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DIE HERAUSGEBER

Der Professionalisierungsgrad touristischer Leistungsträger ist nach wie vor in den meisten Fällen sehr niedrig. Dabei sind es

vor allem diese, welche den größten Einfluss auf die wahrgenommene Qualität auf Seiten der Gäste haben. Klassische

Weiterbildungsmaßnahmen haben dabei hohe Einstiegshürden wie Anreise oder Kosten, sind für die DMOs höchst

ineffizient, die Strukturen für den Leistungsträger gleichzeitig oft undurchsichtig und zu kleinteilig organisiert.   

 

Teejit bündelt das Wissen unterschiedlicher Branchenexperten und lizenziert kurze und einprägsame Lern-Inhalte in jeweils

angepasster Form an  Destinationen. Hierfür bieten wir destinationsspezifische, digitale Schulungs-umgebungen, in welchen

Betriebe zeit-, orts- und device-unabhängig in gewohnter Umgebung lernen können.   

Wir sind Teejit - Wir machen die Branche fit für die Zukunft.

Die Zukunft des Tourismus gestalten: Mit diesem Anspruch berät und    begleitet Tourismuszukunft touristische

Unternehmen und Verbände. Basierend auf dem weit-gefächerten Know-how unserer Netzwerkpartner unterstützen wir

unsere Kunden dabei, neue Strategien und Lösungen für das digitale Zeitalter zu finden. Durch unsere langjährige Erfahrung

in Hinblick auf Digitalisierungsworkshops und Schulungen sind wir   ein kompetenter Partner auf dem Weg in die

Digitalisierung.

Teejit - eLearning for Tourism

Tourismuszukunft - Realizing Progress



EINLEITUNG

Wir alle wissen, wie wichtig es heutzutage ist, Tourismus ganzheitlich zu denken und mit allen Leistungsträgern und

Partnern in der Region in die selbe Richtung zu gehen. Dies ist bekanntermaßen oftmals leichter gesagt, als getan. Vor allem

Klein- und Kleinstanbieter aus Beherbergung und Gastronomie sind oftmals nur schwer zu mobilisieren.

 

Wie Sie wissen, befasse ich als Person mich schon seit Langem mit dem Thema Wissenstranfer in Destinationen und

möchte Ihnen in diesem Dokument einen kleinen Überblick geben, welche Maßnahmen man zur Schulung von

Leistungsträgern in Regionen ergreifen kann und wie diese strategisch konsequent eingebettet werden.

STRATEGIE

BEDARF & STATUS QUO

FORMATE

KOMMUNIKATION

KONTAKT



STRATEGIE

Generell stellt sich beim Thema Wissenstranfer und Schulungen immer die Frage "Warum?". Weshalb es notwendig ist,

Gastgeber überhaupt zu schulen und sie nicht alleine dem freien Markt zu überantworten, durfte ich in unterschiedlichsten

Blogartikeln und Publikationen erörtern. Diese Frage steht in sehr engem Zusammenhang zum Selbstverständnis und der

Rolle der Destination an sich. Dieser Aspekt soll hier jedoch nicht im Zentrum stehen.  

 

Vielmehr geht es um die Frage: Wer soll Was wissen und warum? Wie kann eine Destination maximal von der Schulung von

Leistungsträgern profitieren? Diese Frage ist absolut zentral für die weitere Gestaltung der Inhalte und Formate von

Schulungsmaßnahmen.  

 

Zum Verständnis: Will eine DMO schlicht und einfach mehr Gäste in der Region begrüßen, sollte der Fokus bei den

Schulungsmaßnahmen auf vertriebsorientierten Inhalten (so vielschichtig diese auch sind) liegen. Wird der Fokus - wie

aktuell in so vielen Regionen - eher auf Produkt- und Servicequalität gelegt, so gestalten sich die Inhalte (in dieser

vereinfachten, beispielhaften Betrachtung) ganz anders.

In a Nutshell

In den allermeisten Destinationsstrategien finden sich Elemente, welche durch die aktive

Multiplikation durch Partner in der Region leichter zu erreichen sind. Sei es nun in den Bereichen

Digitalisierung, Qualität oder Nachhaltigkeit.  Überlegen Sie, welche dies aus Ihrer Sicht sein

könnten und leiten Sie aus diesen Zielen Themen ab, welche sich zur Multiplikation durch

Schulungen eignen.

Einführung
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STRATEGIE

Es gibt unterschiedlichstes, strategierelevantes Wissen. Zur Verbreitung an die Betriebe eignen sich jedoch nicht zwingen

alle Themen. Bei manchen Aspekten muss des Weiteren auch die Frage erlaubt sein, ob das Umsetzen bestimmter Aspekte

überhaupt in das Aufgabenfeld eines touristischen Unternehmens fallen muss oder ob man Betrieben nicht an gewissen

Punkten  Aufgaben abnehmen sollte. Ein vielgenanntes Beispiel hierfür ist die                                                                              ,

welche weite Teile der Vertriebsaktivitäten für Ihre Gastgeber übernimmt.  

 

Zentral bei der strategischen Planung ist außerdem die Hierarchieebene, auf der die Maßnahmen geplant werden. So

können von Landesebene gewisse strategisch basierte Inhalte vorgegeben werden, für eine erfolgreiche Mobilisierung und

letztenendes Implementierung in der Region bedarf aber jedoch die Anreicherung dieser Schulungsinhalte um die regionale

und gegebenenfalls sogar lokale Komponente. Einerseits ist dies zentraler Bestandteil der Mobilisierung der Teilnehmer,

andererseits sind natürlich auch strategische Aspekte der jeweiligen Regionen und Städte in die vorgegebenen Themen zu

integrieren.  

 

Die strategiebasierte Entwicklung von Schulungsmaßnahmen ist für eine langfristig erfolgreiche Umsetzung der

Schulungsmaßnahmen absolut zentral.

  Ostbayern Vertriebs GmbH (seit Kurzem OBS)

Werfen Sie einen genauen Blick in Ihre eigene Strategie und definieren Sie Themenfelder und Ziele, welche sich durch eine

Mobilisierung der Leistungsträger einfacher zu erreichen sind. Ziehen Sie Ihre Regionen und Orte hinzu und erarbeiten Sie

gemeinsame sowie verschiedene Aspekte der einzelnen Themenfelder. So erhalten Sie einen regional differenzierten

Katalog an strategisch relevanten Schulungsthemen. 

Umsetzung
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BEDARF & STATUS QUO

Neben den strategisch definierten Grundlagen, ist die Analyse von Bedarf und Status quo innerhalb relevanter

Themenblöcke enorm wichtig. Nur weil gewisse Themenfelder in der Landes- oder Destinationsstrategie als relevant

definiert wurden, bedeutet das nicht zwingend, dass es auch genau jene Themen sind, welche den Kollegen vor Ort gerade

wichtig sind. In einem sehr plakativen Beispiel könnte man anführen, dass zur Zeit der Einführung der DSGVO Schulungen

zum Thema Servicequalität für den Betrieb eventuell nicht oberste Priorität haben.  

Sollen die Schulungsmaßnahmen also gut angenommen werden, müssen die strategisch definierten Inhalte

dementsprechend durch bedarfsorientierte Themen komplettiert werden. Machen Sie sich bewusst, dass ein Unternehmer

den persönlich relevanten Themen immer den Vorzug geben wird, sei die dadurch entstehende Auswahl nun sinnvoll oder

nicht.

In a Nutshell

eben den ersten Rückschlüssen auf die Inhalte aus der Strategie sind vor allem auch die

Bedürfnisse auf Seiten der Leistungsträger bei der Planung der Schulunsginhalte zu

berücksichtigen.  

Einerseits gibt es hier natürlich klassische Befragungen der Zielgruppe auf unterschiedlichen

Wegen, es können aber auch modernere Formen wie die Fernanalyse oder die Ergebnisse der

Meta Reviewer für die Planung der Schulungsmaßnahmen herangezogen werden.

Einführung
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BEDARF & STATUS QUO

Diesen Bedarf gilt es zu ermitteln, wobei natürlich wieder regionale Unterschiede zu berücksichtigen sind.  

 

Eine größere Herausforderung ist die Ermittlung des Status quo auf Basis einzelner Betriebe. Natürlich kann der Betrieb sich

in gewissen Themen selbst einschätzen, ob diese Ergebnisse dann jedoch sonderlich zielführend und vor allem vergleichbar

sind, lasse ich hier einmal offen. Am Beispiel der typischen Frage "Als wie kompetent schätzen Sie sich auf einer Skala von

eins bis zehn im Thema Digitalisierung ein?" lässt sich diese Problematik leicht nachvollziehen.  

 

Erweitert man die Frage aber um konkrete Aspekte (wie beispielsweise "Haben Sie auf allen Ihren Kanälen ein Impressum

hinterlegt?", "Schalten Sie bezahlte Anzeigen im Netz?" oder "Suchen Sie auf digitalem Weg nach neuen Mitarbeitern?"), wird

allein die Beantwortung dieser einen Frage so umfangreich, dass sie vom Betrieb selbst in der Regel kaum noch gegeben

wird.  

 

Es gilt also, den Status quo an bestimmte Kriterien zu binden, welche mess- und vergleichbar sind. Hat man diese

gemessen, erhält man den dritten und vorerst letzten Baustein, welcher zur Planung konkreter Schulungsinhalte relevant

ist. So identifizieren Sie relevante Themen, welche weder durch die strategischen, noch durch die gefühlten Bedürfnisse der

Betriebe erkannt werden können.  

Außerdem bildet die Auswertung des Status quo die Grundlage für die Evaluation der Maßnahmen, da nur durch den

Vergleich konkreter Zahlen im zeitlichen Kontext verlässliche Aussagen über den tatsächlich generierten Fortschritt

getroffen werden können.

"Without data you're just

another person with an opinion." 

W. Edwards Deming
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BEISPIELHAFTE ERGEBNISSE DER ANALYSEN

Ergebnisse auf Destinationsebene, erhobene Daten auf Betriebsebene, Stichprobe je nach Größe der Region

zwischen 100 und 1400.
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Umsetzung

Um Bedarf und Status quo zu analysieren, gibt es verschiedene Möglichkeiten, welche ich hier an Hand einiger Beispiele

aufzeigen will:

Mitglieder- und Partnerbefragung

Die Mitgliederbefragung ist der Klassiker unter den Erhebungsmethoden. Auf Veranstaltungen, per Mail sowie nach

Schulungen durch verschiedene Träger werden die Kollegen befragt, welche Themen für die Teilnehmer denn noch von

Relevanz sind. Einerseits ist das natürlich sinnvoll und eine gut durchdachte Befragung kann durch den Einsatz digitaler

Werkzeuge auch erstaunliche Ergebnisse - sogar im regional differenzierten Kontext - liefern (die Akteure in Brandenburg

erarbeiten hier beispielsweise wirklich sehr gute Ergebnisse).  

 

Schnell und zuverlässig lassen sich solche Befragungen beispielsweise mit Google Forms aufsetzen. Wie dies aussehen

kann, sehen Sie              .  

 

Sollten Sie eine solche Befragung anstreben, bedenken Sie einerseits, dass Sie die Maßnahme ordentlich erklären (wie

beispielsweise im                                                       ), andererseits, dass Sie so stets primär die ohnehin aktiven Betriebe erreichen

werden. Außerdem wird eine Umfrage zwar sicher diverse Erkenntnisse liefern, die wirklich detaillierten Einblicke und vor

allem die Vergleichbarkeit der Ergebnisse in aller Tiefe ist hier jedoch meist schwierig.
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Kriteriendefinition und Manpower

Für die Analyse des Status quo bleibt eigentlich nur ein Mittel: Manpower! Schaffen Sie es, die relevanten Themen in

konkrete Kriterien zu übersetzen, welche ganz klar beantwortet werden können: "Ist das Haus online buchbar?", "Gibt es

aktive Social Media Kanäle?", "Werden aktuelle Termine und Angebote kommuniziert?".

Video für Interlaken

hier

https://www.youtube.com/watch?v=6em6_UG3WUE
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfbhVM92Pf5WPo1yMRMQ2LxAS7FIEpf-_pbk4JM6-BD7sjotw/viewform


Und dann heißt es: Loslegen! Hat man die notwendige Manpower zur Verfügung (oder kann diese einkaufen) kann man fast

alles händisch evaluieren. Dieses Vorgehen eignet sich vor allem bei Themen im digitalen Kontext, da zur Analyse keine

Anwesenheit vor Ort notwendig ist.  

Teejit konnte so für die Lessingstadt Wolfenbüttel detaillierte Einblicke in nicht ausgesprochene Wissensbedürfnisse

generieren.

"In God we trust.

All others must bring data." 

W. Edwards Deming
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Automatisierte Qualitätsanalyse

Zur Analyse der Themen, welche zur Überprüfung die physische Anwesenheit vor Ort erfordern, sollte man meinen, dass

hier enormer Aufwand zu betreiben ist. Dem ist aber nicht so. Es gibt durchaus Menschen vor Ort, welche für uns

unterschiedlichste Aspekte analysieren und auswerten können: Die Gäste selbst.  

Durch die Kooperation mit den richtigen Partnern lassen sich gewisse Missstände auf den Betrieb genau identifizieren und

daraus Schulungsbedürfnisse ableiten. Dies ermöglicht einerseits einen regional differenzierbaren Einblick in die "größten

Baustellen" innerhalb der Region, denen man zentral entgegenwirken kann, andererseits erlauben uns digitale Methoden

natürlich auch, auf Basis der abgegebenen Bewertungen digitale Schulungsinhalte betriebsgenau auszuspielen. So können

wir jeden Leistungsträger individuell in den Bereichen schulen, in welchen die Gäste den größten Bedarf sehen.



ZUSAMMENFASSUNG THEMENDEFINITION

Erfragen Sie die aktuellen Wissensbedürfnisse Ihrer

Partner und verschneiden Sie diese mit aktuellen

Entwicklungen von Relevanz. So müssen 

beispielsweise im Thema "Digitalisierung", welches für

Betriebe relevant ist, zwingend auch tagesaktuelle

Themen wie die DSGVO Einzug finden. 

Strategieorientiert

Die ersten Rückschlüsse auf die relevanten Themen

erhalten Sie aus Ihrer Destinationsstrategie.

Evaluieren Sie, welche Aspekte durch eine aktive

Kommunikation von Wissen an die Leistungsträger

vor Ort verstärkt werden können.

Partnerorientiert
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Kundenorientiert

Ziehen Sie bei der Planung der inhaltlichen

Ausgestaltung der Schulungsmaßnahmen auch

Kundenfeedback mit ein -   sei es nun auf regionaler

Ebene oder in Bezug auf die einzelnen Häuser.

STRATEGIE

PARTNER

KUNDEN



FORMATE

Sind die Vorarbeiten abgeschlossen, gilt es die Themen mit Leben zu füllen. Der Bedarf an Wissen ist auf Basis der

Vorarbeiten genau ausdefiniert, was uns zur Frage führt: Wie wollen wir denn welche Themen schulen? Unterschiedliche

Formate bieten verschiedene Vor- und Nachteile und eigenen sich besser oder schlechter für die Schulung einzelner

Themen. Ich möchte Ihnen im Folgenden ein paar Formate vorstellen (digitale Formate sind gelb markiert):

In a Nutshell

Nach Bestimmung der relevanten Themen gilt es, für diese passende Formate zu

definieren.  Nicht alle Formate eigenen sich für alle Themen, weswegen eine sinnvolle

Verknüpfung von Online-Maßnahmen und Präsenzschulungen aktuell das Mittel der Wahl sein

sollten. Bei der Auswahl der Formate ist vor allem die konzeptionelle Vorarbeit zu deren

Verknüpfung essenziell. 

Einführung
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Offices

Emails

Lernplattformen

Webinare

Roadshow Coaches

Schulung Beratertage



Offline - Schulungsmethoden

Die klassischen Schulungsmethoden sind in der Regel offline. Allerdings kann man auch diese durchaus modern definieren

und denken!

Die klassische Schulung

Die klassische Schulung im Zentrum der Region erscheint zwar auf den ersten Blick antiquiert, kann jedoch durch die

Kombination mit anderen Formaten oder durch die Nutzung kreativer Methoden durchaus noch spannend sein. So können

beispielsweise Grundlagen zum Thema bereits vorab online kommuniziert werden, um ein Mindestmaß an

Grundlagenwissen zu erzeugen oder die Präsenzschulungen auch live im Web übertragen werden. Seien Sie sich jedoch

bitte bewusst, dass sich diese Methode aus unserer Erfahrung vor allem dafür eignet, Kurse auf Fortgeschrittenem-Niveau

für Kollegen aus großen Häusern anzubieten. Kleine Häuser haben in der Regel weder das Personal noch die notwendige

Zeit, um lange Wege etc. auf sich zu nehmen.

Dementsprechend wird auch die Berücksichtigung regionaler beziehungsweise lokaler Besonderheiten in diesem Kontext

schwieriger.  

Dennoch machen klassische Schulungen im richtigen regionalen Kontext natürlich dennoch Sinn, ein beispielhaftes Set an

Schulungen finden Sie
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Offene Beratertage

Wir haben oftmals die Erfahrung gemacht, dass auf Seiten der Leistungsträger eine gewisse Angst besteht, sich vor den

Kollegen in Ort und Region als "unwissend" zu outen. Die Angst vor einer vermeintlichen Blamage ist so groß, dass selbst

thematisch genau passende Schulungen auf Einsteigerniveau nicht besucht werden, so paradox dies auch klingen mag.

 

Einen Weg, diese Problematik zu umgehen, bietet ein Format, welches wir als "Beratertage" bezeichnen: Themenexperten

kommen in eine Region und stehen den Betrieben für Einzelcoachings zur Verfügung. Diese dauern jeweils 30, 45 oder 60

Minuten und finden an einem zentralen Ort in der Region statt. Die Slots werden dabei vorab verteilt, so dass sich Betriebe

individuelle Fragen zur von Ihnen präferierten Zeit im Vier-Augen-Gespräch beantworten lassen können. Werden die Fragen

vorab eingeholt und dem Coach übergeben, kann die Qualität zusätzlich weiter steigern.  

 

Auch wenn man mit diesem Format nur etwa acht bis zwölf Personen pro Tag erreicht, ist die Qualität dieser Einzelberatung

nur schwer zu übertreffen.

in diesem Blogartikel von Tourismuszukunft.

https://www.tourismuszukunft.de/2018/08/seminare-digitales-marketing-fuer-gastgeber/


Offline - Schulungsmethoden

Die Roadshow

Will man auch kleinere Betriebe vor Ort akquirieren, gilt einmal mehr Elliot Masies Grundthese: "We need to bring learning to

people instead of people to learning."  Das bedeutet für uns vor allem eins: Vor Ort aktiv sein, persönliche Ansprachen,

einfache Zugangsmöglichkeiten!  Die beiden erstgenannten Formate eignen sich durchaus auch dazu, ein mobiles Format

anzunehmen. So können Schulungsmaßnahmen innerhalb einer großen Region mit dem richtigen, mehrtägigen Konzept

gut in die Breite getragen werden. 

 

Ein Ansatz könnte etwa wie folgt aussehen: Ein Team von drei Coaches mit verschiedenen Schwerpunkten ist eine Woche

lang in der Region unterwegs. An jeder Station werden die Leistungsträger von den DMOs oder TIs auf die Möglichkeit zur

Teilnahme hingewiesen. Vormittags stehen die Coaches den Betrieben, aber auch den Kollegen in den

Tourismusorganisationen nach dem Prinzip der Beratertage offen Rede und Antwort.  

 

Nachmittags finden drei parallele Schulungen auf Einsteiger-Niveau statt, jeweils in den Themengebieten der einzelnen

Coaches. Der Abend wird mit kurzen Impulsvorträgen eröffnet, danach verteilen sich die Teilnehmer zu einem kleinen

Abendessen auf verschiedene Tische, an denen je einer der Coaches als "Table Captain" (in Anlehnung an die Bits & Pretzels

Conference) fungiert und einen offenen Austausch zum jeweiligen Thema anstößt.

Um das Ganze noch mit etwas mehr Leben zu füllen, wäre es - zumindest bei digitalen Themen - denkbar, an jedem

Standort eine "Technik-Timeline" aufzubauen, an welcher der technische und digitale Fortschritt sichtbar beziehungsweise

auf nostalgische Comodore64-Weise noch einmal durchlebbar wird.
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Offline - Schulungsmethoden

Coaches und Train the Trainer

Der regionale Kontext und die Identifikation mit den Schulungsmaßnahmen könnten kaum größer sein, als bei regional

aufgesetzten Coaching-Ansätzen. Werden die Coaches aus den Reihen der ohnehin bekannten Gesichter aus TI und DMO

ausgewählt, schafft man hier eine einfache Möglichkeit, die Betriebe direkt und vertrauensvoll in deren eignen Häusern zu

schulen. Die große Herausforderung in diesem Kontext ist jedoch die Vielfalt der Themenbereiche.  

Hat die eine Person, welche die Rolle des Coaches in der Region übernimmt, in manchen Bereichen noch inhaltliche Lücken,

gibt es an sich nur zwei Möglichkeiten: Es können themenspezifisch weitere Coaches mit ins Programm aufgenommen

werden. Diese sind jedoch in der Regel einerseits mit zusätzlichen Ausgaben verbunden und müssen sich andererseits

außerdem erst das notwendige Vertrauen bei den Betrieben erarbeiten. Neben den externen Coaches gibt es   die

Möglichkeit, die bestehenden Coaches vor Ort mit dem notwendigen zusätzlichen Wissen zu versorgen, sie also selbst in den

relevanten Fachbereichen zu schulen.  

In beiden Fällen ist es absolut essenziell, dass die Coaches vor dem Einsatz über eine nachweisbare fachliche Expertise

verfügen!   Ein schönes Best Practice, welches Teejit ebenfalls begleiten durfte, ist das                                                        Projekt,

in dem aus allen Regionen in Oberbayern Coaches im Thema Digitalisierung geschult wurden und nun vor Ort in ihren

Regionen die Betriebe unterstützen.
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Stationäres Office

In Anlehnung an die                                                                            ist es durchaus auch denkbar,  kleine Office Einheiten in den

Orten zu etablieren. In diesen stehen in bestimmten zeitlichen Abständen Ansprechpartner vor Ort (wie zum Beispiel oben

angesprochene regionale Coaches) für sämtliche Fragen zur Verfügung.  

 

Werden in diesem Kontext Kooperationen mit großen Playern geschlossen, sollte bei der Kommunikation stark darauf

geachtet werden, dass den potentiellen Teilnehmern vorab die "Angst" vor den"großen bösen Playern" genommen wird!  

 

Die große Herausforderung in diesem Kontext ist die Multiplikation der Maßnahmen in ländlichen Räumen.

"Oberbayern - Echt digital"

Zukunftswerkstatt der Statt Hamburg

https://www.oberbayern-echtdigital.de/
https://www.hamburg-tourism.de/business-medien/wirfuerdich/


Teejit befasst sich schon seit einiger Zeit mit digitalen Weiterbildungs-möglichkeiten. Diese möchten wir ihnen ebenfalls

nicht vorenthalten, da diese in den meisten  Settings klassische Maßnahmen inhaltlich wie qualitativ komplettieren und

gewisse handlungsorientierte Schulungen sogar obsolet machen können.  

 

Auch hier haben wir mit der Zeit unterschiedlichste Wege ausprobiert, welche sich als mal mehr und mal weniger

praktikabel herausgestellt haben. Die erfolgreicheren Versuche will ich Ihnen im Folgenden kurz vorstellen:
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Digitale Schulungsmethoden

"Online Learning is not the next big thing.

It is the now big thing."
Donna J. Abernathy

Erfolgsfaktoren 

In unterschiedlichen Projekten haben sich einige Erfolgsfaktoren für digitale Schulungen herauskristallisiert, welche Sie bei

der Planung und Umsetzung der Maßnahme unbedingt berücksichtigen sollten:

Lokalität

Regionale und lokale Aspekte sind zu

berücksichtigen. Dies gilt für die detaillierte Planung

der Inhalte, die Nutzung des jeweiligen  Designs, die

Kommunikation bekannter Ansprechpartner bis hin

zur regionaltypischen Ansprache und Dialekten.  

Zugänglichkeit

Digitale Schulungsmaßnahmen müssen so einfach

wie möglich konsumierbar sein. Kostenlose

Angebote, leicht verständliche Sprache, einfache

Benutzeroberflächen, schnell konsumierbare 

Lerneinheiten und deviceunabhängige Nutzbarkeit

sind Pflicht.

Kontinuität

Um Strohfeuer-Effekte zu vermeiden, müssen

Projekte so gestaltet sein, dass der Nutzer

fortlaufend mit neuen Inhalten bespielt wird. Im

Optimalfall laufen die Projekte langfristig und

basieren auf  ohnehin genutzten Kanälen.

Kommunikation

Fortlaufende Kommunikation ist für den Erfolg der

Maßnahme das A & O. Die regelmäßige Information

der Teilnehmer wird weitaus   bessere Ergebnisse

liefern, als einmalige Kampagnen zum Projekt-

start.



Allgemeines zum Thema Lern-Content

Immer mal wieder kommen Ideen auf, Lerninhalte unterschiedlichster Anbieter zentral zu sammeln, zu kuratieren und aus

einem System heraus über verschiedene Kanäle zu den relevanten Zielgruppen zu distribuieren. Dieser Ansatz ist

naheliegend und nachvollziehbar. Es gibt jedoch einige Aspekte, welche die Tatsache, dass es nach wie vor keine

umfassende Datenbank mit Lerninhalten gibt, recht einfach erklären:  

 

Die Produktion von hochwertigem Content ist arbeitsintensiv und schlicht und einfach sehr teuer. Es gibt ausgesprochen

wenige Akteure, welche einerseits über ausreichende Branchenkenntnis, andererseits über die didaktischen und

multimedialen Fähigkeiten, welche zur Produktion   notwendig sind, verfügen. Diese generieren durch ihr Tun in der Regel

auf irgendeine Weise einen finanziellen Output. Aus dem gleichen Grund, warum mittlerweile ein Großteil der

Nachrichtenportale ihre Inhalte hinter Pay Walls verbirgt, werden auch die Anbieter von hochwertigen Lerninhalten ihre

Inhalte nur widerwillig frei in einer solchen zentralen Plattform zur Verfügung stellen.   

 

Die beiden klassischen Alternativen bieten jedoch im Hinblick auf die Zielgruppe keine gangbaren Auswege: Die Nutzer zur

Kasse zu bitten, wird die Teilnahmebereitschaft sofort massiv minimieren. Eine Refinanzierung durch Werbung (zum

Beispiel wäre ja denkbar, Kurse, beispielsweise über Online-Vertrieb ein wenig im Booking-blau oder Airbnb-rosa

einzufärben) führt zu einem Verlust der notwendigen Neutralität und aus diesem Grund gleichzeitig zu einer

destinationspolitischen Nicht-Vertretbarkeit der Inhalte in einigen Regionen.  

 

Weniger professionell aufbereitete Inhalte (à la "Das 180 Seiten Merkblatt zur DSGVO") werden einerseits nicht

angenommen und führen andererseits durch die Minimierung der Qualitätskriterien auf einmal zu einer solchen Flut an

Content, dass die schiere Menge das Ganze für den Endnutzer schon wieder unbrauchbar macht.

 

Es bleibt daher nur der logische Schritt, den Branchenexperten bei der professionellen Aufbereitung Ihres Know-Hows

Hilfestellung zu bieten. Und genau hier schließt sich der Kreis: Die Produktion von professionellen Inhalten kostet Geld. Und

Ausgaben dieser Höhe werden wirtschaftlich denkende Branchenexperten nicht investieren, um den Inhalt dann kostenfrei

bereit zu stellen.

 

Leider ist dies nicht nur bloße Vermutung, sondern am eigenen Leib gemachte Erfahrung, gemacht nach unserem Aufruf

zur Entwicklung einer genau solchen Plattform im April letzten Jahres.  

Letztendlich bleibt leider aktuell nur ein Schluss: Die Einzigen, welche eine solche Plattform derzeit sinnvoll entwickeln und

fortlaufend stemmen könnten, sind diejenigen, welche sich bereits heute mit der professionellen Aufbereitung beschäftigen

und außerdem bereits über eine kritische Masse an Inhalten verfügen.  
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Digitale Schulungsmethoden

Aber nicht verzagen: Es gibt durchaus auch Inhalte, welche absolut hochwertig sind und dennoch kostenfrei zur Verfügung

stehen. Ein Paradebeispiel in diesem Feld ist der Kurs zum Thema                                                        von Prof. Dr. Eric Horster

und der OnCampus GmbH in Lübeck.  

 

Für alle die sich selbst einmal in der Produktion von Lerninhalten versuchen möchten, haben wir  einmal die                               

                                                                                      hinterlegt, in denen wir Tipps und Tricks sowie Softwareempfehlungen geben.
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Destinationseigene Schulungsumgebungen

Einige wenige Regionen machen es bereits erfolgreich vor: Sie nutzen den oben angesprochenen Faktor der erhöhten

Identifikation, welche durch den regionalen, vertrauten Kontext entsteht, auch in digitalen Schulungsformaten. Sie haben

destinationseigene digitale Schulungsumgebungen aufgesetzt und diese entweder als Stand-Alone-Lösung bereitgestellt

oder sie direkt in die bestehenden B2B Bereiche der eigenen Website integriert.  

 

Zentral bei diesen Bemühungen ist die Reduzierung auf das absolut Notwendige. Diesen Aspekt habe ich bereits vor               

                                              Letztendlich gibt es in diesem Themenkomplex neben der technischen Seite aber noch eine viel

gewichtigere Komponente: den Content.

 

Diesen Content in ausreichender Menge und unter Berücksichtigung der oben genannten Aspekte zu produzieren ist

hinsichtlich der begrenzten Ressourcen durchaus herausfordernd. Dies wird durch die oben genannten Aspekte und die

Notwendigkeit sehr spezifischer Inhalte noch verstärkt.    

 

Unseren Ansatz hierzu habe ich bereits einmal                                  , heute sind wir hier konzeptionell wie technisch bedeutend

weiter und haben die meisten Aspekte bereits umgesetzt. Wer sich selbst ein Bild von dem Status quo machen will, kann

sich gerne                                                                            seine eigene Probe-Schulungsumgebung zusammenstellen.

Suchmaschinenmarketing

Leitfäden zur Kurs- und Inhaltserstellung

einiger Zeit ausgeführt.

in Worte gefasst

im neuen Generator von Teejit

https://www.youtube.com/watch?v=lMQAfm3hUtg&list=PLQvKY4d5Oi9PQjE6E3vK3wiAht4hv73d4
https://drive.google.com/drive/folders/1HXwZVXcpaFpvHfgmERdcUFYpe-FFWKRM
https://www.tourismuszukunft.de/2016/10/elearning-starterkit-digitale-weiterbildung-leicht-gemacht/
https://www.tourismuszukunft.de/2017/04/elearning-von-hennen-eiern-und-axiomen/
https://demo.teejit.de/script/generator.php


Digitale Schulungsmethoden

Lern-Emails

Das Problem mit Lernplattformen ist immer das Gleiche: Man muss selbst die Seiten besuchen und sich relevante Inhalte

holen. Auch wenn der Ein oder Andere sagen mag, die Email wäre tot: Im Weiterbildungskontext ist die Email nach wie vor

ein sehr probates Mittel zur Distribution von Wissen. Natürlich gilt auch hier, dass die Qualität des Contents und die Art der

Distribution zwei vollkommen getrennte Aspekte sind: Auch per Mail versendet ist mittelmäßiger Content eben doch nur

mittelmäßig.  

 

Hat man jedoch einmal ein Format gefunden, welches schnell und einfach konsumierbar ist und sich leicht in

Mailkampagnen integrieren lässt, dann sind regelmäßig gesendete Emails mit kurzen Lerneinheiten nach wie vor äußerst

attraktiv. Vor allem in Verbindung mit erstgenannten Schulungsumgebungen lassen sich hier tolle Ergebnisse erzielen. Auch

im Kontext akkumulierter Bewertungen durch die Review Services können hier, das Vorhandensein des Contents

vorausgesetzt, durchaus interessante Möglichkeiten entstehen. Zudem bieten alle großen Email-Marketing-Tools schnelle

und einfache Möglichkeiten zur Auswertung der Öffnungsraten, Link-Klicks etc. an.   Wer sich einmal ein Bild von einer

solchen Lern-Email-Serie machen will, kann das 
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Webinare

Webinare sind einigen Nutzern bereits vertraut und bieten gegenüber den beiden erstgenannten Möglichkeiten einen ganz

klaren Vorteil: Die Möglichkeit zur Interaktion in Echtzeit! Dieses kleine Detail lässt Webinare einerseits auf qualitativer Ebene

ein wenig außer Konkurrenz stehen, es ist andererseits aber gleichzeitig auch der Bottleneck des Formates: Webinare sind

termingebunden. Damit heben sie den Vorteil des "Digitalen" in mancherlei Hinsicht wieder auf, denn sie zwingen den

Teilnehmer, zu einer bestimmten Uhrzeit an der Schulung teilzunehmen. Im eng gesteckten Arbeitsalltag in touristischen

KMUs ist dies oftmals schwer zu verankern.  

 

Konzeptionell ein wenig ad absurdum wird das Format dann geführt, wenn im Nachgang Videoaufzeichnungen

veröffentlicht werden, welche auch noch den Vorteil der Echtzeit-Kommunikation einbüßen. Im Hinblick auf die oben

genannten finanziellen Aspekte ist dies jedoch durchaus nachvollziehbar.  Nichtsdestotrotz können Webinare eine enorm

gute Maßnahme sein, um Wissen online zu vermitteln und andere Formate zu ergänzen. In diesem Kontext ist die                   

                                                 ein Paradebeispiel.    

 

Sie sehen: es gibt unterschiedliche Varianten, auf digitalem Weg Wissen in einer Destination zu streuen. Dabei eignen sich

gewisse Themen mehr, andere weniger zur digitalen Kommunikation. Fragen Sie sich also bereits bei der Konzeption der

Themen, in welchem Format Sie die Kurse anbieten wollen und ob diese digital oder analog stattfinden sollen. Zentral bei

dieser Entscheidung ist die Abwägung der Vor- und Nachteile in Hinblick auf die Ziele - wie eingangs beschrieben.

gerne hier tun.

eTourismus-Akademie

https://www.tourismuszukunft.de/lernletter/


KOMMUNIKATION

Ein weiterer, essenzieller Erfolgsfaktor für Weiterbildungsmaßnahmen, egal ob nun online oder offline, ist eine

zielgerichtete Kommunikation zwischen Betrieb und Destination beziehungsweise Ort. Es muss dabei gelingen, jegliche

Kommunikation mit so viel Mehrwert anzureichern, dass der Absender beim Empfänger im Ansehen so weit steigt, dass er

metaphorisch zu den persönlichen "Favoriten" hinzugefügt wird.  Ist dies einmal gelungen, wird die Akzeptanz der

Kommunikationsmaßnahmen auch im Nicht-Weiterbildungskontext steigen. Um diesen Effekt jedoch zu erzeugen, sind

einige Regeln zu berücksichtigen, welche, sollten sie unberücksichtigt bleiben zu starker Ablehnung seitens des Rezipienten

führen können.  

In a Nutshell

Klar definierte Schulungskonzepte und -maßnahmen zu erarbeiten ist nur die halbe Miete.

Diese sinnvoll und strukturiert zu kommunizieren ist für erfolgreiche Weiterbildung in der

Region aber mindestens genauso relevant. Arbeiten Sie mit bekannten Kanälen und Formaten,

vermeiden Sie Informationsoverload und beweisen Sie Fingerspitzengefühl.

Einführung
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"Every relationship is based on

communication."

John Cena



Von Pull & Push

Generell kann man im Themenfeld Wissenstransfer immer zwischen Pull- und Push-Transfer unterscheiden. Die beiden

Schlagworte beschreiben im Wesentlichen folgenden Unterschied:

 

Unter Pull (vom engl. ziehen) versteht man den Umstand, dass eine Person sich selbst und aus freien Stücken zu den

Schulungsmaßnahmen anmeldet und diese durchläuft. Sie bildet in gewisser Weise den Idealzustand ab, in dem die

Teilnehmer ohne umfangreiche Bewerbung an den Maßnahmen teilnehmen.   

 

Dem gegenüber versteht man unter Push (vom engl. schieben) die proaktive Kommunikation von Wissen in Richtung der

Zielpersonen. Dies meint nicht die Kommunikation im Sinne einer Bewerbung einzelner Schulungsmaß-nahmen, sondern

das direkte Ansprechen einzelner Personen(-gruppen) und deren Versorgung mit Wissen.
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Die große Verlockung

Um mehr freiwilligen Wissenstransfer aus dem Pull Segment zu erreichen, gilt es zunächst Personen proaktiv anzusprechen

und auf die Angebote der Destination aufmerksam zu machen. Dies ist in den meisten Destinationen ja Gang und Gäbe.

 

Verfügt man nun aber beispielsweise auf Basis eines sauber strukturierten Wissenstransfer-Redaktionsplanes oder durch

die Verfügbarkeit von ausreichend Content über die Möglichkeit, die Frequenz der Informationsmaßnahmen  stark zu

erhöhen, mag es verlockend sein diese Möglichkeit kurzfristig voll auszunutzen.   

 

Damit wird man aber, sofern man seine Partner nicht ausreichend auf die Einführung neuer und regelmäßiger

Kommunikationsmaßnahmen vorbereitet, eher Unmut ernten als Zustimmung. Weitet man seine Kommunikation auch

noch ungefragt auf weitere Kanäle aus, sinkt die Akzeptanz für eigentlich sehr sinnvolle Maßnahmen rapide.  

Besondere Vorsicht sollte man bei der Nutzung zuvor erhobener Informationen auf Betriebsebene walten lassen. Natürlich

sind diese Informationen geeignet, den einzelnen Häusern individuelle Verbesserungsvorschläge auszuspielen, dabei aber

dem Partner gegenüber nicht zu kritisch zu kommunizieren, erfordert viel Fingerspitzengefühl. Solche personalisierten

Dienste sollte man definitiv nur mit dem ausdrücklichen Einverständnis der Partner starten.  



Kommunikationskanäle

Zur Kommunikation eignen sich diverse Kanäle. Entscheidend bei der Wahl des richtigen Kanals ist, ähnlich wie beim B2C

Marketing, dass der Adressat der Maßnahmen diese innerhalb seines gewohnten Informations- und Kommunikations-

verhaltens konsumieren kann. 

 

Dies bedeutet: Generell eignen sich unterschiedlichste Kanäle, sofern sie bisher funktioniert haben und den Nutzern bereits

vertraut sind. Dies kann also bedeuten, dass eine Facebook-Gruppe genauso gut funktionieren kann, wie ein klassischer

Email-Verteiler oder ein Whatsapp-Info-Kanal.   

 

Bestehen noch keine funktionierenden Kanäle beziehungsweise steht man an dem Punkt, neue interne

Kommunikationsikanäle zu definieren, sind eben jene Verhaltensmuster der Partner vorher zu erfragen und zu

berücksichtigen. Dass bei der Auswahl des Kanals natürlich zusätzlich die kanalspezifischen Besonderheiten und Vorteile zu

beachten sind, sollte selbstverständlich sein.   

 

Die Erfolgsfaktoren für gelungene Kommunikation in diesem Kontext sind:
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Bekannter Absender

Erhalt erwünscht

Bekannter Kanal

Regelmäßigkeit



KONTAKT

Natürlich gibt es noch diverse weitere Aspekte, welche man in diesem Themenfeld beleuchten kann. Wer weiß, vielleicht

schreiben wir diese ja in einer Fortsetzung zusammen. Für einen ersten Einstieg soll diese Übersicht an Methoden aber

genügen. Wir freuen uns über Ihr Feedback und Ihre Anmerkungen!

Keine Angst vor Komplexität

Natürlich gibt es noch diverse weitere Aspekte, welche man in diesem Themenfeld beleuchten

kann. Wer weiß, vielleicht schreiben wir diese ja in einer Fortsetzung zusammen. Für einen

ersten Einstieg soll diese Übersicht an Methoden aber genügen. Wir freuen uns über Ihr

Feedback und Ihre Anmerkungen!

Viel Erfolg!
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Sie haben noch Fragen?

Selbstverständlich stehen wir Ihnen für Rückfragen zur Verfügung!

Wenden Sie sich gerne jederzeit mit Fragen direkt an uns!

www.tourismuszukunft.de

www.teejit.de

Bastian Hiller

Tel: (+49) 176 237 812 92 

bastian.hiller@teejit.com

b.hiller@tourismuszukunft.de


