den Besucherinnen und Besuchern mobile
Apps (siehe Abb. 3) angeboten, hauptsdchlich im Mobilitdtsbereich mit Informationen
zum OPNV (teilweise enthalten sie sogar Echtzeitinformationen zu Abfahrtszeiten von
Bussen), zu Sharing-Diensten oder Taxi-Buchungen. Jede vierte Stadt bietet zudem trager-
tibergreifende Apps an, die bspw. Citypass-Angebote, Routenplaner und Informationen zu
Sehenswiirdigkeiten kombinieren. Andere Apps konzentrieren sich stattdessen explizit auf
die Themen Freizeit (z. B. Shopping-App der Dubai-Mall), Dienstleistungen (z. B. Trink-
wasser-Standorte in Ljubljana), Kunst und Kultur (Freer Gallery of Art App mit Audio-In-
halten zu Ausstellungsstiicken in Washington) oder in selteneren Fillen auf die Gastro-
nomie (z. B. Open Table App in San Francisco) und die Hotellerie (z. B. Digital Guest-App
im Pentahotel Birmingham).
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Abb. 3 Technologieeinsatz im Smart Tourism in Stidten
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Auch Virtual und Augmented Reality findet bereits in vielen Stddten eine touristische
Anwendung, bisher aber fast ausschlieflich im Freizeitbereich sowie im Bereich Kunst &
Kultur. Meist sind dabei neue Unternehmen wie TimeRide in Berlin entstanden, die mit
diesen Technologien innovative Geschidftsmodelle und immersive Erlebnisse fiir Be-
sucherinnen und Besucher geschaffen haben. Auch einige DMOs nutzen Virtual Reality
fiir virtuelle Stadttouren auf ihren Webseiten, bei welchen einzelne Attraktionen besucht
werden konnen.

Hinweise zu offentlich zuginglichen, kostenlosen WLAN-Netzwerken stellen viele
Stadte auf ihren Tourist-Pages zur Verfiigung. Diese werden in der Regel von der offentli-
chen Hand bereitgestellt, nicht selten wird aber auch auf Hotspots in Cafés, Verkehrsinfra-
strukturen und Hotels hingewiesen.

In deutlich geringerem Umfang werden bislang QR-Codes, Chatbots, RFID, NFC und
Beacons eingesetzt. QR-Codes werden vor allem im Freizeit-, Kunst & Kultur- und
Gastronomie-Bereich verwendet (z. B. konnen in Bernidorm an 21 Sehenswiirdigkeiten
QR-Codes mit dem Smartphone gescannt werden, die Nutzerinnen und Nutzern dann his-
torische Hintergrundinformationen bereitstellen). Chatbots, die mithilfe von Kiinstlicher
Intelligenz automatische Antworten generieren konnen, werden vereinzelt auf den Web-
seiten einiger DMOs (z. B. in Singapur) eingesetzt. RFID-Anwendungen umfassen so-
wohl Freizeit-, Gastronomie-, Mobilitits- als auch Kunst- und Kultur-Angebote (z. B. setzt
der internationale Flughafen in Los Angeles RFID ein, um bei Gepéckkontrollen die Kis-
ten, in die das Handgepick auf den Bidndern gelegt wird, automatisch konkreten Personen
zuzuordnen). NFC wird bislang lediglich im Mobilitétsbereich eingesetzt (z. B. wird in
Tel Aviv eine Chipkarte als wesentliches Zahlungsmittel fiir den OPNV genutzt). Beacons
stehen Reisenden und Einheimischen meist im Freizeitbereich zur Verfiigung. So hat Porto
1000 Beacons in der ganzen Stadt angebracht, die sowohl Informationen zum Standort, zu
Mobilititsoptionen oder generelle touristische Hinweise enthalten.

Touristische Open-Data-Plattformen bieten nur sehr wenige Stidte. In Buenos Aires,
Valencia und Diisseldorf wurde jedoch bereits damit begonnen, intelligente Tourismus-
Systeme umzusetzen, die verschiedenste (Echtzeit-)Daten aggregieren, welche sie Touris-
tinnen und Touristen bereitstellen. In Buenos Aires werden iiber eine zentrale Be-
obachtungsstelle verschiedene aktuelle Marktinformationen bzw. Schliisselindikatoren
(z. B. Anzahl internationaler Touristinnen und Touristen, Géstebewegungen im Stadt-
gebiet, Bewertungen von Attraktionen der Stadt iiber Onlineplattformen) durch Big-Data-
Analysen aufbereitet und dem offentlichen Sektor, den Unternehmen sowie der Gesell-
schaft tiber ein Portal auf der offiziellen Homepage zur Verfiigung gestellt, um letztendlich
die wirtschaftliche und soziale Entwicklung der Stadt zu stirken (Buenos Aires City Tou-
rism Observatory, 2021).

P Zwischenfazit 3 Bislang liegt der Fokus lediglich auf ersten technologischen Be-
standteilen des Smart Tourism (Apps, WLAN sowie Virtual Reality und Augmented
Reality fiir Mobilitit, Freizeit sowie Kunst & Kultur). Open-Data-Plattformen mit
Echtzeitdaten sind bisher kaum vorhanden.
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5 Schlussbetrachtung

Der Stidtetourismus ist eine wesentliche Komponente des Smart Tourism, denn der Ein-
satz smarter Technologien fiihrt zu deutlichen Verdnderungen des Tourismus in Stéddten.
So dringen Touristinnen und Touristen zunehmend in die Lebenswelten der lokalen
Bevolkerung ein und erwarten oft hochwertige, technologische Angebote, die eine flexible
ErschlieBung der Destinationen ermoglichen und die Erlebnisse bereichern. Der starke
stadtische Fokus lédsst sich durch praktische Griinde wie die hohe Konnektivitit, um-
fassendere Mobilitdtsoptionen, die leichtere Integration der Technologie in die gebaute
Infrastruktur und die einfacheren regulatorischen Rahmenbedingungen sowie die enge
Verkniipfung mit der Smart City erkldren. Die Smart Tourism City erfordert daher eine
Konvergenz der Smart City und des Smart Tourism bzw. die Synergien beider Konzepte
und er6ffnet gleichsam Losungsansitze fiir stadtische Probleme (z. B. Overtourism oder
Konflikte zwischen Einwohnern und Reisenden).

Bisher wurde der Smart Tourism in der urbanen Praxis noch nicht vollumfianglich um-
gesetzt, allerdings haben zahlreiche Stédte bereits damit begonnen, einzelne Projekte zu
realisieren. Eine Ubersicht dazu, die auch die globalen Entwicklungslinien beschreibt und
vergleicht, existiert bisher aber noch nicht. Hier setzt dieser Beitrag an, der die aktuellen,
weltweiten Smart-Tourism-Aktivitdten in den global fithrenden Stiddten auf Unterschiede
und Gemeinsamkeiten in den Bereichen strategische Vorgehensweise, Vermarktungs-
strategien sowie Technologieeinsatz und Anwendungsbereiche untersucht.

Drei zentrale Ergebnisse werden deutlich:

* Erstens spielt der Smart Tourism in den meisten Tourismusstrategien bisher allenfalls
eine untergeordnete Rolle und nur wenige Stddte haben umfassende Ziele und Vor-
gehensweisen fiir die bevorstehende Transformation formuliert. Die meist deutlich aus-
fiihrlicheren Smart-City-Strategien thematisieren nur in Ausnahmefillen auch den
Smart Tourism, sodass eine Verschmelzung der beiden Konzepte, wie sie das Smart-
Tourism-City-Konzept fordert, in der Praxis kaum stattfindet.

* Zweitens wird das digitale Angebot bisher kaum vermarket. Zwar werden die Social-
Media-Kanile von fast allen Stddten auf deren Webseiten beworben, weitere Hinweise
lassen sich aber lediglich zu Apps und WLAN-Verbindung finden, wobei diese eher
versteckt in Unterkategorien der Hauptmenus zu suchen sind.

e Drittens werden den Touristinnen und Touristen bisher hauptsichlich Apps, WLAN
und Virtual- sowie Augmented-Reality-Anwendungen angeboten. Bei den Einsatz-
gebieten dieser Technologien dominieren Mobilitét, Freizeit, Kunst & Kultur sowie
tibergreifende Informationsangebote der DMOs. Open-Data-Strukturen, die den Ak-
teuren den Zugriff auf Echtzeitinformationen ermoglichen, wurden bisher kaum
realisiert.
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Der Vergleich der 67 untersuchten Stddte hat unterschiedliche, aber auch vergleichbare
Vorgehensweisen erbracht. Der methodische Ansatz einer Sekundirdatenanalyse von offi-
ziellen Dokumenten und Webseiten bietet den Vorteil einer objektiveren Dokumentation
der Smart-Tourism-Aktivititen, wenngleich er sich auf frei zugingliche Unterlagen und
Informationen konzentriert, weshalb interne Uberlegungen oder Planungen nicht beriick-
sichtigt werden konnen. Ein Stiddte-Ranking, das wissenschaftlichen Anforderungen ge-
niigt, ist auf dieser Datenbasis somit nicht moglich.

Zukiinftige Forschungsvorhaben miissen die Rahmenbedingungen, die die beobachteten
Entwicklungen bedingen, eingehender analysieren. Damit letztendlich konkrete Aussagen
zu den fithrenden Stidten im Smart Tourism formuliert werden konnen, muss ein klarer
Bewertungsrahmen konstruiert werden. Denn die Smart Tourism City eroffnet ein neues
spannendes Forschungs- und Anwendungsfeld, das die Vernetzung zwischen Smart City
und Smart Tourism in Zukunft weiter befordern wird.
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