FACETTEN

Innovationsprojekt im Tourismus:

«Destinationsmanagement der

3. Generation»

Auch die Tourismusbranche richtet sich laufend auf die herrschenden

Marktverhiltnisse aus. Waren die touristischen Leistungstriger bis anhin

weitgehend angebotsgetrieben, zeigen die aktuellen Entwicklungen des

Marktumfelds, dass sich die Tourismusanbieter neu an marktorientier-

ten, dynamischen Prozessen auszurichten haben. Das Innovationsprojekt

will dazu einen neuartigen Beitrag leisten.

Im Schweizer Tourismus (Incoming) wird
nicht bestritten, dass die Branche in der
Tendenz eher innovationsschwach ist.
Lediglich in Bereichen, wo neue Technolo-
gien neue Angebote oder Prozesse ermdg-
lichten, sind Innovationen festzustellen.

Ausgangslage und Herausforderungen
Die Griinde fiir diese Situation liegen
einerseits in der KMU-Struktur der Bran-
che und den damit fehlenden Multiplikati-
onsmoglichkeiten von einmal getitigten
Investitionen. Andererseits aber auch in
der mangelnden Kapazitit fiir systemati-
sches, konzeptionelles Vorgehen, wie dies
fiir Innovationen notwendig ist.

Auf Leistungstriger bezogene Innova-
tionen, falls tiberhaupt vorhanden, erfolg-
ten im Bereich einzelbetrieblicher Ange-
bote, und in einigen Fillen in Netzwerken
mit verschiedenen Anbietern. Prozess-
innovationen waren in den vergangenen
Jahren im Bereich Kommunikation und
Verkauf sichtbar, wo stationdre und mobile
Online-Technologien Einzug hielten. Der
Grund liegt im Wesentlichen darin, dass
die Informations- und Kommunikations-
technologien / IKT neben den Transport-
technologien die schnellste Innovations-
geschwindigkeit aufweisen. Sie sind die
eigentlichen Innovationsinputs und Takt-
geber nicht nur fiir touristische, sondern
fiir viele Branchen.

Es sei vermerkt, dass die Folgen der
Innovationsschwiche im Tourismus gera-
de in Zeiten des teuren Schweizer Fran-
kens besonders deutlich werden. Denn fiir
die im europdischen Vergleich hohen Prei-
se kann nur noch in Einzelfdllen ein
addquater Kundenwert generiert werden.

Mit der Einfilhrung des Konzepts
«Destinationsmanagement der 3. Genera-
tion» riicken die in Bezug auf Zusammen-
arbeit und Geografie mehr oder weniger
variabel gefiihrten Geschiftsfelder als
strategische Planungseinheiten in den Vor-
dergrund. Sie ersetzen die strukturell und
geografisch eng definierten Destinationen
von gestern und heute.

Defizite bei neuen Geschiiftsfeldern
Dabei zeigt sich, dass vor allem bei der
Entwicklung neuer Geschiftsfelder erheb-
liche Defizite bestehen.

Diese sind nicht nur inhaltlicher Art,
etwa in der Frage, was die einzelnen Part-
ner machen sollen, sondern griinden
gleichzeitig auf einer den Geschiftsfel-
dern anhaftenden Instabilitdt. Es fehlt ein
standardisierter Prozess, welcher die
Schaffung von betriebsiibergreifenden
und in Netzwerken zu betreibenden Inno-
vationen ermdglicht und damit zur lang-
fristigen Wettbewerbsfahigkeit beitrigt.

Das Innovationsprojekt «Destinations-
management der 3. Generation» will hier
neue Wege aufzeigen.
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St. Galler Modell: DMO der
3. Generation
Das von den an der Universitdt St.Gallen
titigen Professoren Thomas Bieger, Chris-
tian Laesser und Pietro Beritelli entwik-
kelte «Destinations-Management  der

Dabei sind grob gesehen fiir jedes
Marktsegment jeweils ein Netzwerk mit
drei wichtigen Playern zu unterscheiden:
* Angebotsnetzwerk mit Systemkdpfen,

* Markt-/Nachfragenetzwerk mit
Market Mavens (wie Zuweisern,
Vermittlern),

» Portale, welche Systemkopfe und
Market Mavens verbinden.

Gemiss «St. Galler Modell» steuert
der Systemkopf im Angebotsnetzwerk den
Marketing-Funnel. Dieser «Kopf» kann
die wichtigste Attraktion am Ausflugsort
oder eine Bergbahn oder Hotelgruppe im
Aufenthaltstourismus sein.

Der Systemkopf ist der Leader eines
angebotsseitigen Netzwerks. Er besitzt
oder schafft Zugang zu Portalen, welche
wiederum den Zugang zu den spezifi-
schen Kundensegmenten haben (oder
Kunden gar «besitzeny).
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3. Generation» 16st sich vom strengen
Territorialprinzip der bisherigen Destina-
tions-Fiithrung. Das im Verlauf der letzten
Jahre entworfene Modell beinhaltet eine
Abkehr vom bisher strukturell geprigten
Ansatz hin zu einem prozessorientierten
Vorgehen.

Der Fokus des neuen Destinationskon-
zepts liegt in Zukunft vermehrt auf funk-
tionsfahigen und durchgehenden Marke-
tingwirkungsprozessen. Diese Prozesse
richten sich nach dem Marketing-Funnel
(Funnel = Trichter): Die Produktentwick-
lung, die Generierung von Aufmerksam-
keit und Interesse bis hin zum Verkauf,
aber auch die Bereitstellung der Dienstlei-
stungskette und die Kundenbindung sind
durchgehend zu koordinieren. Als Konse-
quenz wird vermehrt in flexiblen, prozess-
orientierten Netzwerkstrukturen gedacht
und gehandelt.

Wo Systemkopfe aufgrund beschrink-
ter Ressourcen oder mangelnder Kompe-
tenzen die Verbindung zu Market Mavens
nicht aufgebaut haben, oder umgekehrt
Market Mavens keinen Zugang zum Desti-
nationsangebot erschlossen haben, erwei-
tert sich das Konzept des virtuellen Portals
aus dem Internet auf eine operative Ein-
heit, welche mit Koordinations- und Ver-
mittlungskompetenzen ausgestattet ist.
Hier sind die Destinations-Management-
Organisationen (DMO) der neuen Genera-
tion gefragt: Sie miissen gezielt Angebote
nicht nur koordinieren, sondern den Nach-
frage- oder umgekehrt den Angebots-
Netzwerken zufiihren.

Implementierung und Breiten-
wirkung mit 6 Pilotdestinationen
Dem Konzept «Destinationsmanagement
der 3. Generation», welches bereits einen
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hohen Entwicklungsstandard dank der
Forschungsarbeiten ~ der  Universitit
St. Gallen — IMP aufweist, will das Innova-
tionsprojekt zum Durchbruch verhelfen.

Fir dieses Vorhaben konnten sechs
Pilotdestinationen gewonnen werden.
Diese weisen eine Vielzahl geschéftsfeld-
bezogener Optionen aus, sind aber gleich-
zeitig nicht in einem spezifisch tourismus-
intensiven Umfeld aktiv.

Projektorganisation

¢ 6 Pilotdestinationen:

- Chur

- Fribourg Region
- Haslital

- Jura — 3 Lacs

- Schaffhauserland
- Toggenburg
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Systematische Einfithrung mit
hoher Praxisabstiitzung
Die wichtigsten methodischen Bausteine
des Projekts sind:

* Analytische und konzeptionelle
Arbeit mit Moderatoren.

¢ Durchfiihrung von zentralen und
dezentralen Workshops mit den Pilot-
partnern, beinhaltend Inputs der
Moderatoren und von Fachreferenten
sowie kreative / konzeptionelle Arbeit
aller Teilnehmenden.

« Befidhigung der Pilotdestinationen zur
eigenen 1:1-Implementierung, zur
eigenen Umsetzung der vermittelten
Innovationsstandards.

« Diffusion der Projekterkenntnisse und
Projekterfahrungen im Rahmen einer
Fachpublikation sowie durch eine
breit angelegte 6ffentliche Tagung am
Projektende.

Nutzen des Projekts

Das Projekt steigert die Wettbewerbs-
fahigkeit der Pilotdestinationen unmittel-
bar, vor Ort. Die Geschiftsfelder der
Zukunft (Marktpotenziale) sind erkannt,
die Wege (Prozesse) um die zukiinftigen
Kunden zu erreichen, sind definiert.
Ebenso die marktausgerichteten Prozesse
zur besseren Ausschopfung bestehender
und neuer Kundenpotentiale.

Fachveranstaltung

«Wetthewerbsfahig bleiben —
schneller, innovativer und
kostengiinstiger!

Dank Balanced Scorecard»

est-Practice-Seminar mit Fallbeispiel

DO, 21. Mérz 2013, 13.00 h bis 17.00 h,
Hochschule Wirtschaft Ziirich, Ziirich
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