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Vorwort

Die Zeit zu erklidren, was denn ein BarCamp und/oder ein CastleCamp sei, ist lingst
vorbei'. Das CastleCamp Tourismus auf der Burg Kaprun hat sich mittlerweile von einem
Pionier und Geheimtipp zu einer im deutschsprachigen Raum bestens etablierten touristi-

schen Un-Konferenz entwickelt.

Eine Seite vorher sehen Sie die zahlreichen Sponsoren, die es dankenswerterweise
ermoglichen, dass das CastleCamp Tourismus auf der Burg Kaprun fiir die Teilnehmer,
trotz der erreichten Dimension von rd. 140 Personen an den beiden Un-Konferenz-Tagen,
kostenlos bleiben kann. Ein weiterer Dank gilt dem umtriebigen ehrenamtlichen? Organisa-
tionsteam, namlich Christine Aberger, Oliver Stirz, Hubert Edlinger, Marina Latini, Rein-
hard Lanner und Gabriele Gappmaier. Und da der Sinn oder Unsinn eines CastleCamps in
allererster Linie von der menschlichen Qualitéit der Teilnehmer und deren Know-How zum

Thema bestimmt wird, wollen wir uns hier nochmals fiirs Kommen bedanken!

Die Teilnehmerliste des Castle-Camps 2011 auf der Burg Kaprun ist bei Interesse
unter http://www.castlecamp.at/index.php/Teilnehmerliste11 abrufbar.

Zum Nutze derjenigen, die heuer nicht vor Ort sein konnten, haben wir erstmals
auch offline die vorliegende Kurz-Zusammenfassung der Ad-Hoc-Vortrige und Diskussio-
nen erstellt. Aber auch zum Nachlesen der Beitrige, bei denen Sie als Teilnehmer des
CastleCamps nicht anwesend waren, weil sie gerade ein gutes informelles Gespréach mit ei-
nem anderen Teilnehmer hatten. ;-) Danke an Dr. Mario Jooss von der Tourismusforschung

der FH Salzburg, der die Zusammenfassungen organisierte.

Nun wiinschen wir Thnen viel Spal3 beim Durchlesen! Sollte der ein oder andere Bei-
trag Lust auf Mehr machen, nehmen Sie doch einfach die Kontaktinformationen am Beginn
Jedes Beitrages war und treten mit den Experten personlich, virtuell oder real, in Verbin-

dung!

Rainer Edlinger (Social Media Circle Austria)
Inventor und Organisator des CastleCamp Tourismus auf der Burg Kaprun

U http://www.castlecamp.at/index.php/Was _ist_ein BarCamp

¢ = kostenlose, aber sinnerfiillende, Arbeitsleistung.
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Vortrage vom Samstag, den 10. 09. 2011

Eine Reise mit Google

VORTRAGENDER: Daniel Sukowski
FIrMA: Tourismuszukunft
WEB: Tourismuszukunft.de

Im diesem Vortrag wurden die neuen Moglichkeiten einer Reisebuchung tiber Goog-
le vorgestellt. Dieses Projekt von Google befindet sich derzeit noch in der Testphase und

wird derzeit nur in den USA angeboten.

Fiur den User ergeben sich viele Vorteile: Beispielsweise konnen die User Hotelbe-
wertungen direkt tiber Google abgeben, es werden keine Bewertungen {iber tripadvisor zwi-
schengeschaltet. Des Weiteren hat man die Moglichkeit, direkt iiber Google das Hotel zu
buchen sowie die Verfligbarkeit zu priifen. Zusitzliche Features wie ,Street View®, oder

»YouTube” & ,Panoramio” runden das Angebot ab.

Der ,,Google Hotelfinder” bietet die Moglichkeit, Hotels auf einer Karte in einem
Raster einzugrenzen, damit man die Hotelsuche auf eine bestimmte Region begrenzen kann.
Auf die Frage, ab wann diese Form der Reisebuchung in Europa verfiigbar sein wird, konnte
keine Antwort gegeben werden.

Ein weiteres Tool von Google ist die ,,Google Related Toolbar”. Diese Toolbar kann
vom User aktiviert werden. Wenn der User eine Website besucht, trackt Google die zu die-
sem Thema passenden Websites und blendet in der Toolbar mégliche Videos, Fotos oder
News ein, die den User interessieren konnten. Ein wichtiger aufkommender Diskussions-
punkt ist die Frage nach dem Datenschutz. Es wird darauf aufmerksam gemacht, dass man

die Nutzungsbedingungen durchlesen soll, bevor man eine solche Toolbar aktiviert.

»,Google City Pages” stellt bestimmte Angebote und Rabatte fiir einen User bereit.
Ist man auf Reisen und mochte essen gehen, kann man sich auf dieser Seite ,Restaurant-
Gutscheine” kaufen. Fiir dieses Tool wurde der Restaurantfithrer ,ZAGAT" von Google
gekauft.

Die anschliefende Diskussion beschiftigte sich mit den Konsequenzen fiir den Leis-
tungstrdger und die Tourismusbranche. Dazu duBlerten sich die Teilnehmer, dass tripadvisor
und holidaycheck sicher noch lange aktuell bleiben werden und nicht von Google Places
ersetzt werden konnen, weil Google Places noch zu wenig Bekanntheit hat. Da viele an der
Glaubwiirdigkeit und an dem negativen Image von Google festhalten, stellen einige die Zu-

kunft von diesem Tool in Frage.
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Livetracking

VORTRAGENDER: Stefan Brandlehner

Livetracking ist eine Methode, um beispielsweise Sportveranstaltungen fiir Zuschau-

er noch attraktiver zu machen.

Die Athleten tragen hierbei alle einen Livetracker, der tiber ein GPS-System verfugt.
Dadurch besteht die Moglichkeit genau zu verfolgen, wo sich der jeweilige Sportler gerade
befindet.

Beispiel Gleitschirmfliegen: Die Teilnehmer starten alle an einem bestimmten Punkt
und miissen dann eine vorgegebene Strecke zuriicklegen, um wieder in einem gewissen Ziel-
radius, der im Livetracker programmiert ist, zu landen. Da diese Strecken meist sehr weit
sind und die Zuschauer am Start/Ziel stehen, sehen sie die Sportler meist nur kurz. Der
Livetracker macht es moglich, wihrend des gesamten Rennens die Flugbahn der einzelnen

Teilnehmer genau zu verfolgen.

Der Livetracker baut eine Internetverbindung auf und iibertréigt ab diesem Zeitpunkt
die GPS-Position des Beniitzers. Verliert er allerdings das Netz, werden solange keine Da-
ten geliefert, bis eine neue Verbindung entsteht, dann werden alle fehlenden Daten nachge-

tragen.

Der Tracker lduft mit einem handelsiiblichen Handy-Akku und hélt rund zehn Stun-

den. Er kann am Oberarm oder im Rucksack der Athleten getragen werden.

Ein weiterer Vorteil des Livetrackers ist die Sicherheit, die er gewihrleistet. Man
weil als Veranstalter zu jedem Zeitpunkt, wo sich die Sportler befinden und kann gegebe-
nentalls eingreifen und Hilfe anfordern, sollte der Beniitzer diese benotigen.

Der Veranstalter kann iiber eine Webseite (http://www.livetrack24.com/), die auf
Google Earth zugreift, die Positionen der Sportler und sein Event angeben. Die Zuschauer
konnen tiber diese Website das Wettrennen etc. verfolgen.

Der Gleitschirmclub Abtenau verleiht Livetracker zu einem Stiickpreis von EUR 10,-

pro Veranstaltung.

CASTLE CAMP 2011 - VORTRAGSZUSAMMENFASSUNGEN 2


http://www.livetrack24.com/

Newsletter-Marketing

VORTRAGENDE: Gabriele Gappmeier
KONTAKT: g.gappmeier@salzburgerland.com
FIRMA: Salzburger Land Tourismus GesmbH

WEB: www.salzburgerland.com

In diesem Vortrag wurde der Einsatz von Newsletter als Marketing-Methode disku-
tiert. Die Gestaltung der Newsletter (Bilder, GroBe, Textlinge etc.) stand hier im Vorder-
grund. Nach Meinung der Teilnehmer ist ein Newsletter dann erfolgreicher, wenn er wenig
Text, dafiir aber grof3ere Bilder enthilt.

Ein besonderes Augenmerk sollte auf die Betreffzeile gerichtet werden, da sich hier

entscheidet, ob der Newsletter tiberhaupt gesttnet wird oder nicht.

Der Erfolg eines Newsletters wird nicht an der Offnungsrate, sondern an der Klick-
rate gemessen. Die Tageszeit fiir die Versendung eines Newsletters ist auch entscheidend
tiir den Erfolg. Die Versendung am Nachmittag sowie an den Tagen Dienstag und Donners-
tag zieht hohere Klickraten mit sich. Die Zahlen hiertiir sind aber nicht signifikant.

Der Inhalt und die Relevanz des Newsletters ist auch ein entscheidender Erfolgstak-
tor. Es ist weiters wichtig, sich genau mit seiner Zielgruppe auseinanderzusetzen, um zu
wissen, welche Themen den Leser ansprechen.

Eine Erfahrung eines Teilnehmers bei dem Einsatz von Newsletter ist, dass das
Wort ,, Tipp“ oft angeklickt wird (z.B. Wochenend-Tipp).

Ein wichtiger Punkt stellte in der anschlieBenden Diskussion die Zukunft des News-
letters dar. Hier kam die Frage auf, ob Social Media Tools den Newsletter zur Génze erset-
zen und ablosen werden. Um dem entgegenzuwirken, sollte immer ein Mehrwert im News-
letter fiir den Leser vorhanden sein. Durch den Einsatz von Newsletters kann man sich aber
auch von Social Media bewusst abgrenzen, deswegen sollte der Einsatz von Newsletter
nicht vernachléssigt werden und unbedingt in den Marketing-Mix miteinbezogen werden.

Ein personalisierter Newsletter, z.B. iiber ein Themengebiet direkt auf Leser abge-

stimmt, stellt einen zu grofen Aufwand dar und birgt zu hohe Kosten.
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LBS: Location Based Services

VORTRAGENDER: Jochen Hencke
WEB: schneeengel.de/blog/

Foursquare ist eine Plattform, welche per GPS den aktuellen Standort des Benutzers
ermittelt und Orte in der Umgebung, die fiir den Nutzer interessant sein konnten, liefert. Es
werden auch laufend neue interessante Orte erkundet und auf der Plattform bereitgestellt.
Weiters ist es moglich, Freunde und Kontakte zu erkennen, die sich in der Nihe des Benut-
zers aufhalten und ebenfalls online sind. Es hat einen groBen spielerischen Eftekt, da man,
wihrend man eingeloggt ist, laufend Punkte sammeln und sich mit seinen Freunden bzw.
Kontakten messen kann. Es ist auch moglich, einen zukiinftigen Standort bekannt zu geben,

damit die eigenen Kontakte wissen, wo man sich bald befinden wird.

Warum Foursquare?

Es ist handelt sich um ein Unterhaltungsmedium, das durchaus fiir die Gastronomie

als PR-Instrument nutzbar ist.

Wie funktioniert Foursquare?

Der User kann an Orten, an denen er sich befindet, einchecken und Fotos oder Tipps

hinterlassen, er kann diese aber auch auf Facebook oder Twitter teilen.

Als Unternehmen kann man auf dieser Plattform beispielsweise Specials hinterlegen
(Prozente auf Reisen, Gratis-Getrinke,...).

Je mehr Freunde an einem bestimmten Ort eingecheckt haben, desto weiter oben er-

scheint dieses Lokal in der Auflistung.

Der spielerische Effekt ergibt sich durch Punkte, die man sammeln kann, durch das
Einchecken an Orten und Zusatzpunkten, die man erlangen kann, und durch weitere Aktio-

nen.

Sinnvoll ist dieses Tool in der Gastronomie, wo man durch das Kommunizieren von

Spezialangeboten die User zum hédufigeren Kommen animieren kann.

Nutzung von Foursquare?

In Amerika und Deutschland sind die Karten und Informationen schon sehr gut aus-
gebaut. Dort wird das Tool auch héufiger genutzt als in anderen Lédndern, in denen die in-
teraktiven Karten noch nicht optimiert wurden.

- Localmind: Je 6fter man an einem Ort eincheckt, umso hoher ist der Rang des Users.

Ein anderer User kann diesem Ranghoheren dann Fragen zu diesem Ort stellen. Um

diese App zu nutzen, muss Foursquare installiert werden.

Auf der Webseite (http://locationmarketing.at/lbs-rating/) kann man noch andere

Location based Services und deren Anwenderdaten finden.
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NFC: Near Field Communication

VORTRAGENDER: Jurgen Hébarth
KONTAKT: juergen.hoebrth@gmail.com

FIRMA: reallifeconnect

WEB: reallifeconnect.com

In dieser Session wurde die Near Field Communication (NFC) vorgestellt und tiber
dessen sinnvollen Einsatz im Tourismus diskutiert. NFC ist ein Ubertragungsstandard nach
internationalem Standard und ermo6glicht den kontaktlosen Austausch von Daten iiber kurze
Strecken. Bisher wird das Konzept in Japan fiir den Zahlungsverkehr von kleinen Betrigen

hautig genutzt.

(watch: http://www.youtube.com/watch?v=5TcG5LwzgT4).

Die Nutzung eines NFC ist auch mittels Smartphone mdéglich, jedoch ist noch nicht
Jedes Smartphone mit einem dafiir notwenigen ,Reader” ausgestattet (z.B. hat Iphone noch
keinen Reader).

Die Idee bzw. der Wunsch des Betreibers der Festung Hohensalzburg wire ein
hochwertiges App, welches sich Benutzer auf ihr Smartphone laden konnen, um anschlie-
Bend eine interaktive Stadttour genieflen zu konnen. Die autkommende Frage richtet sich an
die Roamingkosten, die dabei fiir Touristen entstehen konnen. Derzeit wird auf der Festung
Hohensalzburg bereits ein ,Fast Track” angewendet, welches es den Besuchern, die im Be-
sitz einer SalzburgerLand Card sind, erlaubt, schnell und kontaktlos den Eingang zu passie-
ren.

Diese Idee einer ,modernen Stadttour” in Salzburg kénnte mittels NFC verwirklicht
werden. Hier benotigt man einen NFC-aktiven Punkt (z.B. mittels Plakat beschildert). Der
Kunde kann bei diesem Punkt seine Karte bzw. sein Smartphone mit Informationen (Bsp.
Daten iiber Sehenswiirdigkeiten in Salzburg) beladen. Dies funktioniert tiber WIFI und ldsst
somit keine Roaminggebiihren entstehen. Es sollte bei der Vergabe der Information darauf
geachtet werden, dass der User nicht iiberfordert wird — Info sollte kurz und prizise gehal-

ten sein, da die Ablesung mittels eines Smartphones geschieht.

Weiters konnte die SalzburgerLand Card mit NFC verkniipft werden. Durch den
Einsatz von NFC konnen nicht nur die Kosten von Audio-Guides gesenkt werden. Es bietet

auch Abwechslung und Spannung fiir den Touristen.

Im Gegensatz zu NFC steht der derzeit aktuelle QR-Code (dabei handelt es sich ei-
gentlich um ein uraltes System, welches sich schon vor lingerer Zeit in Japan durchgesetzt
hat). Der QR-Code ist jedoch passiv, d.h. man muss eine Applikation starten, ein Foto ma-
chen und dann erhilt der User einen Link auf sein Handy. Dieser Link muss angeklickt wer-
den, um gewiinschte Informationen zu erhalten.

Ein  weiteres ,Feature® von NFC ist das Tracking beim Skifahren.
(http://www.youtube.com/watch?v=4uWzossaKDE). Dabei wird die Fahrzeit der einzel-
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nen Strecken gemessen und die gefahrene Route abgespeichert. AnschlieBend kann man sich
den Skitag mit all den Infos auf dem PC oder auf einem Smartphone ansehen.

Ein Problem stellt ein notweniger einheitlicher Standard in Osterreich dar. Wenn
das System beispielsweise von einem Anbieter eingefiihrt wird, miisste dieser fiir eine zu-
kiinftige einheitliche Anwendung in anderen Bereichen mit Konkurrenten zusammenarbei-

ten.

Ein Vorteil des NFC-Tools ist, dass der Kunde sehr gut analysiert werden kann. Es

konnen seine Schritte nachvollzogen werden ohne dafiir hohe Kosten tragen zu miissen.

Die Teilnehmer sehen hier die Zukunft fiir den Tourismus, da er individualisiert
wird. Jeder Tourist kann nach seinen eigenen Priferenzen Daten auf eine Karte bzw. auf ein

Samrtphone laden.

Visa hat derzeit ein Pilotprojekt ,,VISA WAVE® im Einsatz. Dieses koppelt NFC mit
einer Kreditkarte und ermoglicht eine kontaktlose, bargeldlose Zahlung bei einem Betrag
bis zu EUR 50,—.
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Social Media im B2B Bereich

Dieses Thema wurde als allgemeine Diskussion abgehandelt, es werden im Weiteren

einzelne Stellungnahmen der Teilnehmer angefiihrt.

Als Unternehmen tatsichlich etwas iliber Social-Media-Plattformen zu verkaufen, ist
moglicherweise nicht sinnvoll, aber Informationen iiber das Unternehmen bereitzu-
stellen aber sehr wohl, wodurch man wiederum einen hoheren Absatz seiner Produk-

te erreichen kann. Der Verkautf B2C wire eher moglich, als B2B.

Um auf das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen, sind diese Plattformen
optimal. Dadurch kann man erreichen, dass Kunden oder Geschiftspartner vermehrt

kaufen.

Die Social-Medi- Plattform , Xing“ wire gut geeignet, um geschiftliche Beziehungen
zu ptlegen, allerdings passiert das hier auf personlicher Ebene. Man kontaktiert hier

Personen, nicht Unternehmen.

Auch Blogs eignen sich, um einen Einblick in die eigene Firma zu bieten und person-
liche Kontakte anzugeben.

Man muss immer unterscheiden, um welches Produkt es sich handelt, das ich verkau-
ten will. Fiir manche werden sich Social-Media-Plattformen eignen, fiir andere wie-

derum nicht.

Unternehmens-Internetseiten konnen fiir Kunden auch wegen der Bewertungen An-
derer interessant sein, wobei man vorsichtig sein muss, da man keine Einsicht hat,

wer diese Bewertungen wirklich formuliert hat.

Bei seriosen Geschiftsverbindungen ist es nicht nur unprofessionell, sondern auch
ungesetzlich, die Verhandlungen iiber eine solche Plattform laufen zu lassen. Der In-

halt konnte fiir Dritte einsichtig sein.

Sollte man Social-Media-Plattformen nutzen, ist es wichtig, die Kommunikation ge-

nau zu archivieren.

Als Unternehmen kann man sich die vielen persénlichen Kontakte (Telefonnummern,

Interessen,...), aut die man durch diese Plattformen st6t, zunutze machen.

Man sollte iiber Regeln oder Empfehlungen nachdenken, die im Umgang mit Social-
Media-Plattformen wichtig sind.
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Echtzeitumfragen Uber Smartphones

VORTRAGENDER: Christian Mairitsch
FIRMA: Zell am See-Kaprun Tourismus GmbH
WEB: www. zellamsee-kaprun.com

In diesem Vortrag wurde ,Qriously” — ein mogliches Produkt fiir eine Umfrage mit
Smartphones - vorgestellt (http://www.qriously.com/). Qriously kann bei App-

Entwicklungen eingebaut werden und bei der Anwendung von einem App (z.B. Retro Cam)
bekommt der User anstelle von Werbung eine Frage eingeblendet, auf die er kostenlos ant-

worten kann.

Jede gestellte Frage wird, bevor sie fiir User zur Vertiigung gestellt werden kann,

gepriift und muss zuerst freigegeben werden.

Der Anwender hat Einsicht, wie viele User die Frage beantworten und auch die geo-
graphische Zugehorigkeit der User ist auf einer Karte ersichtlich.

Es ist allerdings noch kein Einsatz von vollstindigen Fragebogen moglich, sondern
nur der Einsatz von einzelnen gezielten Fragen. Die Reprisentativitit der Umfrage ist je-
doch etwas zweifelhaft, da man nicht nachvollziehen kann, wer wann und warum antwortet.
Des Weiteren stellt sich die Frage, welche Schliisse sich aus den abgegebenen Antworten

ableiten lassen.

Dieses Tool befindet sich noch in der Alpha-Phase und ist noch kein fertiges Pro-
dukt. Voraussichtlich ist dieses Tool in ein bis zwei Jahren fiir Entscheidungsfindungen auf

Mirkten einsetzbar .

Das Tool wird nach der Vorstellung anschliefend in der Runde getestet. Folgende
Frage wird an die User weltweit gestellt: Welche Skidestination ist besser, Osterreich oder

Schweiz?
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Tourismus-Marketing-Monopoly

VORTRAGENDER: Hubert Rienzner
KONTAKT: h.rienzner@marketingfactory.it
FIRMA: Marketingfactory

WEB: marketingfactory.it

Bei dieser Session wurde den Teilnehmern ein umgemodeltes Monopoly Spiel vorge-

legt. Jedes Feld stand fiir ein Thema, das den Tourismus und sein Marketing betraf.

Drei freiwillige Teilnehmer stellten die Spieler, iiber die jeweiligen Themen auf dem

interaktiven Spielbrett wurde darauthin im Plenum diskutiert. Durch das Wiirfeln ergab

sich keine zusammenhingende Reihenfolge der Themen. Diese werden im Weiteren genauer

angefiihrt:

Destinationsportale: Die Destination eines gastronomischen Betriebs steht an obers-
ter Stelle, trotzdem verlieren die Destinationsseiten immer mehr. Dies liegt aller-

dings daran, dass viele andere Seiten dieses Thema mitbehandeln.

Universal Search: Die oberen Ringe besetzen Unternehmen, die sehr prizise Be-
schreibungen angeben und kein ,Key-Word-Spaming“ betreiben. Auch die Verlin-

kungen stellen eine grof3e Rolle dar.

Xing: wird von Unternehmen sehr viel genutzt, aber vor allem fiir die Personalsuche,
weniger fiir die Géste des Betriebs. Die Eingrenzung der Zielgruppe ist sehr prizise
durchfiihrbar.

Hotelbewertungen: Diese spielen mittlerweile eine sehr grofle Rolle in der Hotel-
branche, da sie von Kunden auch immer mehr genutzt werden. Die Hotels sollten die
einzelnen Bewertungen unbedingt kommentieren, um Prisenz und Bereitschaft fiir

eventuelle Verbesserungen zu vermitteln.

Yahoo: Wird zwar eher totgesagt, spielt aber der Erfahrung nach bei Hotelbuchun-
gen noch immer eine grofle Rolle. Auch sind die Unterschiede zu Google oftmals
sehr interessant. Durch die E-Mailadressen ist Yahoo immer noch Anlaufstelle fiir

viele Menschen.

Mobile Webseiten: Man erwischt den Kunden in einer anderen Situation als zu Hau-
se vor dem PC. Er ist unterwegs und wird Informationen abrufen, die ihm unmittel-
bar in seiner Situation behilflich sein konnen. Unternehmen sollten sich dessen be-

wusst sein und sich diese Tatsache zunutze machen.

Bing: wird vor allem in den USA viel genutzt, in Deutschland liegt die Nutzung der-
zeit bei knapp 3%. Das Rartenmaterial ist nicht sehr gut ausgebaut.

Local based Services: Sie bieten dem User Dienstleistungen, die dieser aufgrund sei-
ner geographischen Lage erhilt.
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SEO und seine kleine Schwester SMM - Social SEO

VORTRAGENDE: Claudia Gunkel & Martin Tauber

Social Media ist fiir SEO (Search Engine Optimization) sehr wichtig. Durch Social
Media kann bessere Qualitdt bei Umfragen etc. erzielt werden (z.B. tiber Facebook ,Like*
Button). Social Media muss hohe Beachtung geschenkt werden, mochte man hohe Rankings
erzielen. Suchmaschinenoptimierung verliert an Relevanz, Leute miissen im Social Web ab-

geholt werden.

Durch Social-Media-Profile konnen Fans zu Markenbotschaftern von z.B. einer Ho-
telseite werden. Freunde haben Einsicht, welche Seiten ,geliket” werden, dadurch wird

»trust“ aufgebaut.

Fragen in die Runde:

o Was stellt ihr euch unter Soctal Search vor? Es werden Suchergebnisse présentiert, die
Freunden auch gefallen. Somit entsteht ein sozialer Austausch tiber Suchergebnisse

und Suchpriferenzen der Freunde.

° Wie kann Google Social Media nutzen? Durch ,die Akte® von Google iiber
Google/Dashboard (google.com/dashboard).
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Scheitern von Innovationen am Faktor Humanressourcen

X

Social Media in kleineren Betrieben:

Der wichtigste Faktor bei der Entscheidung, Social-Media-Plattformen im eigenen

Betrieb zu nutzen, ist, Verstindnis zu schaften.

Die Mitarbeiter miissen auf diese Plattformen eingeschult werden. Vor allem einen
Verantwortlichen zu wihlen, ist eine schwierige und wichtige Entscheidung. Als Unterneh-
mer sollte ich mir gut tiberlegen, welcher Mitarbeiter diese Aufgabe {ibernehmen soll. Es
hiangt vor allem davon ab, was genau ich mit der Social-Media-Plattform erreichen will und

wer diese Ziele am besten und am prizisesten umsetzen kann.

Weiters sind Richtlinien fiir den Verantwortlichen sehr wichtig, da der Mitarbeiter
genau wissen muss, was er schreiben darf und was nicht. Dies ist auch von Vorteil fiir den
Betreuer der Seite, da er eine gewisse Sicherheit bekommt, dass die Leitung des Betriebs
hinter ihm steht.

Gute Einschulungen sind auch deshalb wichtig, um dem Verantwortlichen zu beizu-
bringen, die richtigen Worte, Fragen, und Kommentare zu schreiben. Dies hilft vor allem
dabei, eine gute Resonanz auf die eigene Seite zu erzielen — jeder Kommentar bzw. jedes ,li-
ke“ zeugt von Interesse des Nutzers und ist wiederum eine positive Bestdtigung fiir den
Mitarbeiter, der die Seite betreut.

Aber auch ohne direkte Resonanz sind regelmiBige Posts wichtig, um die Kunden
aufmerksam zu machen. Der GroBteil der Menschen konsumiert nur, ohne aktiv an den

Kommunikationen auf den Social-Media-Seiten teilzunehmen.

Social Media sollten allerdings kein Muss fiir die Betriebe sein, sondern ein Mehr-
wert, der die Destination zusdtzlich unterstiitzen kann, wenn man die richtigen Verantwort-

lichen in einem Betrieb gefunden hat.

Um die Nutzung einer Social-Media-Seite zu erhohen, konnen WLAN-Spots fiir
Touristen sehr hilfreich sein. Ohne Roaminggebiihren sind die Nutzer viel eher bereit, Post

auf eine bestimmte Seite zu stellen.

Ein Beispiel hierfiir wire die Hagia Sofia. Sie ist aus einem ganz bestimmten Blick-
winkel das meist abgelichtete und online-gestellte Objekt, da sich genau an diesem Ort ein
WLAN Spot-befindet.
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Google Ads vs. Facebook Ads

Diese Session gab interessante Einblicke in die Werbung mit Google Ads und Face-
book Ads. Google Ads und Facebook Ads sind zwei verschiedene Welten im Ad-Bereich.

Man muss bei einem Aufbau einer Kampagne immer berticksichtigen, welchen Wert
den Ads zugemessen wird. Ein Fehler, der oft von Destinationen gemacht wird, ist die Ver-
wendung von denselben Suchbegriften (keywords). Dadurch werden die Preise unnétig in
die Hohe getrieben. Als positives Beispiel wurde das Salzkammergut genannt, weil sich hier
einzelne Regionen Suchbegriffe untereinander teilen (z.B. Destination X ist mit dem key-

word ,,schwimmen® besetzt, Destination Y mit dem keyword ,radfahren®).

Ein weiteres Problem sollte im Hinterkopt behalten werden: Je generischer die Key-
worter gehandelt werden, desto uninteressanter sind sie fiir den User.

Die Kosten von Facebook Ads sind im Vergleich sehr teuer. Jedoch ist eine Selektion
nach Interesse moglich. D.h. es konnen z.B. Leute angesprochen werden, die auf ihrer Seite
schon einmal den Begriff ,Kaprun® genannt haben. Es konnen dadurch sehr gut Leute for-
ciert werden, die sich fiir eine Destination interessieren. Ein Tipp,wie Kosten gespart wer-
den konnen, ist, sich bei groen Fanpages (z.B. Unniitzes Wissen) ,einzukaufen®. Fiir den

Autbau einer eigenen Fanpage muss man mit ca. EUR 2,-- pro Fan rechnen.
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Remarketing

VORTRAGENDER: Peter Pfaffenbauer
KONTAKT: peter.pfaffenbauer@twyn.com
FIRMA: Twyn Group

WEB: twyn.com

Das Thema ,Remarketing® wurde in dieser Diskussionsrunde vorgestellt. Dabei
handelt es sich um eine Art personalisierte Werbung: Wenn ein Internetnutzer sich auf ei-
ner Internetseite aufgehalten hat, setzt dieser ein Cookie und wird codiert. Bei dessen weite-
ren ,,Surfbetrieb® wird von der gespeicherten Website anschlieBend ein Werbebanner einge-
blendet.

Dies konnte fiir den SalzburgerLand Tourismus folgendermalen aussehen: Personen,
die sich aut der Website von SL'T aufgehalten haben, werden codiert und anschlielend tiber
Kampagnen informiert. Thnen kann damit zielgerechte Werbung zugesendet werden. Die
eigenen Homepage-Besucher sind ja die besten Kunden.

Die Banner sind mit kleinen ,,i“ gekennzeichnet, um diese Werbung zu deaktivieren.

Im Vergleich zu einem Newsletter kann man hier kostengiinstige und zielgerechte
Werbung schalten, weil der permanente ,traffic® eines Nutzers gescannt wird. Man kann
hieraus ablesen, wo die Interessen des Nutzers liegen und ihm anschlieBend Werbung, ge-

zielt auf seine Interessen, einblenden.

Ein weiteres Kriterium ist der Faktor Zeit. Eine Werbemittelaussendung kann so
zeitlich gesteuert werden und z.B. zwei Wochen nachdem ein User eine Seite benutzt hat
gesendet werden.

Das Preisniveau liegt bei ca. EUR 85,—.

Die allgemeine rechtliche Lage wird kritisch gesehen, weil Nutzer teilweise ,unbe-
wusst” getrackt werden. Jedoch ist zu beachten, dass User ,blind“ gehalten werden und kei-
ner einen Zugriff auf kodierte User hat.

Durch den Einsatz von Remarketing entstehen neuartige Kooperationen. Beispiels-
weise liefert Nokia auf’ die T-Mobile-Website Werbung. Dies geschieht mit dem Einver-
stindnis von T-Mobile. Die Abrechnung erfolgt oftmals iiber einen Tausch (T-Mobile schal-

tet auch Werbung aut Nokia). Im Tourismus kann diese Idee auch forciert werden.

CASTLE CAMP 2011 - VORTRAGSZUSAMMENFASSUNGEN 13



Return on Social Media Investment

VORTRAGENDER: Eric Horster

KONTAKT: eric.horster@uni.leuphana.de
FIRMA: Universitat Lineburg

WEB: www.leuphana.de

Diese Session behandelte vor allem die Fragen: Was mochte ich als Unternehmen

mit Social Media erreichen und wie kann ich diese GréBen dann messen?

Bei einem kurzen Brainstorming nannten die Teilnehmer Ziele, die man durch die

Nutzung von Social Media Plattformen erreichen wollte:

. Public Relations

. Aufmerksamkeit auf' den Betrieb lenken
. Bekanntheit des Betriebs erhthen

. Das Vertrauen des Nutzers gewinnen

. Authentizitit schaffen

o Kundenbindung

. Branding

. Das Image verbessern und klar darstellen
. Glaubwiirdigkeit schaften

. Customer Support

° Personal Recruiting

Weiters wurde besprochen, wie man denn nun die Grofen ,Vertrauen®, ,,Glaubwiir-

digkeit” und , Authentizitdt” wirklich messen konnte?

Bewertungen geben wichtige Hinweise fiir einen Betrieb: Je mehr Bewertungen, des-

to glaubwiirdiger ist ein Betrieb.

Wichtig ist allerdings der Kommentar des Hoteliers auf die Bewertungen. Dies be-
kundet Interesse und schaftt Kundenkontakt.

Der Dialog zwischen Hotelier und Kunden macht die Authentizitit greitbar.

Jedes ,like” oder ,check” auf Social-Media-Plattformen kann als Sympathiewert und
Vertrauensbeweis gedeutet werden.

. Wie kann man quantitativ messen?

Die Zahl der Fans, der Likes, der Check-Ins geben Hinweise. Allerdings: Etwas zu
100 Prozent zu messen, ist sehr schwierig, da nicht jeder User ein aktives Zeichen setzt.
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. Wie kann man qualitativ messen?

Hier spalteten sich die Meinungen der Teilnehmer. Einige behaupteten, man konnte
qualitativ messen, indem jeder Rezeptionist genau nachfrigt, wie der Gast auf das Hotel
aufmerksam geworden ist.

Die Gegenseite allerdings widersprach, da hier die Gefahr besteht, dass die Giste nur
die letzte Anlaufstelle nennen und nicht die tatsichliche.

Zum Beispiel konnte der Gast ein Hotel schon einmal auf einem Plakat gesehen ha-
ben und hat erst deshalb die Homepage des Hotels besucht, gibt allerdings an, dass er {iber
das Internet auf das Hotel aufmerksam geworden ist. Dies wiirde die gesamte Messung ver-
talschen.
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Vortrage vom Sonntag, den 11. 09. 2011

Jochen 4 Stiegl

VORTRAGENDER: Jochen Hencke
KONTAKT: j.hencke@gmail.com
FIRMA: Stiegl Brauerei

WEB: www.stiegl.at

Jochen Hencke schildert, wie er seine Position als Social-Media-Manager bei Stiegl
bekommen hat. Dafiir hat er im Vorfeld eine Facebook-Seite gegriindet (Jochen for Stiegl)
und dies als Konzept genutzt, um sich von den anderen Bewerbern abzusetzen.

Nachdem eine Jobzusage hatte, entschied er sich, die Seite so ,,umzubauen®, dass sie
fir Stiegl in Zukunft genutzt werden konnte. Dabei war es ihm wichtig den ,FFans“ von
Stiegl das Gefiihl zu geben, fiir sie da zu sein, also ihnen zu zeigen, dass eine ,Person® hinter
dem Konzept steht.
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Wie funktionieren Unternehmensberatungen

VORTRAGENDER: Tom Thaler

KONTAKT: Thomas.thaler@urlauburlaub.at
FIRMA: Universitdt Innsbruck

WEB: www.uibk.ac.at

Dieser Vortrag begann mit einem kurzen Crashkurs in Bilanzierung, bevor auf das

eigentliche Thema, die Unternehmensberatung, eingegangen wurde.

° Was braucht ein guter Businessplan?

o eine Stirken-Schwichen-Analyse (SWOT)

o eine nachvollziehbare Erlosplanung

o einen glaubwiirdigen Marketingplan

o alle Kosten miissen beriicksichtigt werden (vor allem auch der Unter-
nehmerlohn)

o Liquiditdtsvorschau, hier ist sogar die Mehrwertsteuer von Belang. In
der Planung darf die Mehrwertsteuer nicht fehlen, da sie ja zuerst be-
zahlt werden muss, bevor man sie wieder zuriickfordern kann.

o Ist-Situation (Kann ich das Unternehmen auch ohne Investment fi-
nanzieren?)

o Ein Investor darf nie das Gefiihl bekommen, dass man ihn unbedingt
braucht

o KRapitalrendite fiir Finanzinvestoren: Wie viel Verzinsung bringt das
investierte Geld?

o Exit-Szenarien fiir jeglichen Investor: Der Investor soll ja nicht ewig
im Unternehmen bleiben, daher werden Szenarien festgelegt, wie der
Investor das Unternehmen wieder verlassen kann.

° Bewertungsansitze:

Folgende Faktoren sind unter Anderem fiir die Bewertung ausschlaggebend:

o

o

o

Unternehmerteam

Wirtschaftliche Situation

Skalierbarkeit des Geschiftsmodells
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o Wachstumschancen
o Mitbewerber

o Kopierbarkeit

° Je nach dem Zeitpunkt des Investments gibt es unterschiedliche Rechenansitze:

o viel Fantasie, keine Gewinne, kein Proot-of-concept => Discounted
Cash Flow. Man projiziert das Wachstum des Unternehmens in die

Zukuntt, errechnet quasi den zukiinftigen fiktiven Wert.

o Lange eingefiihrtes Unternehmen => Substanzwert (Wertsumme der

Aktiva). Hier sind schon Werte vorhanden.

o (Meist) Immobilienfirmen => Ertragswertverfahren (Kapitalisierung

der Ertriage)

Daneben haben sich mittlerweile auch pragmatischere Modelle wie Umsatzmultiple
oder Rundenanzahlmultiplikator durchgesetzt.

CASTLE CAMP 2011 - VORTRAGSZUSAMMENFASSUNGEN 18



Fresskette im Online-Display

VORTRAGENDER: Jaron Schéchter
KONTAKT: j.schaechter@xnx.de
FIRMA: Skiinfo

WEB: blog.jaron-schaechter.de

Herr Schichter stellt in seinem Vortrag die Thematik des ,,Online Displays“ vor. On-
line Displays gewinnen immer mehr an Bedeutung und sollten von den einzelnen Branchen
anerkannt werden. In vielen Bereichen (speziell in der Sportbranche) wird jedoch noch kein
Budget vom Print ins Online-Marketing tibertragen.

Online Display macht 22 bis 24 Prozent des Marktes vom Online-Werbemarkt aus.
Der Bereich ,Digital Video“ wichst stark an, E-mail Online Marketing nimmt 1 Prozent ein.

Das IAB (Internet Advertising Bureau) spielt eine entscheidende Rolle bei ,,Online
Displays®. Der IAB (http://www.iab-austria.at/) ist eine globale Vereinigung der grofen
Verlage u Werbetrdger (z.B. BMW, Mercedes) und wird gemeinsam mit grofen Agenturen
organisiert. IAB setzt die Standards weltweit fest und entscheidet auch offiziell, welche

Formate neu aufgenommen werden oder sterben.

Z.B. Neue Formate 2011: ,Billboard” von YouTube, ,Filmstrip“, Microsite (eigene
kleine Website, in groBer Website eingebaut). -> dies ist fiir den Tourismus interessant, z.B.
bei Lufthansa,wo auch Destinationssucher mit eingebaut sind.

Zum Thema Online Display & Branding: Kampagnen mit der besten Durchklicksrate
haben nichts mit der Branding-Rate zu tun. Es existiert kein Zusammenhang zwischen den
Branding-Werten der Kampagne und der Durchklickrate. Die Durchklickrate ist jedoch
messbar, deswegen wird sie als ,Qualititstaktor” angewendet, obwohl sie eigentlich keinen
Einfluss auf die Qualitidt der Kampagne hat. Die Qualitit der Kampagne ist abhingig von
der Markenerinnerung.

Es ist wichtig zu messen, welche Spuren der User im Netz setzt. Auch das zeitliche
Tracking (User iiber einem Zeitraum von 30 Tagen beobachten) ist interessant und sollte
beachtet werden. Oft nehmen User die Werbebanner wahr, klicken aber nicht direkt hinauf.
Erst einige Zeit danach geben Sie den Begriff bei einer Suchmaschine ein. Es wurde ver-

sucht, diesen Vorgang statistisch zu belegen und den Zusammenhang zu erforschen.
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HDR-Fotos: "Fotos mit dem WOW Effekt"

VORTRAGENDER: Achim Meurer
KONTAKT: achim@almstudio.at
FIrRMA: HDR Fotograf

WEB: www. hdr-fotograf.at

° Was ist HDR?

Bei dieser Methode zu fotografieren wird eine Reihe von verschiedenen Belichtungen
(5-8 sec.) von einem Standpunkt aus gemacht, die danach digital wieder zusammengetiihrt

werden. Die Bearbeitungszeit ist immer vom Motiv abhingig.

) Der Vorteil:

Die verschiedenen Lichtbereiche werden besser eingefangen, es gibt keine zu dunklen
oder zu hellen Bereiche mehr. Details des fotografierten Motivs werden viel genauer her-
ausgearbeitet. Strukturen werden besser iibertragen und der Vordergrund beziehungsweise
der Hintergrund werden gleichermallen abgelichtet, wie das auch das menschliche Auge

macht. Auch die Tiefe, die man mit dieser Technik schaftfen kann, ist sehr beeindruckend.

) Wie mache ich ein HDR?

o Man benotigt ein Stativ. Durch die Serie der unterschiedlichen Belich-
tungen, die wieder iiberlappt werden, muss sich das Motiv in volliger
Ruhe befinden.

o Weiters benotigt man eine Software, die alles zusammenrechnet (z.B.
Photomatix Pro)

o Die Aufnahmen sollten immer mit niedrigster ISO Zahl gemachen

werden, um so wenig ,Rausch® als moglich zu bekommen.
o Der WeiBabgleich muss ausgeschalten werden.
o Die Schirfe muss gleich gehalten werden.

o Die Blende muss gleich gelassen werden.

) Probleme

Bewegte Motive sind ein groBes Problem, da die Uberlappungen nicht mehr zusam-
menpassen. Die Software kann zwar ganz kleine Abweichungen korrigieren, dies bedeutet
allerdings sehr viel Arbeit.

Mit Photoshop werden die Bilder dann weiter bearbeitet. Es werden Masken dariiber
gelegt, Kontraste noch besser herausgearbeitet, etc.
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BOOM oder BLASE

Zu Beginn dieses Vortrages wurde die Geschiftsideen von Anbietern vorgestellt,

welche die private Zimmervermietung neu konzeptioniert haben.

Folgende Anbieter wurden vorgestellt:

e dflats (http://www.9flats.com/de/)

e  Wimdu (http://www.wimdu.com/)

e AirBnB (http://www.airbnb.com)

Das Konzept lduft dhnlich wie ,,Couchsurfing®, jedoch mit Geldtransaktionen. Ziel
dieser Anbieter ist es den Markt fiir private Zimmervermietungen umzukrempeln und den

Tourismus in den Stiddten zu veridndern.

Eine vieldiskutierte Frage ist, wie diese Anbieter den Tourismus verdndern und was
diese Idee fiir Hotels, Intermediire, Destinationen und Privatvermieter bedeutet. Auf kurze
Sicht wird in diesen Anbietern keine Konkurrenz gesehen, aber man sollte sich langfristig
damit befassen. Auch die rechtliche Situation von Mietvertridgen und Privatvermietungen
sollte beachtet werden.

Es ist ein neuwertiges Konzept, da die Touristen die ,Kultur der Stadt miterleben

konnen, und wird sicherlich in Zukunft an Prisenz gewinnen.

Der zweite Teil dieses Vortrags beschiftigt sich mit der Entstehung einer ,neuarti-
gen Website” des SalzburgerLand Tourismus (http://www.salzburgerland.com/).

Die Idee dahinter ist es, den Reisenden nicht mit Informationen zu tiberfluten. Durch
Google und dhnliche Anbieter hat der Tourist die Moglichkeit, sich Bilder, Videos, Bewer-

tungen etc. selber iiber andere Quellen zu besorgen.

Die neue Website ist seit 27. Juni online und soll den User zum schmokern einladen.
Es befinden sich auch Contents von Partnern auf der Website, um eine vernetzte Zusam-

menarbeit zu ermoglichen.

Die Website ist mit ,Clicktale” gekoppelt. Auf der Website ist ein Tracking Code
eingebaut, der jede Session der User mitprotokolliert. Somit wird ersichtlich, wie ein User
aut der Website navigiert hat, und seine Schritte kénnen nachvollzogen werden. Die Daten
des Users werden selbstverstiandlich nicht mitgesendet. Bei ,Mouse Move“ wird ersichtlich,

welche Navigationen verstirkt oder gar nicht genutzt werden.
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Apps, Tools und Tricks

VORTRAGENDER: GUnter Exel
KONTAKT: office@guenterexel.at
FIRMA: Glnter Exel

WEB: www.guenterexel.at

Diese Session lief in Form eines Brainstormings ab, nachstehend die einzelnen Punk-

te, die besprochen wurden.

Geeignete Plattformen um Inhalte zu kuratieren:

) Storyfy: Diese Plattform kann Eintrdge aus anderen Social-Media-Plattformen tiber-

nehmen und auf der eigenen wieder einfligen.

° Friendfeed: Real Time Kuratierung

Geeignete Plattformen im Audiobereich:

. AudioBoo

. Geeignete Plattformen um Inhalte zeitlich zu timen:
. Hootsuite

* Bufter

. Social Oompf

. Socialbakers.com

. CMS

Diese Plattformen ermdéglichen es, einen bestimmten Zeitrahmen festzulegen, in dem
die Meldung auf der Social-Media-Plattform erscheinen soll. Eintridge konnen jederzeit kor-

rigiert oder zuriickgezogen werden.

Dies spielt im touristischen Bereich eine Rolle, da es dem Hotelier erleichtern kann,
regelmilig Content auf seine Seite zu stellen, ohne dass er sich dafiir jedes Mal einloggen
muss. Er kann also die Meldungen dann schreiben, wann er Zeit hat, diese aber erst dann
verotfentlichen, wenn beispielsweise die meisten User online sind oder die meisten User sei-
ne Seite besuchen.

Twitter Tools:

° Tweetbot

o Icebird: Hier kann ich Meldungen auch im offline-Bereich schreiben. Diese werden
veroftentlicht, sobald eine Internetverbindung besteht.
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o Tweetdock 2.0: Monitoring; alle Accounts kénnen kombiniert werden, Meldungen

auf den Profilen werden kanalisiert.

. Augmented Reality:
. Unaio
o Historypin: Hier kann man Orte markieren und mit historischen Fotos verbinden

bzw. selbst welche hochladen. Auf diese Art und Weise kann man Erlebnisse fiir die
Giste schaffen.
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Was wurde aus ...?

Die letzte Runde beschiftigt sich damit, was aus verschiedenen Ideen, die aut bishe-

rigen Castle Camps vorgestellt wurden, geworden oder geschehen ist.

° Idee Wellnessbotschafterin(Roland Fricke) (http://www.wellness-
botschafterin.de/wordpress/):

Diese findet heuer zum 3.Mal statt. Euphorie ist noch vorhanden, aber der Hype im
Team ist etwas geschrumpft. Die Idee ist mittlerweile nicht mehr neu und es gibt viele
Nachahmer. Den Gedanken, das Ganze nur iibers Facebook aufzuziehen, schrinkt etwas ein.
»~IFacebook-Norgler” sind eigentlich diejenigen, die die Marke tragen und die groB3te Reputa-
tion bringen. Aktuell sind es 4800 Fans auf Facebook. Die Idee hat viele Symphathietriger
und wird sicherlich auch in Zukunft stattfinden.

° Idee Gedankenreise (Uwe Frers):

45.000 Installationen, aber Risiko sich auf eine Technologie eines Partners einzulas-

sen, der die Regeln alleine vorgibt ist hoch. Beispielsweise hat Facebook App

Zusammenarbeit mit Facebook: Facebook Traftic schrumpft! Traffic soll kritisch hin-
terfragt werden. Ohne Messung tihrt man im Blindflug und sollte immer gemacht werden.
Es wird mehr Zeit in Messungen als in die Entwicklung von Tools gesteckt. Ohne Werte
und ohne den User zu tracken und zu messen, hat das Tool keinen Boden.

Zur Zeit gibt es keine grofen Projekte mehr, sondern nur kleine Projekte.

° Osterreich Werbung (Olaf Nitz):

Das Management und die Mitarbeiter wurden fiir Social Media sensibilisiert. Nun
sind diese (natiirlich) fix im Marketing-Mix enthalten. Wichtig ist eine Schulung der Mitar-
beiter auf Social Media, damit alle das Know-how besitzen (Social Media Guidlines).

Bei der Diskussion tiber Guidelines (,how to“ und nicht ,do not®) stellt sich die Fra-
ge, ob sich der Aufwand fiir Guidelines lohnt, da diese schnell {iberholt sein werden.

° ZellamSee-Kaprun.tv(Rainer Edlinger):

Im Dezember 2008 wurde vom damaligen Marketingteam der Zell am See-Kaprun
Tourismus GmbH das touristische WebTV-Angebot eingefiihrt. Als technische Losungen
dienten Typo3 bzw. Wordpress und bitsontherun. Das Programm bestand aus professionel-
len und aus ,inhouse” gestalteten Beitrigen. Im Wochenrhythmus wurden zwei bis fiinf Bei-
trage online gestellt. Als sehr positiv wurden vor allem die Synergien mit nationalen & in-
ternationalen TV-Anstalten genannt. Vom Regionalfernsehen RTS iiber den ORF bis hin zu
BBC, RTL, SAT1 uvm. ergaben sich Moglichkeiten zur Zusammenarbeit. Es wurden Be-
wegtbilder aus Produktionen fiir das WebTV-Angebot von den klassischen Fernsehanstal-
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ten eingesetzt oder teilweise wurden sogar ganze Beitrdge tibernommen. Nach dem Aus-
scheiden der drei Projektverantwortlichen wurde das WebTV-Angebot eingeschrinkt.
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