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Welche Destination soll in der Prasentation vorkommen?
Stimmen Sie jetzt ab!
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Chatbot

hA/di

Innovation-project by

Switzerland Tourism

&
Artifact
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Das sind wir

Michael o Christian
Wegmiiller ) Dernbach Mautner g,
Co-Founder & ﬂrtifBCt Business Intelligence | Data S$nti5t &

KI-Experte Senior Manager Consultant !
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Chatbots sind alltaglich

Machine Learning, Al, Data Visualization, Data

Analytics, Data Engineering —

langsam wird es unubersichtlich!
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Warum braucht es dann noch
ein Tool von ST?
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Zukunft aktiv gestalten

ST Strategie mit 7 Schlisselfaktoren

ST ermoglicht Erfolge ST steht fur Verlasslichkeit

ST setzt auf Swisstainable

ST entwickelt sich vom Fordern zum Lenken

P

ST verteilt Aktivitaten uber das ganze Jahr

hA/di
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fo You

Kennst du den
Tourismus Monitor Schweiz?

...damit das Resultat auch stimmt

J
: N . . .
@ ChatGPT * Das stimmt alles nur ungefahr: Gezeigt
Ja, der Tourismus Monitor wird eine Antwort die
Schweiz ist eine Quelle tur Daten | wahrscheinlich am besten passt
und Analysen GUber den Tourismus-sektor in
der Schweiz.
Er wird von verschiedenen Orga-
L : ; * So kann man den Antworten
nisationen wie dem Bundesamt fiir
Statistik (BFS) oder dem Schweizer nicht zu 100% vertrauen
Tourismus Verband (STV) erstelit. \
Der Tourismus Monitor Schweiz (‘ )
liefert Informationen Gber Uber- * Warum sagt der Chatbot nicht einfach A _
nachtungszahlen, touristische Trends, Wirt it . /
schaftsdaten und andere relevanteKennzah Nein"? \ . |
len, die fur die Planung und |
Entwicklung im Tourismussektor .
wichtig sind. \ w
\_ /
hA/di
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https://www.myswitzerland.com/de-ch/reiseziele/ferienorte-und-staedte/regionen/
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Was ist an dem Chatbot innovativ?

Generative Kiunstliche Intelligenz (KI) hat folgende...

Starken Schwachen

* Generierung von Sprache * Faktentreue

* VVerarbeitung von Text * Generalisierung

e Zusammenfassen * Geschwindigkeit

* Bewertungen & Interpretationen * Extraktion von Daten

\

hAldi nutzt die sprachlichen Fahigkeiten von
generativer Kl
um deren Schwachen zu umgehen!

65 Artifact swilzerland
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Interpretieren

der Anfrage

h d . Verstehen der
I Datenstruktur

Generieren der

Antwort \

Schlussfolgern _—"

aus den Daten

Auswahlen der Erstellen der
Visualisierung Datenabfrage

Punktuelle Nutzung der Generativen Kl —
eine Assistentin fur die Datenauswertung

@-5 Artifact swi*zerland
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Zeit f

Compare the average ac

The donut chart displays the average activities of the personas Lou, P

ind Kris. Here are some key observations:

Al three personas have ‘Spazieren as the most common activity with Lou at 89%, Pat at 71.3%, and Kris at 70.9%.

The second most common activity for all is 'Wanderung (mind. 2 Stunden reine Gehzeit)’ with Lou at 51.3%, Pat at 54.3%, and Kris at 54.4%
‘Ausfiige mit Bergbahn / Seilbshn' is another popular activity with Lou st 49.2%, Pat at 55.2%, and Kris at 50.5%.

Regarding ‘Aufenthalt an Gewdsserr, Lou registers 44.5%, Pat has 48.3% and Kris 43.9%.

For the activity ‘Gastronomie & Kulinar', Lou records 43.8%, Pat has 40% and Kris 3¢(8%.

These parcentages represent the average selaction of each activity by the respective personas.

Average Activities of Personas

Average Selection [%]
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Al |
kennst du den
Tourismus Monitor Schweiz?

Al

e‘s Artifact swi*zerland



Al |
was sind die Starken der
Destination P

Al

ch Artifact  swi*zerland



Unser Szenario

* Als Destinationsmanager von Genf
mochte ich eine neue Strategie fur
meine Destination entwickeln.

* Diese Strategie mochte ich mit Daten
untermauern.

* Dazu stell ich mir die
folgenden Fragen...

hA/di




Frage 1.

Al
was kannst Du mir uber das
Image von Genf sagen?

Al

ch Artifact  swi*zerland
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Good Morning.
How can | help you today?

Ask here... @

el_.l‘) Artifact swikzerland




Al

Frage 2:

Al
und wie ist das Image von Genf
In Frankreich?



Summary of Geneva's Image

Average Fulfillment [%]

A safe place to visit
Reliable local services
Quality experience
Local history/culture
High experience-variety

Active holidays

K.
=
o

L
=

(&

Good catering / food
| feel warmly welcome
Unique and varied nature

Eco sustainability

Using BEM

Show more

Ask here...

hA/di

@5 Artifact swilzerland



Frage 3:

Al
wie ist das Image von Genf in Frankreich
im Vergleich zu Luzern in Frankreich?

Al



What is the image of Genf in France compared to Lucerne in France? Please show me the results in a bubble chart.

+ v' Compare the image of Genf and Lucerne in France. - Split into multiple queries
-.= Retrieve the image of Genf, as perceived in France

-« Retrieve the image of Lucerne, as perceived in France

@ Perception of Genf in France Perception of Swiss Regions in France

Perception of Lucerne in France
Average Fulfillment [%]

A safe place to visit Reliable local services Provides a quality holiday
(opening hours, transport experience
links, health system, etc.)

| can spend active Unique and varied nature | feel warmly welcome
holidays there (e.g. hiking,
cycling, skiing, sledging).

Using BEM

Show more es Artifact swi*zerland
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Frage 4.

Al |
was sind die Starken von Genf?



What are the strengths of Genf?2 Show the results in a word cloud.

Strengths of Genf

reputation/prestige
family-friendly special offers for guests
few tourists/not crowded small/compact tourism office/marketing

foreign language infos Central for day trips nlght“fe/bars convenience

reliable/well organized

touristic attractions accommodation ,nqe of services

winter sports =mnd MM OU ntains“”'q“épks cathedrals/monuments
history Old tOWﬂ Siie Watper atmosphere service quality

comfort ... 9lacier international flair

public transportation shopping/stores

other wellness/spa

s lOVEly/DEAUtIfUlT  ggfe quality srchitecture

infrastructure hiking

panorama/scenepy nature nature attractions

« =+ |ocation cleanliness fMendly/welcoming

urban/metropolis art/culture ..., €asy tO reach e

cycling/mountain biking

ene - Climate/weather museums/galleries

modernity/innovation exclusive/luxury Culinary Offerus
sports opportunities untouched/intact nature

Using TMS

Gh Artifact

32
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Frage 5:

Al |

wie verhalten sich die Starken von Genf

iIm Allgemeinen zu den Starken von
Genf in Frankreich?

Al



What are the strengths of Genf in general? Compare the results with the strengths of Genf in France. Show the results in a bar chart. 34

+ v/ Compare the strengths of Genf in general with the strengths of Genf in France. - Split into multiple queries

.- Retrieve the strengths of Genf in general

-,- Retrieve the strengths of Genf in France

Strengths of Genf

Occurrences [%]

General

lovely/beautiful
water

old town
nature

glacier

2
'S

public transportation
cleanliness
panoramal/scenery
quality

mountains

o)
*

shopping/stores

o)
¥

easy to reach

o)
o
R

nature attractions
history
art/culture

architecture

museums/galleries

culinary offers 1.4%

exclusive/luxury 0.9% -

convenience 0.3% '

Using TMS

Show less

e‘s Artifact swi*zerland




Frage 6:

Al

was sind die Starken von Genf
iIm Vergleich zur Schweiz in Frankreich?

Al



How do the strengths of Genf observice in France relate to the general strengths of Switzerland observed in France? Show it to me as a bubble chart.

+ EED

Based on the bubble chart, the top strengths of Geneva and Switzerland as observed by respondents from France are:

@ Strangthe of Ganeva Strengths as observed by respondents from France
Strengths of Switzerland

Occurrences [%]

lovely/beautiful glacier old town

mountains exclusive/luxury gastronomy/culinary
panorama/scenery/landscape offers

Using TMS

Show more

GH Artifact

swi*zerland




Al

Frage /:

Al
was sind die Starken von Genf im
Vergleich zu Luzern und Locarno?



Please compare the strengths of Genf, Luzern and Locarno.

+ v Compare the tourism strengths of Genf, Luzern and Locarno. - Split into multiple queries
2.~ Retrieve tourism strengths of Genf
2.~ Retrieve tourism strengths of Luzern

2.= Retrieve tourism strengths of Locarno

@ Genf Tourism Strengths Comparison

Luzern
® Locarno Total Occurrences [%]

climate/weather public transportation mountains

touristic attractions cleanliness
panorama/scenery/landscape

Using TMS

Show more

ch Artifact  swi*zerland
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Frage 3:

Al |
was sind die Personas in Genf?



40

What is the distribution of personas in Genf¢ Show me a bar chart.

+ >'% Provide the distribution of personas in Geneva.

Distribution of Personas in Geneva

Occurrence [%]

@
o
:
o

Using TMS

Al

es Artifact swi*zerland
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Frage 9:

Al
was sind die Aktivitaten
von Kris in Genft?



What are the activities of persona 'Kris' in Genf2 Give me a donut chart, please.

¥ @

¢ Provide a summary of the activities of the persona 'Kris' in Genf.

Activities of Kris in Genf

Average Selection [%]
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Using TMS
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Frage 10:

AV
was ware ein guter Slogan fur
eine Sommer-Kampagne
fur Kris in Genf?



-#0 [%00)

T,
o
®
®
4%
(g
o
c
=
3
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Using TMS

e 1]

Ask here...

hA/di
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Wie funktioniert der neue Chatbot?

hA/di

stark vereinfacht

/

Interpretation der Anfrage

What can you tell me about the image of Genf?

e

<< Summarize the image or perception of Genf (Geneva) in the tourism market.

Generieren der Antwort Generative KI

The bar chart provides information on the tourism perception of Geneva, also
known as Genf. The criteria are rated based on their average fulfillment in
percentage. Here are the top five criteria:

1. A safe place to visit with an average fulfilment of 48.2%. This indicates
that a significant number of tourists feel safe while visiting Geneva.

Q. Reliable local services, which includes factors like opening hours, transport
links, health @

Tourism Perception of Geneva

Average Fulfillment [%]

s

-,- Constructing visuals...

hA/di

Erstellen der Datenabfrage

Datenstruktur

TMS
Starken
Schwachen
Aktivitaten
Personas

BEM

Markenimage
Lander & Regionen

v" Summarize the image or perception of Genf » Using BEM

\

Gh Artifact

)
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Erkenntnisse

TRy
@

w3

" 4 ol

Kl ist gekommen um zu bleiben —
wir mussen uns damit befassen

Kl ist keine Magie —
es braucht viel Detailwissen

KI muss «dressiert» werden —
ohne Steuerung treten Probleme auf

Kl sollte schrittweise erarbeitet werden —
gemeinsam mit IT & Business Spezialisten

Kl ist eine Relse —
ein kontinuierlicher Lernprozess

46
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... SO What?

* KI hat ein grosses Potential die

Tourismusbranche zu unterstitzen.

* Die Reise hat gerade erst begonnen—

niemand weiss, wohin genau sie uns noch
fUhren wird.

* Es braucht «Experten», welche die Kl dazu
bringt das zu tun, was sie soll.

* Wir (ST) bleiben fiir Euch am Ball

und validieren die Technologie kontinuierlic
- flir Euch.

swi*zerland
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Wie geht es weiter

e Kommen Sie zu unserem Stand &
testen Sie selbst

* Die Reise geht weiter:

* Finalisierung der Datengrundlage

* Test neuer Features

* Proof of Concept & Content mit
ausgewahlten Destinationen

... und vielleicht steht

der Chatbot dann schon im
ndchsten Jahr alleine flir Sie

auf der Biihne &

hA/di
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Welche Fragen
haben Sie?

Al
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