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Die wirkungsvollste Strategte fiir starke Tourismusregionen: Die Entwicklung

und Vermarktung von markenfihigen Kerngeschiiften
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der Machfrage zumansten von
Sonne-Sand-Exotik-Fern-

riclen und das wachsende Markran-
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| Werfall der Wetthewerbssticke vieler

I Lretfer® Ferienregmonen gefithre. Da-
mit efelt die Tourismusbranche im
Alpenraem sine — mittlerweile akut
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Verlaufsorientierong

als erste Realktion auf die Krise
Wie Smudien dber die Tourismusor
ganisationen zeigen, haben viele van
ihnen lange Eeir keine Verkanfsin-
strumente eingeserzt. Im Verdrin-
gy ng.nvr:t':_\r.w::h ol jEdEr news
(Fast muerst won einer anderen Dest-
naton abgeworben werden. Der Ver-
kauf erhilc zin brsonderes Gewicht
wund wird in den ,.E\-fa.rkl:‘ﬁ:l:[;m[f
der Toursmusmanager :L:I?E;L'llﬁ:n-
men, Die Zeeen des Mervreters ohne
Bestellblock® sind worbei,
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Da jedoch viels Tourtsmusorga-

nisationen {iber zu gennge Budpgets |

und Angebotskapazitien verfligen,
kisnnen sie sich den Verkauf und diz
Marktkammunikanen schlichoer-
dings nicht leisten, Die professio-
- nellen Incomer Osrerreichs ver-
reichnen bel einem durchschairli-
chen Jahresumsate pro Miracbeicer
won 65 3,1 Mie, (1998 ein He-
trichsergebnis von 0,4 Prozend Das
15t kein Gesehale wnd | cechnet® sich

nue, wenn die Crverhaad-Fosten miz-
lizhst breir getragen werden,

Heue Strulituren
als zweite Reaktion auf die Krise
Traditienelle Tourismusverbinde
mufhten erkennen, dalfl sie sich niche
nurdie Werbungalleine schoner feisten
kannten, Der Wenbewerh von heuts
verlangt mehr Professionalitic des
Managements insgesame: von der
Chazlititssicherung aber das Marke-
tingronmolling bis hin zum Verkaof
Zur Erfiillang dieser newen™ Anfor-
derungen wurden in vislen Gebietsn
Osrerreichs neue Regionalorganisa
tionen gegrindes Dore fliefen die
Budgeominel zusammen, werden Th-
rekibuchungssysteme eingerichoet
und gemeinsame Werhemirtal pro-
duziert. Durch die sweifelsshne er-
retchie Seeigerung der Professiona-
littic emitrels regionaler Zusmmenar-
beir glaubt man nun, fir den Were-
bewerd gerfisiet zu sein, Aber:
= Erfolgreiche Utanbsgebicte sind
niche deshalb erfolareich, wetl sic
kosteneffizient gemanagt werden,
MNews Strukturen machen
Urlanbsgebiet nicht gleichzeing
zum begehren Eonsomgue und
steigern damit nmicht sutomatisch
die Angebotsatorakivait,
Ein leismngssiarkes Management ist
eine selbstverstindliche Vorausset-
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zung, wenn die Branche {iberhawpt
am Marks und als soraregischer Pare-
ner emstgenommen werden will
Drer Markterfolg wird sich nimlich
erst dann ensrellen, wenn es
gzlingr, den neven Anforderungen
der Giste :nt'ipn:rJ:ucn zu kdnnen.
Die tradidenstlen Methoden der
LAngshosentwicklung® greffen in
Zeien des Eiufermarkres nicht
Hewute geht es wielmehr wm die Ens-
wicklung einer summigen Cresamt-
stranegie, die sus Regionen begehns
Drestinarionen mache-

Destination-Management

statf Krisenmanagement

Dhic OAR-Regionalberanung Genbil
beschiftipr sich scit mehr als 10 Jah-
ren als innovadonsofentierne Bera-
mings- und Entwicklungsfirma mir
den abruellen Kemfragen in der Enc-
wicklung von Brgioncn wnd ihrer
Wirtschaftshersiche, Im .l"'nuf[r:lg des
Gsterreichischen Wirtschafsmini-
steriums haben wir uns mit den Er-
folgsstrategien der Utaubsregionen
im deunschsprachigen Alpenbogen
beschiftigr. Was machr erfolgreiches
Destinadon-Management aus?

1. Pestinatisnen

sind gastorientiert organisiert

Heute sprechen wir vom . muldop-

vonalen” Gast Seine Winsche und
Forvnermong auf Sevve 2




LDesinasion Manegemens/Fortetsung pon Seite |
gestiegenen Anspriche an die Lei-
stungsqualitit riicken die Gestaloung
vor simmigen Diensdeistungskert=n
mit bequesnen  MNahmsielled” zwischen
den cinzelnen Leistungstrigern in
den Vordergrund. Es gilt, fir ausge-

stimmite regionale , Angebotspalere”
zu erganisicren, Eine Begion mit
einem viclfiligeren Angebor kann
dabei der Erwartungshalning dieses
nmuluoptonaled” Gastes viel cher
entsprechen, als dies ein O alleine
kinnte. Diese regionzle Angebots-
vielfalt darf aber nicht ein Neben-
einander von verschiedenen Leistun-
gen unterschiedlicher Cualitit sein,
sondern mul abgestimme {quasi . Lom-
ponicrt™} sein auf die Wiinsche be-
stimmiter, ausgewihler Gastepruppen,
» O eine Region cine  Destnaton”
ist, entscheider somit im wesenrli-
chen der Gast,

Destinationen

sind strategisch gemanagt
Wettbewerbsstirke erreicht eine Re-
glon nur, wenn sie Kernfihigheiten
aufbaur, die fir den jeweiligen Mark:
erfolgrentscheidend sind, Tm Wen-
bewerk gile: Man mull nicht fiberall
der Erste sein, die Erfolglosen sind
nirgends bei den Ersten dabei. An-

Markenbildung, Qualititssicherung
und erfolgreiche Orienderung am
Markt klnnen nur erreicht werden,
wenn die dafir norwendigen Lei-

stungspartner in der Bemion sinovol]

| miteinander vernerer, _strategisch or-
wihite Gasteschichten perfeler abge-

ganisient” sind. Dias ist nichr eine Frage
der Tourismusorganisation. Hier pehr
es um die . Crganisation des Touris-
mus”,

Das folgende Bild fafit diese Kemn-
clemente des Destination-Manage-
ment zusammen: Konzentration auf
Kerngeschifte, vielfilige Vermark-

nutel werden, wenn die Schliissel-
leistungstriiger ein leistungsstarkes
Anbietemetz bilden. Dabei wird deur-
lich, daf die Tourismusorganisation
selbst als Teal des Tourismussystems
Verantwortung fiir das Gesamr-
management hat und aicht nur Tou-
rismusmarketing betreiben muf.

MNeben marke- und angebotsseitiger
Vernerzung zu | Leistungspastnern’
sind Kontakte zur Politik, zur
dffentlichen Verwalmung, 2u den In-
teressensverrerungen, Farderstellen
ete. aunfzubaven.

ung, s
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rung, Mar-
kenpaolitik,
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Destination-Management =
Vermarkten + Entwiclkeln
wermarkten® sichert den Erfolg von
heute, . Entwickels® jenen von moe-
gen, Wie Beispiele von reinen Ver-
marktungsgesellschaften zeigen,
reicht 2 nicht aus, nur das zu ver
kaufen, was {mit Provisionsgewinn)
verkaufbar ist. Eine Region ist keine
Firma, Diaher sind die edfolgrsichen
Instrumente der Betrichswirtschaft
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— aber jedenfalls ein wenig schneller Erfolgreiche Destinationen

als diese Konkurrenten. Im Touris- | sind vernetzt!

mus st das Angebor wesentdiches

Marketinginsrument. Es bedarf der

Konzentration der Kréifte auf weni-

g= Hauptangebotshereiche {Fernge-

schifte). Kerngeschift* is1 ein

Sammelbegniff fiir Marktangebors,

die stimmig auf jene Angebots- und

Vermarkmngsstirken ausrerichrer

sind, die der Region im Werbewerh

cinen nachhaligen Vorteil gegen-

Gber Mitbewerbern verschaffen

Eﬁl'll'.l.l:ﬂ.

> Erfolgreiche Destinationen ken-
zentrieren sich anf , Kerngeschiifte”
und planen regional perfeke abge-
stimmite Dicnstleistungsketten.

> Erfolgreiche Destnationen er
schlieBen vielfilhge Vermarkoung:-
wege, Vom alaiven Verkauf Giber Fir-
menkooperationen bis hin zum
Imagetransier wird die Destination
mit vielen unterschiedlichen Ver-
markiungspannern vernetzt®,

> Mur wer die JKerngeschiifts-Ste-
tegic” stimumig und dber Jahre hin-
durch umsetzr, kann - mir RS
chemer Qualitit” — Verrzuen #um
Konsumenten und somit eine
Marke aufhaven,

* Destinationen managen den In-
formatonsflufl vom Marky ent-
scheidungsrelevant und mit dem
Ziel, organisationales Lemnen zu
ermiglichen,

Damie Qualititsangebote ent-
wickelt werden kinnen, braucht es
kompetente Partner, nicht nur in
der Region, sondern oft auch von
auBerhalb. Fiir ein Sportangebot
geht es beispielsweise urm ein intel-
ligenzes  physislogisches Konzepe,
passende Traincr/Betreuer, fiir
cincn Interner-Fongrelh brauche es
High-Tech-Firmen stc.; das gilt im
Prinzip fir jedes Qualitlitsangebor,
Fassende Kooperatonsparmer zu
finden ist — wie die Praxis ZEigt —
nicht immer einfach, Dazu mufl
man schon im Vorfeld wvon Ge-
schEftsbezichungen Ober Konrakre
verfiigen, die dann eben im konlre-
ten Fall in eine Fooperation miin-
den. Die Surmme dieser Kontakte
bezeichnet man als Netz: Ein MNetz
besteht aus unverbindlichen Kon-
takten, die im Bedarfifall den
Grundstein Fir Kpoperationen bil-
den. Eine Region ist umso stirker,
je umfassender ibr Kontalkrenets [t
» Erfolgreiche Dwestinationen sind
in s¥mtlichen Belzngen threr Kem-
geschifishereiche mit internatio-
nalen Leistungs- und Markrpart-
nern verneczt!
Das folgende Bild zeigt dic Nee-
werkbereiche einer Tourismusregion.
Seclche Kontaktnetze kénnen aller-
dings nur dann wertschépfend ge-

FEma. Laher sind die erfolgreichen
Instrumente der Betrichswirtschaft
alleine nicht ausreichend. Die Regi-
on mulB gich als Remion entwickeln
und auf dieserm Weg kontinuierlich
Kernfibigheiten aufbauen, die sie
wetthewerbsstark machen, Konnte
ver Jahren der Tourismus mit einer
Investition in die Infrastrulanr we.
sendich belebe werden, so sind haure
auch diese Infrasoukmureinnchungen
zunchmend avstavschbar. Regionen
kénnen sich our so gur entwickeln,
wic sie sich zur Destination enr
wickeln,
> Wenbewerbsvorteile kann sich
hewte niemand mehr kaufen. s gehe
um den laufenden Aufhan ven

wFiihighkeiten" im weitesten Sinne!

Zusammentassend gilt:
Entscheidend fir den Wetthewerhs.
erfolg sind nicht regionale Struk-
turen im Sinne von geographisch
definierten Regionalorganisatio-
nen oder cine Hard-selling-Ver-
kanfrorganisation alleine, sondemn
die . Mission am Markt*, die Fnt-
wicklung und Vermarktung von mar-
kenfihigen Kerngeschifren. Regio-
nale Organisationen herkimmbichen
Zuschnitts sind dazu in desr Regel
nicht gesigmer, da ihr Organisations-
prinzip ein strukmorelles und nichy
vom Markt her abgeleiter ist. Reine
Verkanfrorganisationen entkoppeln
gich von der Entwicklung in der Re-
gion, sodall diese den Anschlufl an
den Marks als Entwicklungskraft ver-
liert.
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