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KREATIV– & ZUKUNFTSWERKSTATT IM TOURISMUS Touristiker drehen sich häufig im Kreis, weil sie die gleichen Fragestellungen und Herausforderungen in den immer gleichen Zirkeln erörtern. Wie sich jedoch Know-How und Management von Destinationen aus verschiedenen Perspektiven bereichern können, hat 2011 das erste DestinationCamp gezeigt. In diesem Jahr lieferte die Hamburger Beratungsmanufaktur netzvitamine als Veranstalter mit einem modifizierten Programm ein weiteres Instrument zur Professionalisierung. Vom 27. bis 29. April 2012 trafen sich Entscheider und Führungskräfte, Projektverantwortliche und Experten aus deutschsprachigen Destinationen, von Incoming- und Inboundveranstaltern, aus Hotellerie und Gastronomie, Wissenschaftler sowie Dienstleister in der Hamburger HafenCity. 132 Teilnehmer besuchten die „Kreativ- und Zukunftswerkstatt im Tourismus“ in den Räumlichkeiten der International School of Management (ISM) und des 25hours Hotel HafenCity zum ergebnisorientierten Erfahrungs- und Meinungsaustausch



1 VERANSTALTUNGSFORMAT „DESTINATIONCAMP“ Als eine Mischung aus BarCamp, Kongress und moderierten Workshops mit professioneller Dokumentation wurde der Branchentreff konzipiert. Ziel ist die fun-
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dierte Erörterung von Fragestellungen und Problemen einer Destination mit all ihren Marktteilnehmern aus vielen unterschiedlichen Perspektiven und Erfahrungsniveaus – von Marke über Produkt bis hin zu Vertrieb und Strategie. Ähnlich wie bei einer themenoffenen Tagung (BarCamp) werden auch beim DestinationCamp durch die Teilnehmer Fragestellungen eingebracht und Themen entwickelt. Zur Strukturierung der Diskussionsrunden und Szenario Werkstätten wird jährlich eine Online-Befragung vorgeschaltet, über die auch Nicht-Teilnehmer Themen in die Sessions einbringen können. Daraus abgeleitet ergaben sich in diesem Jahr folgende sechs Themengebiete bzw. Werkstatt-Titel:



• M  ehr als ein Buzzword:  Customer Journey • Vom Klischee zur Marke • Datenhoheit:  Teilen und Herrschen mit Strategie • Bewegte Bilder: Alte Medien  in neuen Kanälen • Vertrieb mit Sexappeal • Produktgestaltung:  Mit Herz und Hirn zur Innovation Durch eine ausführliche Dokumentation der Sessions wird die Nachhaltigkeit gefundener Lösungsansätze gesichert. So konnten in vielen kontroversen und tiefgreifenden Diskussionen am Samstag zukunftsorientierte Thesen erarbeitet werden, auf deren Basis am Sonntag praxisnahe Maßnahmen mit klaren Aufgabenstellungen entwickelt wurden.
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2 ABLAUF, RAHMENDATEN & ERWEITERUNGEN



N E U: Sz e na r io We r kstat t a m S on n tag



K e y no t e a m Fr e i tag A be n d



Die Gruppenarbeit am zweiten Tag wurde durch so genannte Szenario-Werkstätten ersetzt, um die 6 Themenworkshops auch am Sonntag fortsetzen und damit den Fokus noch mehr auf Ergebnisse zu richten. Themenspezifisch wurden die Thesen (als Zusammenfassung vom ersten Tag) herausgegriffen und hierfür Zukunftsszenarien, Arbeitsmittel und Handlungsalternativen erarbeitet. Vor diesem Hintergrund ist auch die Ergebnisdokumentation in diesem Jahr weitaus umfangreicher und detaillierter.



Erstmalig gab es in diesem Jahr zum Auftakt eine Keynote durch Hasso von Düring (zu diesem Zeitpunkt noch Geschäftsführer TUI Leisure Travel GmbH). Der Vertriebsprofi fragte angesichts neuer Märkte, Vertriebswege und dem gewachsenen Selbstbewusstsein von Destinationen kritisch „Wer hat die Macht?“. In seiner kurzweiligen Rede eröffnete er sehr freimütig seine Sicht auf die Rollen der Marktteilnehmer entlang der Wertschöpfungskette: Die Entwicklungen der letzten Jahre sorgten für ein Aufbrechen der klassischen Veranstalter-Mechaniken und einem Zerfall der alten Monopole. Hasso von Düring: „Heute geht es zu wie in einem Swinger-Club – jeder mit jedem, völlig ungehemmt.“ Von Düring war es spürbar ein Anliegen, den Zuhörern einiges mit auf den Weg zu geben. Hier die zentralen Aussagen seines Vortrags:



Themenführerschaft



 icht alles gießkannenmäßig machen N wollen – sondern auf ein Thema fokussieren.



Lead - Management



 en Kunden adäquat ansprechen und D nicht mehr loslassen.



Kundenorientierung



Bedingungs- und rücksichtslos! Der letzte Punkt ist letztlich auch die Antwort auf die Frage „Wer hat die Macht?“. Die Macht liegt bei denen, die es schafften, sich flexibel und agil auf die Wünsche der Kunden einzustellen. Also bei denen, die sich am schnellsten verändern könnten. Das falle nach von Dürings Erfahrung einem großen Touristik-Konzern zunehmend schwer. Der Schlüssel hierfür liege im Online-Bereich. Das Internet mit den Social Media mache es Unternehmen möglich, in einen direkten Kundenkontakt zu treten und die echten Bedürfnisse kennenzulernen.
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Mode r at or e n & M i n dm a p p e r Die Moderatoren der Werkstätten wurden erst nach Abschluss der Umfrage endgültig festgelegt. Je nach Thema und erwarteten Inhalten wurden Experten eingesetzt, die in den einzelnen Bereichen aus eigener Tätigkeit heraus so viel Erfahrung und Wissen haben, um die Diskussionsrunden strukturiert führen zu können, ohne dabei das eigene Wissen in den Vordergrund zu stellen. Die „Mindmapper“ – also die Co-Moderatoren, die schwerpunktmäßig für die Dokumentation per digitaler Mindmap am Beamer verantwortlich sind – wurden ebenso gezielt nach deren Know-How ausgewählt und zugeteilt, um die Ergebnisse strukturiert und mit Sachverstand festzuhalten.



H a m bu rg C A R D vor O rt, vergünstigte Anreise etc. Auch in 2012 gab es für alle Teilnehmer wieder Sondertickets der Deutschen Bahn (99 Euro Gesamtpreis für die An- und Abreise in der ersten Klasse) sowie von der Lufthansa als offizielle Event-Airline (bis zu 15% günstigere Tickets, europaweit auf alle Flüge). Die Hamburg Tourismus GmbH sponserte für jeden Teilnehmer eine Hamburg CARD, mit der am DestinationCamp-
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Wochenende der gesamte öffentliche Personennahverkehr (ÖPNV) kostenlos benutzt werden konnte.



Musi k & Ve r p f l egu ng z w isch e n de n Wor kshop s Aufgrund der guten Erfahrung im ersten Jahr und der (laut Feedback der Teilnehmer) positiven Beeinflussung der Gesamtstimmung und des Arbeitsklimas, legte auch 2012 Café del Mar-Legende VARGO in jeder Pause und am Freitag Abend ausgewählte Klänge auf, die zu frischen Taten und neuen Ideen motivierten. Vor allem der „DestinationCamp-Jingle“ ist inzwischen ein etablierter Bestandteil der Veranstaltung und erklingt immer wenige Minuten vor Ende der Pausen, um sanft in die Arbeitsatmosphäre über zu führen. Panem et Salis versorgte die Teilnehmer von morgens bis abends wieder mit leckeren Speisen und Getränken. Die Hamburger Tee-Manufaktur samova begrüßte mit ausgewählten Tee-Cocktails und am Ende gab es ein Döschen „Team Spirit“ vom DestinationCamp zum mit nach Hause nehmen.



• • • • • • 



 destinationcamp.com/film12 I N T E R V I E W S  destinationcamp.com/interviews12 F O T O S  destinationcamp.com/fotos12 A U S S A G E N U N D P R Ä S E N T A T I O N D E R K E Y N O T E destinationcamp.com/keynote12 R E S Ü M E E U N D E R G E B N I S - P R Ä S E N T AT I O N E N destinationcamp.com/ergebnis12 M I N D M A P S Z U M D O W N L O A D  destinationcamp.com/mindmaps12 F I L M



3 PRÄSENTATIONEN, MINDMAPS, FILME UND FOTOS Alle erarbeiteten und vorgestellten Unterlagen, wie Präsentationen und Mindmaps, sind in Originalversion unter www. destinationcamp.com und www.netzvitamine.de abruf- und downloadbar. Ebenso finden sich dort alle Fotos vom Wochenende, die Videointerviews mit einigen Teilnehmern und den Goldgräber-Film als „bewegende Zusammenfassung“ der Kreativ- und Zukunftswerkstatt 2012. Hier eine Übersicht mit den wichtigsten Direktlinks:
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WERKSTATT – ERGEBNISSE THESEN, MASSNAHMEN & HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FÜR DIE BRANCHE Auf den folgenden Seiten sind die wichtigsten Aussagen und Ergebnisse der einzelnen Themengruppen zusammengefasst und die vor Ort entwickelten Handlungsempfehlungen sowie Checklists, ArbeitsSchablonen und Modelle dargestellt.



MEHR ALS EIN BUZZWORD CUSTOMER JOURNEY Georg Ziegler HOLIDAYCHECK & Julia Jung RELEXA HOTELS



1 AUSGANGSSITUATION Der Begriff „Customer Journey“ fällt in letzter Zeit häufiger in unterschiedlichem Kontext im Tourismus, um eine kundenorientierte Blickweise auf Produkte und Prozesse auszudrücken. Absicht der Werkstatt war es daher, den Begriff „Customer Journey“ einmal von der Mikro-Ebene zu lösen und in einen gesamtheitlichen Zusammenhang mit dem Kunden im touristischen Wertschöpfungskreislauf zu stellen. Dabei
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wurde schnell deutlich, wie komplex sich das touristische Gesamtprodukt aus der Erlebnisperspektive des Kunden gestaltet, und wo sich für verschiedene Bezugsgruppen Handlungsmöglichkeiten ableiten lassen. Wahrzunehmen war zudem die tiefe Verbindung des Themenkomplexes „Customer Journey“ mit den Inhalten aller anderen Werkstätten – von Produkt über Marke, Film und Vertieb oder auch Daten; die Verknüpfung wurde immer wieder sichtbar in Gesprächen und Ergebnispräsentationen während beider Tage.



2 ERGEBNISSE DES ERSTEN TAGES



S ch w e r p u n k t e de r We r k stat t In einem Brainstorming wurden im ersten Ansatz Assoziationen und Herausforderungen zum Begriff gesammelt
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CUSTOMER JOURNEY



 



und anschließend von den Teilnehmern in vier Themenschwerpunkte gegliedert:



• • • • 



M I N DM A P 01 COS T UM E R J O U R N E Y



Kunde Produkt Kommunikation Controlling



Pro Session wurde jeder Themenschwerpunkt mit den Teilnehmern aufgebrochen, erkundet und in den einzelnen Bestandteilen aufgeschlüsselt.



aktuelle Problemfelder / Br e n n p u n k t e Der hybride Kunde



Bei Nahaufnahme der Schwerpunkte wurde in unterschiedlichem Zusammen-
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hang immer wieder offensichtlich, dass der Kunde durch sein divergentes Konsumverhalten und die vielfältigen, ihm zur Verfügung stehenden Medien heutzutage schwerer anzusprechen und zu erreichen ist, als jemals zuvor. Besonders die wechselnden Kanäle, die zunehmende Werbetaubheit und die hohe Kontaktkadenz, mit der Informationen und Botschaften auf den Kunden einwirken, erschweren es zunehmend, Themen an den Kunden heranzutragen und ihn für ein bestimmtes Produkt abzuholen.



Die Erfüllung der Erwartungen



Um Relevanz und Identifikation aus Sicht des Kunden zu schaffen, müssen Produkte und Erlebnisse immer mehr im Bezug zum Individuum stehen oder diese Bezugsmöglichkeiten an
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den Touchpoints der Customer Journey schaffen – will heißen, dass der Kunde in seinen Emotionen und Bedürfnissen abgeholt wird. Die große Herausforderung besteht darin, beim Kunden die Erwartungshaltung sauber zu kalibrieren, was durch die unterschiedlichen, teils beeinf lussbaren und teils nicht beeinf lussbaren Informationsquellen aktuell schwer durchführbar ist.



Fragmentierte Leistungen hinterlassen inkonsistente Erlebnisse



„Das Produkt gibt es nicht mehr“ – diese Aussage fiel im Zusammenhang mit der Betrachtung des Produktes aus Sicht der Customer Journey. Als große Herausforderung in diesem Bereich wurde unter anderem herausgearbeitet, dass das Durchsetzen eines „roten Fadens“ durch die gesamte Erlebnisreise, sowie die Präsentation des Produktes über die verschiedenen Kanäle hinweg in einem konsistenten Bild erfolgen muss. Dies unter Einbeziehung der verschiedenen Bezugsgruppen herzustellen wird gemeinhin als großes Problem wahrgenommen.



Produkte erscheinen immer austauschbarer



Durch das hybride Verhalten des Kunden treten heutzutage Destinationen in einen viel breiteren Wettbewerb zueinander an. Die USPs eines Produktes herauszustellen und klare Differenzierungsmerkmale zu schaffen und zu kommunizieren werden zunehmend zur Kernaufgabe einer Destinationsvermarktung, um in der breiten Masse der Angebote sichtbar zu werden.



Umgang mit Kundenfeedback



Weiterhin scheint es verbreitet fehlende Akzeptanz seitens der Leistungsträger in Bezug auf Kundenmeinungen, Bewertungsportale oder soziale Netzwerke, die der Kunde nutzt, zu geben. Die Plattformvielfalt, die Unsicherheit im Umgang und das fehlende Verständnis schaffen eine schwierige Ausgangslage, um die Meinungen und Stimmen der Kunden sowohl im Qualitätsmanagement wie auch zu weiteren Kommunikationszwecken einzusetzen. Bei diesen Plattformen sind wichtige
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Berührungspunkte mit neuen und bestehenden Kunden, was derzeit noch nicht ausreichend genutzt wird.



Controlling & Erfolgsmessung



Maßnahmen und deren Erfolg messbar zu machen stellt sich als eine der essentiellen Bedürfnisse heraus, um nicht nur die eigenen Aktivitäten zu rechtfertigen sondern vor allem den ROI von eingesetzten Ressourcen zu ermitteln. Die großen Schwierigkeiten liegen dabei zum Einen im Schaffen eines Zugangs zu Daten (fragmentierte Quellen, Datenschutz, Datenbanken) zum Anderen im Einrichten von Messpunkten, an denen KPIs (Key Performance Indicators) überprüft werden können um letztendlich einen sauberen Controlling-Trichter aufzusetzen.



K e r n t h ese n Emotionalität und Relevanz schaffen Zugang zum Kunden



Bei kundenzentriertem Blick auf das touristische Erlebnis nehmen die Berührungspunkte (Touchpoints) der Customer Journey eine zentrale Rolle in Hinsicht auf vier Aspekte ein: • • • • 



Emotion Kommunikation Interaktion Co-Creation



Stellen sich bei diesen Berührungspunkten Widersprüche oder Frustrationen ein, kann dies letztlich eine Wirkung auf den gesamten Erlebniskreislauf haben und auf weitere Berührungspunkte abstrahlen. Wird der Kunde an den Touchpoints positiv abgeholt und findet ein positives Erlebnis (Wow-Effekt) vor, so besteht die Möglichkeit, ihn dort auch emotional oder gar interaktiv einzufangen und zu binden. These: Das Ausgestalten dieser Berührungspunkte in Hinsicht auf das Schaffen eines Bezugs zum Individuum und das Einbetten des Erlebnisses in den lokalen, sozialen und kulturellen Kontext des Reisenden wird die Bindung des Kunden
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zur gebotenen Leistung stark intensivieren und wieder auf Weiterempfehlung und Teilen positiv einwirken.



Das touristische Produkt als Erlebnisorchester



Die Erkenntnis, dass „das touristische Produkt“ nicht länger aus unabhängigen Teilen eines Baukastens besteht, sondern sich vielmehr zu einer aufeinander abgestimmten und integrierten Erlebniskadenz entwickelt, stellt die Komponisten dieser Erlebnisse vor neue Herausforderungen. Das Reiseerlebnis wird künftig noch viel stärker geprägt werden von Kollaboration verschiedener beteiligter Partner – über die rein touristischen Spieler hinaus. In Folge erweitert sich der Radius der touristischen Wertschöpfung auch auf Bezugsgruppen im lokalen wie auch kontextuellen Umfeld der Reise. Je spürbarer der Kunde während der gesamten Kundenreise an den verschiedenen Berührungspunkten eine gemeinsame Melodie wiedererkennt – an dieser Stelle kuppelt deutlich das Thema Marke ein – desto mehr formt sich die Vielfalt der Berührungspunkte beim Kunden zu einem stimmigen Ganzen, was die Erlebniswahrnehmung beim Kunden intensiviert und positiv Erwartungen bestätigt oder übertrifft. These: Destinations-Management muss künftig als Impulsgeber und vor allem Schnittstelle zwischen den verschiedenen Bezugsgruppen agieren, um den „roten Faden“ für den Kunden spürbar durch die gesamte Kundenreise zu spannen.



Weiterempfehlung als KPI



Durch das Teilen von Erfahrungen und das Weitergeben von Empfehlungen wird der Kunde zunehmend zum Schlüssel für den Erfolg von Produkten. Dahingehend wurde in einer Session an der These gearbeitet, die Weiterempfehlung (offline wie online) als einen zentralen Performance Indikator zu installieren und den Controlling-Trichter auf den Gast nach der Abreise zu erweitern. These: Je besser eine Destination die Mechanik „Empfehlung“ in den Griff bekommt, umso erfolgreicher wird die Des-
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tination am Markt sein und neue Kunden in den frühen Phasen der Customer Journey (Inspiration, Information) für Ihre Leistungen gewinnen können.



I de e n CRM als Philosophie



In der letzten Session wurde die Idee ins Spiel gebracht, Kundenbindungsmanagement als Ansatz für ein erfolgreiches kundenzentriertes Destinationsmanagement einzusetzen. Im CRM-Ansatz finden sich bereits viele Elemente, welche in den vorhergegangenen Sessions bei den Brennpunkten diskutiert wurden: CRM erfordert beispielsweise einen disziplinierten und strukturierten Umgang mit Daten und Datenbanken. Ohne eine saubere Datenbasis ist ein erfolgreiches CRM schwierig umzusetzen. Ebenso spielt bei CRM eine kundenorientierte – teilweise sogar individualisierte – Kommunikation eine maßgebliche Rolle. Der in der Kommunikations-Session als wichtig empfundene Dialog mit dem Kunden kann durch ein gutes CRM unterstützt werden. Ein Zugang zur 360° Sicht auf den Kunden wird für die verschiedenen Bezugsgruppen von entscheidendem Vorteil sein, wenn es darum geht entlang der Customer Journey ein facettenreiches Gesamtprodukt stringent in seinen einzelnen Bestandteilen zu erfüllen.



Das Mobilé des Erfolgs



Bestehende Modelle leiten den Erfolg u.a. aus vier Elementen her: • • • • 



Kunde (Bedarf) Produkt (Angebot) Organisation Kooperation



Wenn eindeutig identifiziert ist, wer der Kunde ist und was dessen Bedürfnisse und Wünsche sind, leitet sich davon sehr präzise ab, wie das Angebot (Produkt) gestaltet sein muss, um diese Wünsche zu befriedigen oder gar zu übertreffen. Wenn klar ist, wie das Angebot aussehen muss, leitet sich davon die Organisation der
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verschiedenen Einheiten ab, die benötigt werden um das Produkt in der definierten Ausgestaltung zur Verfügung stellen zu können. Ist letztlich die Organisation sauber aufgesetzt, ergeben sich die Chancen, über Kooperationen und weitere Leistungselemente den Erfolg noch weiter zu steigern und das Produkt sowie die Organisation anzureichern. Wenn sich dieses Mobilé durch ein einziges Element nicht frei drehen kann, leidet letztlich der Erfolg der drei anderen Faktoren direkt oder indirekt – im Umkehrschluss stellt sich der Erfolg ein, sobald die vier Elemente ausgewogen in Balance stehen und sich frei drehen können.



3 ZUSAMMENFASSUNG SZENARIO WERKSTATT



A nge wa n d t e M e t hode



A B B 01 TO U C H P O I N T S C H A B LO N E



... f ür die Einf lus sm ö glichkeit vo n D M O s b eim Aufe nt h alt



EIGENER



GROSSER



Der am ersten Tag skizzierte Entwurf einer Customer Journey in 5 Reisephasen wurde in der Szenario Werkstatt als Basis genommen, einen Gesamtüberblick über die Touchpoints zu schaffen, mit denen der Kunde während dieser Phasen in Berührung kommen kann. Dabei wurden in einem Brainstorming die verschiedenen Touchpoints erfasst und dokumentiert. Anschließend wurde die Reisephase „Aufenthalt“ herausgegriffen und die Berührungspunkte in Hinsicht auf Einf lussmöglichkeit der DMO bewertet.



BEDINGTER



KEIN



E I N F L U S S Tourist Information . Apps/ mobile Seite / Webseite . Call Center . Terminals / Informationspunkte . Postkarte
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Schilder, Leitsysteme . Erschließen von Naturerlebnissen . Lokale Medien . Sprachlichkeit . Merchandising . Kundenansprache



&



Unterkunft / Hotel . Schilder, Leitsysteme . Lokale Medien . POI Anbieter . Gastro ÖFNV Handel . Lokale Bevölkerung Andere Reisende Einreisestationen Events Souveniers Abreisepunkte



Sinne ? . Handel . Regionale Produkte / Erzeugnisse . Kulturmerkmale / Tradition . Dialekt
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A r be i t se rge bn i s Auf Grundlage der Sammlung der bewerteten Touchpoints wurde eine Touchpoint-Schablone für die Destination erarbeitet, welche die Teilnehmer in ihren jeweiligen Regionen einsetzen können, um einen Überblick über die Berührungspunkte zu erhalten. Auf Basis der ausgefüllten TouchpointSchablone lassen sich dann folgende Handlungsoptionen ableiten



• T  ouchpoints mit eigenem Einfluss synchronisieren: dazu benötigt es natürlich ein im Voraus erarbeitetes Konzept (Marke/Produkt) • Die Gestalter der wichtigen Touchpoints identifizieren, zusammenbringen und für das Konzept gewinnen, um auch diese Punkte in das Gesamtwerk einzugliedern • Anschließend der Touchpoint-Schablone Stück für Stück folgen, bis alle Berührungspunkte des Aufenthalts in das Gesamtkonzept eingegliedert sind und damit dem Reisenden ein stimmiges Gesamtbild begegnet <   A B B 01 TO U C H P O I N TS



4 FAZIT & ZUKUNFTSAUSBLICK Das DestinationCamp und die Beschäftigung in der Tiefe mit dem Thema Customer Journey haben gezeigt, dass offenbar Angebote und Organisationen nur noch bedingt den Herausforderungen gewachsen sind, die durch die Veränderungen in Kommunikation, Technologie und Kundenverhalten entstanden sind. Bei einigen DMOs ist die Unsicherheit spürbar, ob Ziele und Rolle aus der Vergangenheit genügend Handlungsmöglichkeiten bieten, um die identifizierten Herausforderungen und Brennpunkte wirksam angehen zu können. Gleichzeitig zeigen Beispiele von Teilnehmern, dass es oftmals „nur“ einen ersten
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mutigen Schritt bedarf, um Erfolge zu erzielen und bei den verschiedenen Bezugsgruppen Wahrnehmung und Teilnahme zu schaffen. Die Destinationen, denen es gelingt, aus Sicht des Kunden im gesamten „einen Eindruck“ zu hinterlassen, werden künftig eine bedeutend stärkere Position in einem globaleren Wettbewerb einnehmen können, als Destinationen, bei denen weiterhin eine Reise aus fragmentierten, nicht zusammenhängend wahrgenommenen Einzelteilen besteht. Für Destinationsmanager kann das bedeuten, zukünftig die Schnittstelle zu einem noch viel weiteren Bezugsgruppenkreis zu sein, als das bisher der Fall war. Dies beinhaltet einerseits verschiedene Partner die bisher nicht im touristischen Kontext wahrgenommen wurden, aber welche wichtige Berührungspunkte mit dem Kunden besetzen; andererseits auch die lokale Bevölkerung und weitere Leistungsträger, welche für ein authentisches Erlebnis ebenfalls Teil eines Gesamtbildes sind, das dem Kunden begegnet. Eine wichtige Aufgabe für die DMO von morgen wird sicherlich das Thema Controlling sein: Sämtliche Maßnahmen lassen sich nicht auf ihren Erfolg hin überprüfen, wenn im Voraus keine strukturierte Erfolgsmessung installiert wurde. Mit welchen KPIs dieses Controlling erfolgt, wo die Messpunkte anzusetzen sind und welche Daten benötigt und verarbeitet werden, ist eine weitere Aufgabe für den nächsten Think Tank. Die Herausforderungen in diesem Bereich sehen enorm aus – der Mehrwert eines sauberen Controllings scheint allerdings unbestreitbar. Was bleibt zu sagen? Wenn Touristiker mit dem gleichen Elan an ihre Aufgaben gehen, wie die Teilnehmer beim DestinationCamp ihre Ideen und Meinungen eingebracht haben, dann steht dem Tourismus eine tolle Zukunft bevor – denn der Wille zum Wandel ist da und der Funke ist entfacht.
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VOM KLISCHEE ZUR MARKE Michael Domsalla KMTO & Eric Horster LEUPHANA UNIVERSITÄT LÜNEBURG



1 AUSGANGSSITUATION Was ist eigentlich eine Destinationsmarke? Wann ist eine Destinationsmarke stark? Gemessen wird ihre Stärke häufig über die Bekanntheit. Aber ist das der Grund, weshalb sie stark ist? Diese Frage konnte im vergangenen Jahr beim ersten DestinationCamp mit „Nein“ beantwortet werden. Denn die Destinationsmarke ist sehr viel komplexer. Um sie führen zu können muss bekannt sein, was eine Destination prägt.



2 ERGEBNISSE DES ERSTEN TAGES Ausgehend von dieser Überlegung wurde am ersten Tag der Kreativ- und Zukunftswerkstatt 2012 erarbeitet, welche Elemente notwendig sind, um eine Destinationsmarke führen zu können. Dabei kristallisierte sich heraus, dass zunächst besprochen werden musste, wie eine Destination vom Gast verstanden werden kann. Aus dieser Diskussion entwickelten sich abstrakte Begriffe: Destinationen, Klischees, Werte, Identität und Marke.



D est i nat ion e n Der Weg zur Marke führt über die Bestimmung des Geltungsbereiches der Destination. Dieser kann über verschiedene Abgrenzungen bestimmt werden: Geographische, politische, kultur- oder naturräumliche. Die Grenzen beziehen sich auf Kategorien, die von außen vor-
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gegeben werden. Problematisch dabei ist, dass sie sich nicht direkt auf das beziehen, was der Gast als Destination versteht. Hinzu kommt, dass auch die Bewohner einer Region ein Bild davon haben, was die Destination ist und ausmacht. Diese beiden Sichtweisen sind entscheidend und werden bei dem Aufbau einer Destinationsmarke häufig außer Acht gelassen. Das kann dazu führen, dass eine Destinationsmarke nicht „funktioniert“. Wie gelangt man nun jedoch zu dem, was eine Destination ist? Die Antwort hierzu findet sich in dem, was Klischee genannt wird.



K l isch e es Der Kern dessen, was eine Destination ausmacht, findet sich in ihrer Geschichte. Nahezu jede Destination verfügt bereits über eine Vergangenheit. Ihr Raum ist mit Werten belegt. Klischees sind dabei diejenigen Werte, die historisch überliefert wurden. Bezogen auf eine touristische Destination sind die Klischees das Ergebnis eines gesellschaftlichen Aushandlungsprozesses. Sie entsprechen dem, was ein Tourist erwartet vorzufinden, wenn er in eine bestimmte Region reist. Die Bewohner können diese Klischees ablehnen oder annehmen. Jedoch: Weder Einheimische noch Touristen können sich von ihnen befreien. Daher sind sie ein zentraler Träger und Spielball der Markenkommunikation. Sie sind das Markenversprechen einer Destination, unabhängig davon, ob dies gewollt ist oder nicht. Denn die Klischees sind immer schon da.



We rt e Eine starke Destinationsmarke entwickelt sich dann, wenn die Klischees vor Ort erlebbar werden. Klischees müssen vor Ort überprüft und bestätigt werden können. Erst dadurch können sie vom Gast bewertet werden. Wenn ein Urlauber also das, was in seiner Vorstellung eine Destination ausmacht auch vor Ort wieder erkennen kann, dann steigt für ihn das Erlebnis und die Destination ist in diesem Moment für ihn authentisch. Entscheidend ist also
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die Anschlussfähigkeit der Klischees in der Bevölkerung. So, wie der Gast die Destination sieht, müssen dies auch die Einheimischen tun. Beide Seiten müssen sich mit den Werten identifizieren können. Wenn das gelingt, dann können Klischees und Werte gemeinsam eine Identifikation mit der Destination schaffen, welche die Markenstärke bestimmen. Die Destination ist also ein Werteraum. In Bayern besteht dieser Raum beispielsweise aus dem „Mia san mia“. In dieser Phrase stecken alle Werte und Klischees, die Bayern ausmachen.
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I de n t i tät M I N DM A P 02   VOM K L IS C H E E ZU R M A R K E



Werte können dem Gast eine Orientierung bei der Entscheidung geben. In dem Moment, in dem sich der Gast mit der Destinationsmarke identifizieren kann, kann sie ihn auch leiten. Damit werden Erwartungen an eine Region geknüpft, die vor Ort erlebt werden wollen. Genau hier entscheidet sich, ob eine Destinationsmarke „funktioniert“. Denn erst wenn das, was die Destinationsmarke verspricht auch vor Ort eingelöst wird oder aber vor der Reise durch andere bestätigt wurde, wird sie authentisch und entfaltet darüber ihre Stärke.
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Marke Eine Destinationsmarke entsteht also immer dann, wenn sie sowohl für Bewohner als auch Gäste identitätsstiftend ist. Ihre Stärke bestimmt sich über den Grad der Identifikation mit ihr. Klischees sind dabei die Basis der Markenkommunikation. Wie diese Klischees schließlich bewertet werden, kann nur zu einem bestimmten Maße vom Destinationsmanagement beeinflusst werden. Denn die Kommunikation endet nicht bei der Aussendung der Markenbotschaft. Die Destinationsmarke wird erst dann lebendig und stark, wenn sie im Diskurs ausgehandelt wurde. Deswegen sind auch Social Media so wichtig und müssen anders behandelt werden als klassische Medien, weil hier nicht nur eine Botschaft übermittelt wird, sondern die direkten Aushandlungsprozesse der Markensymbole stattfinden. Identität entsteht durch Kommunikation. Sie kann nicht hergestellt werden. Sie ist der Kern der Destinationsmarke und immer schon da. Dies ist auch der Grund, weshalb die reine Bekanntheit nur eine begrenzte Aussagekraft hat. Die Destinationsmarke ist das Symbol einer sozialen Identität. Erst wenn eine Identifikation mit ihr stattfindet, wird sie stark! < M I N DM A P 02 VOM K L IS C H E E ZU R M A R K E



3 SZENARIO WERKSTATT UND MARKENMODELL Der zweite Tag war geprägt von der Überlegung, wie die Erkenntnisse des ersten Tages in Maßnahmen umgesetzt werden können. Basis hierfür sollte ein Modell sein, welches ein Instrument bietet, um die Elemente, die eine Destinationsmarke ausmachen identifizieren zu können. Hierzu wurden Messgrößen und Kategorien definiert, welche das Erfassen und bestimmen von Klischees, Werten und Identität ermöglichen sollen. Ausgangspunkt für die Beschreibung ei-
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ner Destination können politische oder geographische Grenzen – wie beispielsweise das Meer – sein. Neben diesen recht eindeutigen Kategorien, können aber auch Natur- oder Kulturräume den Radius einer Destination bestimmen. Hier ist dann der Definitionsbereich unklar und muss erst identifiziert werden. Diese Kategorien bilden den Ausgangspunkt des Modells auf deren Basis Messgrößen festlegt wurden. Zunächst müssen hier die Klischees erfasst werden. Diese können dann aufgrund ihrer Stärke und Relevanz beurteilt werden. Anschließend können dann die mit den Klischees korrespondierenden Werte überprüft und damit die Frage beantwortet werden, ob sie eine positive oder negative Bedeutung innehaben. Diese Bedeutung erschließt sich erst durch das Erfassen sowohl der Innen- als auch der Außensicht. Schließlich muss geprüft werden, ob sich die Bevölkerung mit den Klischees und Werten identifizieren kann; ob sie also eine Verankerung in der Destination besitzen. Der gesamte Prozess führt dazu, dass über die Klärung der Begriffe definiert werden kann, welchen Inhalt die Destinationsmarke besitzt. Dieser Inhalt bildet die Grundlage sowohl für das Tourismusals auch für das Standortmarketing. Da das erarbeitet Markenverständnis dem einer menschlichen Persönlichkeit gleicht, wurde es „Personality-Brand-Model“ getauft. Wichtig ist hierbei zu berücksichtigen, dass diese Markenpersönlichkeit durch einen Prozess der Aushandlung geformt wird. Die Destinationsmarke wäre demnach eine öffentlich ausgehandelte Persönlichkeit. Wie man nun methodisch zum Kern dieser Markenpersönlichkeit gelangt, konnte nicht abschließend besprochen werden; die Tendenz ging jedoch in Richtung Netnography. Dieser Ansatz überträgt ethnographische Methoden – wie beispielsweise die teilnehmende Beobachtung – auf den digitalen Raum. Damit könnten OnlineDiskurse verfolgt werden und die dort getroffenen Aussagen entsprechend kategorisiert werden, um zu einem Verständnis von Klischees, Werten und Identität einer Region zu gelangen.
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Neben der Entwicklung des dargestellten Modells wurden weitere und sehr konkrete Aspekte erarbeitet. Eine rege Diskussion entstand zum Verhältnis von Sub- und Dachmarken. Dabei wurde festgestellt, dass als Definitionsgrundlage einer Dachmarke häufig deren geographische Ausdehnung genommen wird. Die Dachmarke ist dabei dann eine politische Begrenzung. Betrachtet man jedoch die dargestellten Ausführungen, so wird deutlich, dass dieser Ansatz nicht zielführend ist. Denn eine Dachmarke soll Marken verkaufen. Die Dachmarke
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muss daher stärker sein, als ihre Submarken – und das ist keine Frage einer geographischen Ausdehnung. So haben Bundesländer und übergreifende Regionen im touristischen Sinne oft keine Stärke und eignen sich daher nicht als Dachmarke. Dennoch wird der Begriff der Dachmarke mitunter instrumentalisiert, um den politischen Einheiten eine Legitimation zur Dachmarkenführung zu geben und kleinere Einheiten unter sich zu subsumieren. Hier sollte in Zukunft im Vorfeld analysiert werden, welche Destinationsmarken innerhalb von politischen Grenzen bereits vorhanden sind, welche Stärke diese besitzen und
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wie sie genutzt werden können. Von einer solchen Vorüberlegung profitiert die ganze Region nachhaltig. Und wenn diese Marken nicht innerhalb der politischen Begrenzungen liegen, dann erfordert dies Kooperationen. Die Nordsee wurde hierzu als Beispiel für eine länderübergreifende Zusammenarbeit angeführt. Vor dem Hintergrund des dargestellten Markenverständnisses ist ein solches Gemeinschaftsprojekt nur zu begrüßen. Denn wenn es tatsächlich gelingt, über die Markenführung einen Zusammenhalt in der Bevölkerung zu schaffen, dann kann dieses „Wir-Gefühl“ eine ganze Region stärken und wirkt sich länderübergreifend positiv auf den Tourismus aus.
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DATENHOHEIT TEILEN & HERRSCHEN MIT STRATEGIE Uwe Frers ESCAPIO & Christian Vollmert LUNA-PARK



1 AUSGANGSSITUATION Bevor das Internet zum Massenmedium wurde, hatten Inhalte im Wesentlichen die Funktion, die Vorzüge einer Destination journalistisch oder marketingorientiert in Print, Hörfunk oder TV darzustellen. Im Zeitalter von Google und Facebook hat sich der Wert, aber auch die Komplexität von Inhalten signifikant erhöht. Inspiration, Suche, Buchung, Vorbereitung, Reise, Nachbereitung – jeder Touchpoint innerhalb der Customer Journey erfordert und generiert unterschiedliche Inhalte. Insofern muss es die Aufgabe jeder Destination sein, eine Strategie sowie den geeigneten organisatorischen Rahmen zu etablieren, um mit Produktion, Qualitätssicherung und regulierter oder freier Distribution von Content die vorab definierten Marketingziele zu erreichen.



nutzergenerierte Texte gemeint, sondern auch Bilder, Audio- und Videoinhalte sowie alle Formen von Stammdaten wie POI- oder Geodaten und Buchungsdaten wie Raten und Verfügbarkeiten) erfordert die Definition einer klaren Strategie und die Festlegung von messbaren Zielen. Zuerst müssen Grundfragen geklärt oder aus der Positionierung des Unternehmens abgeleitet werden: Welche Rolle spielt die DMO – die Bandbreite geht von Inspiration über Transaktion bis Kundenbindung. Welche Zielgruppe adressiere ich – die Festlegung kann soziodemographisch/ sozioökonomisch, durch Milieus oder via Personas erfolgen. Was ist der eigentliche USP meines Unternehmens? Welches Budget steht zur Verfügung? Über welchen Zeithorizont soll die Strategie abgeleitet werden – gemäß BWL-Leitfaden drei bis fünf Jahre oder wegen der schnellen Veränderungen von Rahmendbedingungen im Internet eher kürzer? Sind die Grundfragen geklärt, geht es an die Definition der konkreten Oberziele. Je nach Ausrichtung des Unternehmens (DMO, Hotel, Reiseveranstalter etc.) können die Ziele sehr unterschiedlich sein: Reichweite, Transaktionen, Markenwahrnehmung oder Kundenbindung. Wichtig ist nicht nur die Festlegung von jeweiligen Zielwerten sondern auch die permanente Messung von Zwischenzielen.



Woh e r / Woh i n 2 ERGEBNISSE DES ERSTEN TAGES Im Rahmen der ersten Diskussionsrunde haben die Teilnehmer eine Agenda für die vier Sessions des Tages erarbeitet. Die nachfolgenden vier Punkte wurden dabei als prozessorientierte Vorgehensweise für die Erstellung und Umsetzung einer Contentstrategie definiert.



St r at egi e & Z i e l Der zielgerichtete Einsatz von Content (hiermit sind nachfolgend nicht nur redaktionelle, marketingorientierte oder
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Um optimalen Content erstellen zu können, müssen zwei Punkte geklärt werden: Wer hat innerhalb der Organisation die Verantwortung für den Content (Woher) und in welcher Stufe der Customer Journey wird der Content genutzt (Wohin). Die Frage nach der Verantwortlichkeit wird z.B. in DMOs sehr unterschiedlich gehandhabt, von Zentralisierung bei einer Person bis hin zu dezentralen Entscheidungen in den einzelnen Fachbereichen wie PR, Online-Marketing, Technik oder Produktmanagement. Als präferierte Lösung wurde im Rahmen des DestinationCamp eine Matrix- und Spinnenstruktur diskutiert, bei der es neben einer verantwortlichen Person oder Fachabteilung
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die umsetzenden Fachbereiche gibt. Die Verantwortlichkeit umfasst insbesondere auch die drei Bereiche Schulung (Leistungsträger, Mitarbeiter), Produktion sowie Qualitätskontrolle. Letztere wurde länger diskutiert, da anwesende technische Dienstleister und OTAs mehrfach die Datenqualität der DMOs kritisiert haben. Parallel zur Inhouse-Lösung können Teilaufgaben outgesourct werden. Während die Contenterstellung von den meisten DMOs als Inhouse-Aufgabe angesehen wird, kann die Pflege und Distribution von Daten einfach outgesourct werden. Kritisch wurde in diesem Zusammenhang jedoch die Frage nach Nutzungsrechten diskutiert. Die DMOs sorgen sich über den Verbleib ihres Contents, wenn die Distribution nicht mehr bei ihnen liegt. Für welche Contentbereiche wie viel Geld ausgegeben werden kann, sollte ausschließlich nach Erfolgsrelevanz festgelegt werden. Auch hier ist wieder eine Zielfestlegung sowie permanente Messung und Budgetanpassung notwendig. Beim „Wohin“ muss die DMO unterschiedliche Contentarten für die verschiedenen Stufen der Customer Journey erstellen (z.B. redaktionelle Artikel, marketinglastige Texte, SEO-Texte, Bewertungen, Bilder, POI-Daten, Raten- und Verfügbarkeitsinformationen). Absolute Kundenorientierung, also weg von der organisationsgetriebenen Innensicht hin zur Bedarfsorientierung, ist dabei Pflicht.



Sta n da r ds / For m at e Offene Datenstandards sind im Tourismusbereich schon seit längerem ein vieldiskutiertes Thema: was von der einen Seite (Agenturen und Reiseanbieter) gewünscht ist, wird von der anderen Seite (DMOs) häufig skeptisch gesehen. Große Bedenken seitens der DMOs gehen in Richtung Rechte (z.B. Bilder) und Verlust der Datenhoheit (wo und wie erscheinen die Daten). Agenturen und Reiseanbieter argumentieren wiederum, dass der Umfang und die Qualität der Angebote durch offene Datenstandards deutlich erhöht werden kann.
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Dabei wird ein vereinfachter Datenaustausch generell von beiden Seiten als positiv bewertet: Zeit und Ressourcen werden gespart, die Qualität der Angebote erhöht. Besonders beim Thema Buchungsdaten herrscht Einigkeit auf allen Seiten. Durch standardisierte Schnittstellen sind alle Beteiligten entlastet, was auch dem potentiellen Gast zu Gute kommt. Bei weiteren Themen wie POIs und Stammdaten von Hotels gibt es allerdings bereits unterschiedliche Meinungen, wer was zu pflegen hat. Am schwierigsten stellt sich das Thema Content-Schnittstellen dar: abhängig von den Website-Zielen der DMOs, ob man eine transaktionsgetriebene oder eine markenorientierte Website-Strategie verfolgt, will die DMO ihre Uniqueness nicht durch großzügiges Teilen ihrer Inhalte durch viele WebsiteAnbieter verlieren. Es zeigt sich ganz klar, dass Schnittstellen und offene Standards generell gewünscht sind. Allerdings muss jedes Unternehmen im Vorfeld für sich selbst festlegen, ob es Daten über die Schnittstellen zur Verfügung stellt – wenn ja, in welchem Umfang und an wen. Wenn die DMO Daten teilen möchte, ist es wichtig, Schnittstellen bereit zu stellen und diese entsprechend auch zu kommunizieren.



M essb a r k e i t Das Thema Messen/Messbarkeit wird bei vielen Tourismus-Websites als „natürliches Übel“ gesehen. Es wird gemessen, weil ein Web Analyse System vorhanden ist, aber nur wenige setzen sich wirklich mit den gesammelten Daten auseinander bzw. wissen überhaupt, ob die Daten sauber erfasst werden und die Reports oder Ziele korrekt definiert und angelegt sind. Es kann jedoch nur der Website-Betreiber langfristig erfolgreich sein, der seine Online-Aktivitäten kontinuierlich misst, analysiert, bewertet und optimiert. Wenn die DMO z.B. erkennt, dass bestimmte Themen aktuell gar nicht das Interesse der Website-Besucher hervorrufen oder Inhalte vom Nutzer nicht auffindbar sind, so hat dies Auswirkungen auf die gesamte Content-Strategie: „Spreche ich
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den potentiellen Gast mit meinen Inhalten überhaupt an oder verschwindet er direkt wieder?“ Gründe für die fehlende Bedeutung des Themas Messen/Webanalyse sind fehlende Ressourcen (Zeit und Personen), Verständnis und Bewertung der Daten sowie die Frage, wo die Messung durchgeführt wird (eigene MaFo, Agentur, Online-Verantwortlicher etc.).



Die Empfehlung lautet ganz klar: Messen muss ein Grundbestandteil jeder OnlineAktivität sein. Die Messung erfolgt kontinuierlich und hinterfragt alle Ziele und Maßnahmen. Sie liefert fundierte Daten für die Optimierung des Online-Angebots. Für die Messung muss es einen festen Ansprechpartner geben, der sich mit dem Controlling im Unternehmen austauscht, um alle relevanten Daten und Bewertungen zusammenzuführen.
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3 CONTENT & KNOW-HOW ÜBER DATEN IST „DER GOLDSTAUB DER DMOS“ Am zweiten Tag des DestinationCamp wurde von den Werkstatt-Teilnehmern das Thema Content-Strategie ausgewählt – verbunden mit dem Wunsch, hier eine Art Leitfaden mit Priorisierung zu erarbeiten. Der Content ist bei vielen DMOs so gewachsen, das nur noch wenige den Überblick haben, was vorhanden, was nutzbar und was relevant ist. In der Gruppe wurde eine Checkliste zur ContentStrategie mit dem Ziel entwickelt, dass jedes Unternehmen seine aktuelle Website und den vorhandenen Content bewerten kann und bei Bedarf gezielt zu optimieren weiß. Der Content (online) bzw. die Inhalte (offline) sind bei DMOs momentan oft auf viele Stellen „verstreut“. Je mehr Content in der online und offline Welt verfügbar ist, desto schwieriger ist es, den Gesamtüberblick über alle Daten zu behalten. Meist verantworten verschiedene Abteilungen unterschiedliche Themen, wodurch Informationslücken entstehen, Content doppelt produziert oder als nicht vorhanden gekennzeichnet wird. Gerade bei Bildmaterial und Informationen zu POIs kann es vorkommen, dass Content verfügbar ist. Dies aber an einer anderen Stelle, die nicht wirklich genutzt wird. Je mehr Content vorhanden und je größer die Zahl der Organisationseinheiten und Ansprechpartner (Presse/Kommunikation, Online-Medien oder Gastgeber-Verzeichnis) ist, desto wichtiger ist es, eine übergreifende Content-Strategie zu entwickeln. Das heißt, dass im Vorfeld weiterer Planungen zuerst ein Verantwortlicher definiert werden muss, der als Schnittstelle zwischen den Content-Strömen fungiert. Dies bedeutet bei einigen DMOs auch, bestehende Verantwortlichkeiten zu überdenken und gegebenenfalls neu festzulegen. Durch den Gesamtüberblick über den Content und die Priorisierung nach Nutzerrelevanz kann das Unternehmen Potentiale ausschöpfen: Mehr relevanten
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Content auf den Online-Kanälen verfügbar machen, Partnerschaften mit Plattformen und kommerziellen Anbietern forcieren und sich im News- und/oder Eventbereich breiter positionieren. Dabei rücken besonders die „Touchpoints“ in den Mittelpunkt. Wichtig für jedes Unternehmen (insbesondere für DMOs) ist die Auffindbarkeit bei seinen Touchpoints. Dies wird aber immer noch oft vernachlässigt, da kein Content vorhanden ist. Dafür wird sich eher auf allgemeine Informationen zu beispielsweise Wandern und Radfahren bzw. Urlaub im Grünen ausgelassen, da man neue Gäste gewinnen möchte und dabei die schon regional interessierten Kunden aus den Augen verliert. Aus diesem Grund sollten die Nutzergruppen und Touchpoints im Vorfeld feststehen, um somit den vorhandenen Content zuordnen zu können sowie gezielt potentielle Content-Partner zu recherchieren und anzusprechen. Dies bedeutet natürlich zunächst mehr Aufwand – das Unternehmen setzt sich dadurch aber ganz klar vom Wettbewerb ab.



C on t e n t (of f l i n e : I n h a lt) - St r at egi e • • • • 



 etrifft das gesamte Unternehmen B Ganzheitlicher Ansatz ist wichtig Verantwortlichkeiten überdenken Touchpoints in den Mittelpunkt rücken • Daten-“Explosion“ berücksichtigen (nicht mehr kontrollierbar) Content-Strategie / Checkliste • Definieren von Nutzergruppen  und Touchpoints • Austausch von Touchpoints • Bestandsaufnahme • Wo werden Inhalte erzeugt & welche Inhalte sind vorhanden? • Für welche Kanäle sind Inhalte vorhanden? • Webanalyse: welche Inhalte werden aufgerufen? • Analyse potentielle Partner & Inhaltsanalyse beim Wettbewerb
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• Ziele / Strategie festlegen • C  ontent pro Touchpoint • Teilen oder nicht teilen:  soziale Inhalte? • Messgrößen / Kennzahlen  (auch für Partner) definieren • „ Personifizierte“ Content-Schnittstelle festlegen und Aufgaben/Verantwortlichkeiten intern klar definieren • Planung • Interne Redaktion, externe Partner, Content „kaufen“, User Generated Content (Texte, Bilder, Videos) • Content-Archiv • Ablauf • Content-Plan erstellen:  wie ist die Vorgehensweise,  welcher Content darf geteilt werden, welcher nicht? • Aktive Kommunikation:  wenn Content vorhanden ist • Messung durchführen  (Frequenz) • Content optimieren (nicht  nur SEO!)



4 AUSBLICK



Content ist der Goldstaub der DMO. Dieses Fazit der Werkstatt „Datenhoheit: Teilen und Herrschen mit Strategie“ zeigt sowohl das Potential, aber auch die Herausforderungen auf. Denn wie beim Goldstaub bedarf es auch beim Content unzähliger Arbeitsschritte, bis der wertvolle Goldstaub aus der Masse herausgefiltert und am Ende als Goldbarren zur stabilsten Währung wird. Im Zeitalter von Google und Facebook werden nur die Unternehmen langfristig eine Berechtigung haben, die den Wert von Content erkennen und im Rahmen einer durchdachten Contentstrategie erfolgreich nutzen.



powered by



&



31



powered by



&



32



BEWEGTE BILDER ALTE MEDIEN IN NEUEN KANÄLEN Bernhard Lingg SILBERSTERN PICTURES&STORIES & Elvia Gaida NETZVITAMINE



1 AUSGANGSSITUATION Filme transportieren Emotionen, Emotionen sind im Tourismus unendlich wichtig. Das Thema Film (in all seinen Facetten) hat demnach bereits eine gewichtige Bedeutung und diese Bedeutung wird künftig – insbesondere durch immer schneller werdende Internetverbindungen und durch neue Anwendungsmöglichkeiten – weiter wachsen. Betrachten wir die Touchpoints der Customer Journey, stellen wir schnell fest, dass der Film beinahe überall eingesetzt werden kann. Dennoch gibt es nach wie vor viele Fragen, Unsicherheiten und großes Halbwissen über den Ablauf, den Nutzen, die Kosten und den Einsatz einer Filmproduktion.



2 ERGEBNISSE DES ERSTEN TAGES Die Diskussionsrunden des ersten Tages ergaben einige interessante Erkenntnisse. Nach Betrachtung verschiedener Filmbeispiele von – zweifellos hochwertig produzierten und handwerklich überaus solide umgesetzten – Destinations-Imagefilmen waren beinahe alle Teilnehmer der Meinung, dass Imagefilme, die versuchen, das gesamte Spektrum einer Destination in einem Film darzustellen, oft zu wenig Wirkung entfalten. Thematisch bezogene Kurzfilme, z.B. zu Themenkomplexen wie Wandern, Wellness, Gesundheit usw. wurden hier eindeutig präferiert, oder aber Filme, die über „Umwege“ oder eine witzige Idee subtil Themen vermitteln.
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Wenn allerdings klassische Imagefilme gemacht werden (die nach wie vor gerade zur ersten Kontaktaufnahme und zur Vermittlung einer Übersicht über die Destination sinnvoll sein können), sollten diese zumindest eine klare Story haben. Um sich dem Thema zu nähern, wurden vier Themencluster erarbeitet, die anliegender Mindmap entnommen werden können. Fragestellungen, die dabei immer wieder diskutiert wurden, waren:



• G  ibt es DEN Film im Tourismus? • Make or Buy: wie viel kann man selber machen? • Wo und wie setze ich Filme ein? Klare Antwort zum ersten Thema: Nein, DEN Film im Tourismus gibt es nicht, ebenso wenig, wie es DAS Hotel oder DIE Destination gibt, die für alle Gäste geeignet ist. Jeder Einsatzzweck erfordert andere Formate, jedes Ziel einen anderen Film. Deswegen ist es schwierig, allgemeingültige Regeln aufzustellen, gerade was die vieldiskutierten Themen Länge und Budget betrifft. Es gibt Filme, die nur zwei Minuten lang sind; aber schon nach 30 Sekunden so langweilig, dass man aussteigt. Es gibt aber auch Filme, die zwölf Minuten lang sind und die man – auch online – bis zum Ende ansieht und sich dann denkt: „Wie – schon zu Ende?“ Da es momentan einen gewissen Trend zur Authentizität in den touristischen Filmen gibt, liegt der Gedanke nahe, Filme selber zu produzieren. Dies ist ein legitimer Ansatz, der allerdings auch sehr bewusst und keineswegs nur aus budgetären Gründen gewählt werden muss. Die Vorteile von selbst erstellten Filmen können sein:



• H  öhere Authentizität durch engere Verbindung mit dem Thema; mehr Herzblut • Schnellere Umsetzung durch eigenes Personal • Höhere Glaubwürdigkeit der Filme durch „ehrliche“, authentische Umsetzung und Nicht-HochglanzAnmutung • Geringere Kosten
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Allerdings gibt es auch Schwierigkeiten bzw. zumindest Punkte, die sehr intensiv abgewogen werden müssen, insbesondere:



• T  echnische Umsetzung, Know-How • Auch eigenproduzierte Filme transportieren ein gewisses Image, Hochglanzthemen eignen sich nicht oder nur eingeschränkt zur „hemdsärmligen“ Umsetzung • Es gibt Gründe, warum Menschen einen Beruf erlernen... (z.B. den des Kameramannes)
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Unter dem Dach der Authentizität ist also vieles machbar, aber auch schlechte Filme sind damit nicht entschuldbar. Denn: Mit welchem Schwierigkeiten beim Dreh man vielleicht konfrontiert war, warum etwas nicht ganz so gut funktioniert hat, wie geplant, das weiß der Zuseher nicht und es darf ihn auch nicht interessieren müssen. Außer wir schreiben in den Abspann: „Leider war bei der zweiten Szene die Kamera kurzzeitig falsch eingestellt, so dass die Bilder etwas dunkel wurden und bei der Schlussszene hat die gefilmte Kuh
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aufgrund einer Klauenverletzung nicht an ihren eigentlichen Platz im Stall gekonnt, daher mussten wir in einem anderen Stall drehen, in dem die Platzverhältnisse etwas beengter waren...“ Um abzuwägen, ob „make“ oder „buy“ die sinnvollere Variante darstellt, liegt es daher also nahe, die Zielsetzung des Films zu betrachten (wie im Übrigen IMMER!). Die Kette sieht damit wie folgt aus: Ziel definieren => Art der Umsetzung definieren => Vertriebsweg definieren < M I N DM A P 0 4 B E W EGT E B I L D E R



3 KERNTHESEN ALS ERGEBNIS DES ERSTEN TAGES



Fi l m br auch t P l a n u ng



vermitteln, oder – wenn sie z.B. die vermeintlich austauschbaren Themen abdecken müssen – entweder durch eine witzige, clevere Idee überzeugen oder stärker auf Emotion setzen. Der neue Begriff „ESP“ war geboren: Emotional Selling Proposition im Gegensatz zur Unique Selling Proposition. Das ist zweifellos eine der ganz großen Stärken des Films: Kein anderes Medium ist derart gut in der Lage, Emotion zu transportieren, wie der Film. Witzige Ideen umzusetzen fällt dabei oft leichter, je kleiner die Entscheidungsgruppe der DMO oder dem Hotel ist. Werden die Leistungsträger, das Tourismusgremium und der Gemeinderat befragt, werden viel eher austauschbare „Wir-machen-esjedem-Recht-Filme“ das Ergebnis sein. Wo hingegen Einzelpersonen Mut beweisen und die Umsetzung verantworten und leiten, werden eher kreative Ideen umgesetzt, die letztendlich – gerade viral – oft weit größere Chancen der Verbreitung haben.



So banal diese Erkenntnis erscheinen mag, so entscheidend ist sie. Manche Filme müssen sich die Frage gefallen lassen: Für wen und aus welchem Grund wurde der Film erstellt? Für den Bürgermeister? Um die Stakeholder unterzubringen? Um der nächsten DMO zu zeigen, dass hier ein Film produziert wurde? Denn für den Gast wurden einige Fime offensichtlich nicht, zumindest nicht in erster Linie erstellt.



Legt man diese Erkenntnis als Maßstab zu Grunde, relativiert sich auch das Thema Budget bis zu einem gewissen Teil. Ein Film, der sein Ziel (wie auch immer dieses definiert ist) erreicht und der entsprechend geplant ist, kann sehr PreisWert (nicht preiswert!) sein. Das kann der Imagefilm für 50.000 Euro ebenso sein wie das hausgemachte Viralvideo mit einer witzigen Idee für 399 Euro.



Egal, welches Budget und egal welche Umsetzung: Schlechte Filme (schlecht im Sinne von nicht das Ziel erreichend) entstehen meist lange vor den Dreharbeiten und sind nicht nur nicht zielführend, sondern können unter Umständen in Sachen Image-/Markentransport eher schaden als nutzen.



Fi l m br auch t Ve r br e i t u ngs w ege



Fi l m br auch t I n h a lt e & I de e n Die Berge sind kein USP. Daher sollten gute Filme entweder wirkliche USPs
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YouTube und die eigene Internetseite – und was kommt dann? Es gibt viele weitere Verbreitungswege für den Film, die zum großen Teil der original Mindmap entnommen werden können. Lohnenswert ist es in jedem Fall, auch die Zukunftsthemen im Auge zu behalten: Individualisierte Filme; Filme, deren Handlung vom User bestimmt werden; Augmented Reality-Anwendungen uvm. Ein Beispiel aus jüngster Vergangenheit:
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Der Ortsprospekt von Oberstaufen wurde an einigen Stellen mit „Google-Goggles“lesbaren Bildern versehen. Hinter den Bildern verbirgt sich dann ein Film, der das im Prospekt angerissene Thema weiterführt, ergänzt oder in anderer Art aufgreift. Über solche oder ähnliche Verbindungen zwischen klassischen und neuen Medien kann der Film intelligent Verbreitung finden und einen echten Mehrwert bieten. Auch und gerade Augmented Reality-Anwendungen sollten hier im Blick behalten werden. Eine weitere, vermeintlich banale Erkenntnis darf (leider) ebenfalls nicht unerwähnt bleiben: Filme wollen gefunden werden – nicht nur auf Portalen, auch auf der eigenen Website. Leider gibt es nach wie vor tausende von Beispielen, wo Filme erstellt und dann auf der neunundzwanzigsten Unterseite im sechsundvierzigsten Drop-Down-Menü versteckt werden. Wofür mache ich einen Film, wenn ich ihn nicht zeigen will?



4 SZENARIO-WERKSTATT Die Szenario-Werkstatt am Sonntag wurde genutzt, um einige Eckpunkte für die Filmproduktion festzulegen. Die entstandene Roadmap zur Erstellung eines Films (siehe www.destinationcamp.com) ist für sich so aussagekräftig, dass sie an dieser Stelle nicht ins Detail vertieft werden muss.



I n t e r ess a n t e L i n k s & A nsch au u ngsm at er i a l Es gibt unzählige touristische Filme im Netz, die über einfache Google-Suchen (z.B. „Tourismusfilm“) gefunden werden können. Eine empfehlenswerte Seite, um schnell einen Überblick über prämierte Filme zu bekommen, ist www.dasgoldene-Stadttor.de, ein jährlich auf der ITB Berlin stattfindender Wettbewerb für Tourismusfilme. Hieraus stammten auch die meisten der in den zwei Tagen betrachteten Filme.
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5 FAZIT Wer entscheidet, ob ein Film gut ist oder schlecht? Der Filmemacher wird nach anderen Maßstäben bewerten als der Hotelier. Der Hotelier findet andere Filme gut wie der DMO-Verantwortliche. Ein handwerklich exzellent gemachter Film kann seine Wirkung verfehlen, ebenso wie ein handwerklich schlecht gemachter Film sein Ziel durchaus erreichen kann. Alles ist und bleibt eine Frage der Zielsetzung. Wer auch immer einen bestehenden Film bewerten will, muss seine Berufsbrille für einen Moment ablegen und den Film aus Gästesicht betrachten. Würde dieser zur Buchung veranlassen oder das Interesse für die Destination wecken? Sollte ein Film in Planung sein, lohnt es sich, die Filme anderer Destinationen/ Hotels/Veranstalter zu betrachten und sich selbst zu fragen: Hätte man als Gast nun Lust bekommen, dort hin zu fahren? Ja? Warum? Nein? Warum nicht? Diskutieren Sie diese Fragen entweder intern, wenn Sie sich für „Make“ entscheiden oder extern mit Filmemachern, Agenturen, Kreativköpfen, wenn Sie sich für „Buy“ entscheiden. So fachlich vorbelastet wir alle sind: jeder Touristiker ist auch Gast. Immer wieder. Also versuchen wir doch Filme so zu sehen, zu planen, zu drehen, zu beauftragen, wie sie gesehen werden wollen: AUS GASTSICHT. Nur wenn sie dann funktionieren, sind sie gute Filme. Egal ob für 300 oder 300.000 Euro... Und noch eines: Filme machen ist nicht kompliziert, umständlich und teuer. Im Gegenteil: Filme produzieren macht einen Heidenspaß, egal ob selber, oder zusammen mit einer Filmproduktion. In diesem Sinne: Viel Spaß beim Filmen!
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VERTRIEB MIT SEXAPPEAL Jens Oellrich TOURISMUSZUKUNFT, Jörg Schlottke JSC & Stefan Möhler NETZVITAMINE



3 DIREKTVERTRIEB ALS GESCHÄFTSMODELL DER DMO VERSINKT IN DIE BEDEUTUNGSLOSIGKEIT Aus der Zusammenfassung der vier Sessions wurde diese These für eine vertiefende Untersuchung herausgearbeitet. Unter dem Motto: „Krisen bieten Chancen für Metamorphosen!“ diskutierten die Teilnehmer am Sonntagvormittag (SzenarioWerkstatt) mögliche Ansätze, welche dieser Entwicklung entgegenwirken können. Dabei galt es zunächst festzustellen, dass das Thema Direktvertrieb bei den DMOGeschäftsmodellen sehr unterschiedlich interpretiert wird: die einen benötigen dringend die Einnahmen aus den Vermittlungsleistungen; andere wiederum können sich aufgrund eines völlig anderen Geschäftsauftrags bewusst auf den Bereich Kommunikation beschränken.



1 AUSGANGSSITUATION
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Unter dieser Bedingung muss die Frage gestellt werden, ob und wie das Thema Vertrieb für eine Destination zukünftig sinnvoll interpretiert werden kann. Im Rahmen des DestinationCamp 2012 wurde diese Fragegestellung an zwei Tagen intensiv diskutiert. In vier Diskussionsrunden am Samstag wurde dabei die auf Seite 40 abgebildete Mindmap entwickelt.
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2 ERARBEITETE MINDMAP
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In der Wahrnehmung der Destinationen zeichnet sich eine neue Entwicklung ab, die sowohl durch die drastischen Verlagerungen der Distributionsströme zugunsten der Unterkunftsportale und des Leistungsträgerdirektvertriebs als auch durch neue Geschäftsmodelle im OnlineVertrieb gekennzeichnet ist. Newcomer wie Wimdu, Mydays, Getyourguide, sowie etablierte Akteure wie HRS oder Booking lösen eine enorme Veränderung in der Vertriebswelt der Destinationen aus. Während Distribution lange Zeit als eine der zentralen Aufgabenstellungen der Destination Management Organisationen (DMO) angesehen wurde, fällt es diesen mittlerweile zunehmend schwerer, sich im dynamischen Wettbewerbsumfeld des touristischen Vertriebs zu behaupten. Die Chance, den Vertrieb als Profit-Center zu entwickeln, erweist sich im harten Wettbewerb mit den überregionalen und globalen Spezialisten für die meisten DMOs als schwierig bis unmöglich.
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Jens Oellrich / Jörg Schlottke
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Aus Sicht der DMO ist – mit wenigen Ausnahmen – jedoch klar, dass aufgrund der aktuellen Entwicklungen und vor dem Hintergrund verlorener Marktanteile, der stark umkämpfte Online-Direktvertrieb guten Gewissens mittelfristig den privatwirtschaftlichen Spezialisten überlassen werden kann. Die Frage in
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VERTRIEB M IT SE X APPEAL
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diesem Kontext muss lauten: „Wo sind die Berührungspunkte im Verlauf der Customer Journey, an denen eine DMO ihre Stärken ausspielen kann?“ Und: „Wie können diese relevanten Touchpoints so gestaltet werden, dass dabei Vertrieb ggf. eine neue Relevanz bekommt?
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Ve rt r ags a bsch lüsse i m Au f t r ag de r Ve rt r i e bs-pa rt n e r



4 DMO ALS ZULIEFERER Die Teilnehmer der Szenario Werkstatt stellten daher die Frage an die anwesenden privaten Reiseveranstalter und -Mittler: „...was könnte DMOs für euch sexy machen, wenn es um Vertrieb geht?“ Eine mögliche Rolle einer DMO im Vertrieb kann – inspiriert von der Automobilindustrie – die des Zulieferers sein. Die Stärken einer Tourismusorganisation liegen im lokalen Insiderwissen, der Nähe zum Produkt und zu den Leistungserbringern. Dies ist gleichzeitig der Schwachpunkt der großen Mittler und Veranstalter, da diese nicht in der selben Intensität vor Ort vertreten sein können. Hier können lokale und regionale DMOs zu wichtigen Partnern für private Reiseveranstalter und Reisemittler werden; die Aufgaben, welche durch die Tourismusorganisationen übernommen werden können, ähneln denen eines IncomingVeranstalters und können wie folgt skizziert werden:



Die privaten Vertriebsspezialisten sind ggf. am Outsourcing bestimmter, für sie unrentabler Aufgaben interessiert. Dazu gehört beispielsweise das Aushandeln und Finalisieren von Verträgen. Daneben gibt es sicherlich noch eine Reihe anderer Dienste, welche vor Ort von der DMO durchgeführt werden können.



E r st e l lu ng von e i nz ig a rt ige n I n h a lt e n f ü r da s I n t e r n e t Im Zeitalter des Online-Vertriebs sind einzigartige Inhalte („unique content“) ein wichtiger Schlüssel zum Erfolg. Dieser Content erfordert Ortskenntnisse, welche der Vertriebspartner meist nicht besitzt. Heute müssen sich Internetunternehmen diesen Content meist teuer von verschiedenen Agenturen einkaufen.
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Ein qualitativ hochwertiges Produkt zu einem marktgerechten Preis lässt sich besser vertreiben. Die öffentlich finanzierten DMO sorgen im Auftrag von Vertriebsspezialisten für die Sicherung der Leistungs-/Produktqualität und tragen so zur Attraktivität der Destination bei. Tourismusförderung wird hier also – analog des kommunalen Standortmarketings – zur Struktur- bzw. Wirtschaftsförderung.
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Eine DMO kann Entwicklungen in der Region fördern und durch die Schaffung eines kreativen Umfelds neue Produkte entwickeln, welche in Abstimmung mit den Vertriebspartnern und deren Marktkenntnissen zu individuellen, marktgerechten Produkten weiterentwickelt werden können.
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Ve rt r i e b von l ok a l e n P rodu k t e n (C rossu n d Up se l l i ng) Ist der Kunde einmal vor Ort, sind Tourismusorganisation und die Leistungsträger Ansprechpartner des Gastes/des Kunden. An dieser Stelle können weitere Produkte an den Kunden verkauft werden. Auf der einen Seite ist eine Tourismusorganisation damit das Bindeglied zwischen dem Vertrieb und der Region, auf der anderen Seite kann eine Tourismusorganisation gemeinsam mit den örtlichen Leistungsträgern für einen optimalen Aufenthalt sorgen.



A B B 05 D I E 2 PH A S E N D E R COS T UM E R J O U R N E Y



Dieses Szenario soll als Anregung und Aufforderung dienen, sich stärker mit dieser Fragestellung auseinanderzusetzen. Im Rahmen dieser zwei Tage kann das Thema Vertrieb und eine mögliche Neuausrichtung einer Destination nur angerissen und in wenigen Eckpunkten beschrieben werden. Unbestritten ist, dass auf einem möglichen Weg dorthin, weitere Fragen und Problempunkte angesprochen und gelöst werden müssen.
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PRODUKTGESTALTUNG MIT HERZ UND HIRN ZUR INNOVATION Andreas Feustel & Christoph Schulte-Drevenack BEIDE: FEUSTEL. BERATUNG IM TOURISMUS



schäftigt, sondern vielmehr die Rahmenbedingungen für erfolgreiche touristische Produkte, das Spannungsfeld zwischen Gesamterlebnis und Einzelleistung, die Schaffung eines Nährbodens für touristische Innovationen sowie die Kooperation innerhalb einer Destination als Grundlage für den Erfolg diskutiert.



D e r Tou r ism us br auch t m e h r I n novat ion e n 1 AUSGANGSSITUATION Wie kaum eine Branche hat sich der Tourismus den Herausforderungen der Globalisierung zu stellen. Für den Gast werden Destinationen mehr und mehr austauschbar, der Wettbewerb der Hotels, Orte und Regionen steigt auf allen Ebenen. Wir konkurrieren heute auf internationalem Niveau, wo wir uns gestern noch an Mitbewerbern im nahen Umkreis gemessen haben. Die Entscheidung heißt nicht mehr Nord- oder Ostsee, Schwarzwald oder Allgäu, sondern Juist oder Madeira, Hochschwarzwald oder Südtirol, Kleinwalsertal oder Vail. Dieser intensive Wettbewerb erhöht die Kundenanforderungen, die Gäste sind anspruchsvoller, reiseerfahrener und erwarten immer individueller auf sie zugeschnittene Leistungsbündel. Der Gast wünscht sich Authentizität, dies zugleich auf höchstem Niveau und dabei will er trotzdem immer wieder etwas Neues erleben. Die Herausforderung besteht mehr und mehr in der Balance zwischen Tradition und Innovation, zwischen dem großen Wurf und den kleinen Ideen. Die notwendige Folge: Der Tourismus muss innovativer und kreativer sein denn je.



2 KERNTHEMEN & KERNTHESEN In den vier Samstags-Sessions haben sich die Teilnehmer nicht mit dem „10-Punkte-Plan für das perfekte Produkt“ be-
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Diese Feststellung hat sich aus der Erkenntnis entwickelt, dass der Tourismussektor in Deutschland – vor allem in der Breite gesehen – nicht gerade zu den Innovationstreibern gehört. Am Anfang stand jedoch die Frage, was überhaupt als innovativ anzusehen ist und wo die Grenzen zwischen Evolution, Innovation und Revolution verlaufen:



Revolution



Wirklich bahnbrechende, „game-changing“ Dienstleistungen und Produkte, die eine ganze Branche umkrempeln und nachhaltig verändern können. Jedoch nicht nur im Tourismus sehr, sehr selten. Ideal, wenn es passiert, aber nicht wirklich planbar.



Innovation



Schaffung wirklich neuer Angebote, Produkte, Segmente oder auch Serviceleistungen, die es bis dahin nicht oder nicht in dieser Form gegeben hat, sowie erfolgreiche Implementierung im Markt. Aufwändig, mühsam, aber planbar.



Evolution



Erkennen, Verstehen und Adaptieren. Aus der konsequenten Weiterentwicklung von Vorhandenem entstehen oft touristische Angebote und Produkte, die regional gesehen innovativen Charakter haben und sehr erfolgreich sein können. Auch richtig aufgesetzte „Me-too-Strategien“ funktionieren meist sehr gut, manchmal sogar besser als das Original. Was hindert unsere Branche also daran, innovativer zu denken und innovativer zu
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sein? In einem oft sehr kleinteilig strukturierten Sektor lauern Innovationsbremsen, die es zu überwinden gilt – sei es die eigene Komfortzone der Akteure, die Politik und die öffentliche Verwaltung, die fehlende Qualifikation der Mitarbeiter und der fehlende Nachwuchs oder gar sogar der Gast selbst. Innovation muss daher auf Destinations-Ebene weniger als einzelner, „heilsbringender“ Schritt und mehr als Prozess betrachtet werden: Von einem professionellen und langfristig ausgerichteten Innovationsmanagement, einem innovationsfreundlichen und vertrauensvollen Klima zwischen den Akteuren, vielfach einem „Kümmerer“, der eine Identifikations- und Botschafterfunktion inne haben muss bis zur Rückendeckung durch die Politik und die sonstigen Stakeholder.



D i e DMO ist v e r a n t wort l ich f ü r da s E r l e bn is, m uss I m p u l se ge be n u n d di e Q ua l i tät sich e r n „Wir Touristiker denken immer in Produkten, unsere Gäste aber in Erlebnissen.“ – diese Aussage spiegelt den Kern der Herausforderungen für die Destinationen wider: In den wenigsten Fällen reicht das einzelne, qualitativ hochwertige, gut aufgestellte Produkt. Für den Gast zählt das Gesamt-Erlebnis, das es zu inszenieren, zu bündeln, entlang der gesamten Wertschöpfungskette zu optimieren und qualitativ zu sichern gilt:



Rücksichtslose Gästeorientierung



Erfolgreich wird nur das Produkt und Erlebnis sein, was sich auch der Gast wünscht, was seine Bedürfnisse und Vorstellungen trifft; und nicht das, was der Anbieter gerade gerne verkaufen möchte.



Mehrwerte schaffen



Nach Möglichkeit auf allen Ebenen, in allen Phasen der Customer Journey. Und den Mehrwert vor allem auch nicht nur monetär verstehen: Einfachheit, Klarheit, Flexibilität, Wertschätzung, Emotionalität, Freiheit, ...
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Impulse geben und die Richtung weisen



Die DMO kann nur sehr begrenzt auf die einzelnen Produkte einwirken, die das Erlebnis bilden. Umso mehr muss sie versuchen, Impulse an die Akteure zu geben und über Leitbilder, Qualifizierungsmaßnahmen und ein Innovationsmanagement die Marschrichtung vor zu geben.



Qualitätssicherung



Entlang der verschiedenen ErlebnisTouchpoints, vom konkreten Produkt bis zu den Rahmenbedingungen. Oftmals auch erst Qualitäts-Schaffung und Etablierung eines Qualitätsbewusstseins in verschiedenen Bereichen.



E r fol gr e ich e P rodu k t e si n d n u r du rch Ko op e r at ion mö gl ich Da wir aus Gastsicht nicht vom reinen Produkt, sondern vom Gesamt-Erlebnis und damit einem Bündel an Einzelleistungen und Einzel-Erlebnissen ausgehen müssen, können wir nur über eine funktionierende Zusammenarbeit auf den verschiedensten Ebenen zum Erfolg kommen. Auf Destinations-Ebene heißt das, diese Zusammenarbeit zu initiieren, zu intensivieren, zu begleiten und gezielt zu steuern:



Demokratur



Ein gesundes Mittelmaß zwischen Demokratie und Diktatur. Die Destination muss die „Führerschaft“ übernehmen, die Leitlinien klar vorgeben; um erfolgreich zu sein, müssen diese aber auch auf der Basis verankert sein.



Gast vs. Stakeholder



Die DMOs dürfen sich nicht darauf konzentrieren, es ihren Gastgebern oder sonstigen Partnern „recht zu machen“, sie müssen es ihren Gästen recht machen. Im Erfolgsfall machen sie es im Umkehrschluss beiden recht.
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Anreize schaffen



Tourismus-Gesinnung



Für Kooperationen müssen Anreize geschaffen werden, die die Akteure zur Beteiligung bringen. Dies kann durch positive Beispiele und einzelne Vorreiter geschehen (Neid- und Nachahmer-Prinzip) oder durch gezielte Positiv- oder auch Negativ-Maßnahmen (Geld oder Liebe, Mittelentzug oder Liebesentzug).
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Je breiter auch in der Bevölkerung eine positive Grundeinstellung dem Tourismus gegenüber und eine Gastgeberkultur verankert ist, um so eher lassen sich erfolgreiche Kooperationen umsetzen und Erlebnisse schaffen.
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3 SZENARIO-WERKSTATT UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN



I m p u l se se t z e n – a be r woh e r ?



Am Sonntag wurde einerseits der Kernaspekt „Die Destinations-Ebene ist verantwortlich für das Erlebnis, muss Impulse geben und die Qualität sichern.“ vertieft und andererseits daraus konkrete Handlungsempfehlungen für die DestinationsEbene erarbeite



Zu einem erfolgreichen Innovationsmanagement gehören auch:



E s f e h lt of t be r e i t s a n de n Ba sics Zunächst muss die Basis auf DestinationsEbene stimmen, um an eine erfolgreiche Produkt- und Erlebnis-Entwicklung herangehen zu können:



Standortbestimmung



Den Horizont erweitern



Über den eigenen Tellerrand schauen, von anderen Lernen und Verstehen sowie daraus eigene Ansätze entwickeln. Organisation von Fachexkursionen, Knüpfen von Verbindungen nach Außen, Durchführung von Fachveranstaltungen.



Auch vor der eigenen Türe kehren



Die eigene Destination wirklich kennen, die eigenen Produkte selbst testen, die Erlebnisse der Region selbst erleben, sich selbst die Brille des Gastes aufsetzen. Daraus Lernen und Weiterentwickeln.



Eine ehrliche Selbsteinschätzung der eigenen Möglichkeiten und touristischen Potentiale muss die Basis bilden. Dies kann nur durch eine professionelle Bewertung und Filterung ohne (politische) Einflussnahme und ohne rosarote Brille geschehen.



(Denk-)Strukturen aufbrechen



Strategie



Zuhören



Ohne Plan ist alles nur Zufall – und Glück ist nur bedingt eine Strategie. Aus der Standortbestimmung und deren Erkenntnissen muss eine klare Strategie entwickelt und in der Folge auch konsequent verfolgt werden.



Führungsqualität



Die DMO muss für die Leistungsträger ein ernst zu nehmender Partner sein und hierfür ein entsprechendes Selbstbewusstsein entwickeln. Sie muss den verschiedenen Partnern auf Augenhöhe begegnen, aber auch die Partner müssen sie und ihre Arbeit respektieren.



Vertrauen schaffen



Nur wenn eine Vertrauensbasis zwischen den Akteuren vorhanden ist, können die Potentiale wirklich ausgeschöpft werden. Dabei ist Vertrauen auf der professionellen wie auf der persönlichen Ebene gleichermaßen wichtig.
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Neue Wege sehen nicht zwingend sofort Erfolg-versprechend aus. Die Freiheit für neue Blickwinkel gewähren, die Offenheit für neue Ansätze zeigen und auch auf den ersten Blick verrückte Ideen ernst nehmen. Feedback von Gästen, Mitarbeitern, Partnern und Einheimischen gezielt abfragen, sammeln, auswerten und schließlich auch für neue Ansätze nutzen.



Von anderen Branchen lernen



Sich nicht nur im Tourismus bewegen, Partner aus anderen Branchen einbinden, deren Herangehensweisen verstehen, deren Lösungen analysieren und vielleicht auch gemeinsame Projekte beginnen.



B e w usst se i n sch a f f e n Für die grundsätzliche Positionierung und für die Akzeptanz von konkreten Maßnahmen muss ein breites Bewusstsein etabliert werden:



Botschafter finden



Erkennen, was man selbst kommuniziert und was besser andere für einen weiter geben. Fürsprecher finden, sie zu Bot-
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schaftern einer Idee und Vision machen und gezielt einsetzen. Dabei sind nicht zwingend die Größten und Besten die idealen Botschafter.



Kritiker ins Boot holen



Offensiv mit Kritik umgehen, in den Dialog eintreten und versuchen, sie zu Fürsprechern der gemeinsamen Sache zu machen. Keine Türen zuschlagen – vielfach geht es nur um Details, im Grundsätzlichen ist man sich jedoch einig.



Das Wir-Gefühl stärken



Regelmäßige Anlässe schaffen, Gelegenheiten auch außerhalb konkreter geschäftlicher Treffen nutzen, eine persönliche Beziehungsebene aller Akteure herstellen.



I m Auge be h a lt e n Nur ständige Weiterentwicklung sichert den nachhaltigen Erfolg:



4 FAZIT UND AUSBLICK Auf drei Punkte reduziert muss eine erfolgreiche Destination und ihre DMO eine zukunftweisende und auf sie zugeschnittene Strategie entwickeln, eine tiefe Leidenschaft für das eigene Tun verspüren sowie das Selbstbewusstsein haben, beides zielgerichtet wie konsequent ein- und umzusetzen. Wie in einem Orchester kann große Musik aber nur in einem eng abgestimmten Zusammenspiel verschiedener Akteure aufgeführt werden. Wie der beste Dirigent ohne erstklassige Musiker kein Konzert geben kann, kann die schönste Destination ohne erstklassige Leistungsträger keine Erlebnisse inszenieren. Eine DMO ohne starke Leistungsträger bewegt nicht viel, aber auch der Leistungsträger alleine ohne eine starke DMO nicht – zumindest nicht außerhalb seiner vier Wände; und schließlich verkaufen wir ja keine Wände, sondern Erlebnisse.



Produktzyklus wird zum Erlebniszyklus Wie Produkte einer regelmäßigen Überprüfung und Bewertung unterzogen werden, muss dies auch für die Erlebnisse geschehen, ob diese noch den Zielen, Vorstellungen und Werten der Gäste entsprechen.



Stillstand ist Rückschritt



Ständige Weiterentwicklung der einzelnen Produkte, aber auch des Erlebnisses im Ganzen initiieren. Dabei ist Weniger und Besser beim einzelnen Produkt manchmal viel Mehr beim Erlebnis.



Feedback-Management



Rückmeldungen vom Gast und von den Akteuren auf allen Ebenen gezielt generieren sowie dabei nicht nur den Ist-Stand abfragen, sondern auch die Vorstellungen, Wünsche und Potentiale betrachten.



Qualitätssicherung



Die permanente Überprüfung des abgegebenen Leistungsversprechens nicht nur in Hard-, sondern vor allem auch in Software sowie in der gesamten Erlebnisbreite.
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GESAMTFAZIT & VORSCHAU AUF 2013 Nicht nur das Doping mit „Team-Spirit“ von samova hat dazu beigetragen, dass die Atmosphäre auf dem DestinationCamp 2012 konstruktiv und kreativ war. Es waren der Esprit und das Engagement der Teilnehmer, die Professionalität der Moderatoren und Mindmapper, der Impuls aus der Keynote sowie die Stärke des Organisationsteams, die den Erfolg der Veranstaltung ausgemacht haben. Es wurde nicht lamentiert, sondern im intensiven Dialog konkrete und innovative Ideen für die Praxis erarbeitet. Die Mischung aus Marketingexperten, Vertriebsmanagern, Destinationsverantwortlichen, Wissenschaftlern und kommerziellen Anbietern führte zu einem sehr offenen und freien Diskurs und ermöglichte den Blick über den eigenen Tellerrand. Erfahrung und Schaffenswille der Teilnehmer tragen dazu bei, dass Innovationen nicht wie Seifenblasen platzen. Dieses „Wisdom of the Crowd“ verleiht den Ergebnissen der Werkstatt Gewicht und Durchsetzungskraft. Das Format des DestinationCamp macht die Entwicklung greifbar und liefert Instrumente, eingetretene Pfade zu verlassen und sich den Herausforderungen am Markt zu stellen.



de ein professioneller Leitfaden für die Filmerstellung erarbeitet und Produkte mit einer Emotional Selling Proposition versehen. Die Teilnehmer konnten unmittelbar anwendbare Ergebnisse mitnehmen: Impulse und Thesen münden in Lösungsszenarien für zukunftsorientiertes Tourismus- und Innovationsmanagement, Vertrieb und Marketing. Jetzt müssen Multiplikatoreffekte und Praxistests folgen und den Erfolg absichern. Dann kann Autismus endlich einem Beziehungsmanagement von Web 2.0 (und darüber hinaus) bis Web 0.0 (Real Life) weichen und die gemeinsame Leidenschaft für die Entwicklung der Destinationen im Tourismus alle Akteure verbinden. Diesen fruchtbaren Gedankenaustausch werden wir auch im DestinationCamp 2013 wieder aufnehmen und im Sinne eines erneuten Brainpools pflegen. Es herrscht also Goldgräberstimmung unter den Teilnehmern. Die Chancen gemeinsam etwas zu bewegen, stehen in dieser Dokumentation noch einmal schwarz auf weiß. Nehmen wir den Teamgedanken der Kreativ- und Zukunftswerkstatt 2012 also mit und tragen ihn in die Branche! Jetzt sind alle Touristiker an der Reihe, Mut zu zeigen und genau hier anzugreifen: die erarbeiten Maßnahmen gemeinsam umsetzen.



Selbstbewusst und mit fundiertem KnowHow wurde ein Personality-Brand-Model für die Markenbildung in Destinationen entwickelt und die Rolle der DMO in der Wertschöpfungskette neu definiert. Die Forderung nach rücksichtsloser Kundenorientierung kann mit der TouchpointSchablone im Kundenkontakt umgesetzt und die Nutzung der Daten mit einer Contentstrategie-Checklist verbessert werden. Für „Moving Destinations“ wur-
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BroschÃ¼re LMU-Medizin international zum Download 

in Afrika spezialisiert und eine in Deutschland einma- ... in Afrika sind ein Risikofaktor ..... (3) Aus Spenden wurden Herzkatheterlabore eingerichtet.
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Pressemitteilung zum Download - Out of the Box 

06.11.2013 - Rahmen, um die Neuheit im Messebau zu prÃ¤sentieren. VerwÃ¶hnt wurden die GÃ¤ste mit Fingerfood von Catering Tatmotiv und der Musik.
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gulli warsâ„¢, die PDF Version zum Download 

27.02.2002 - INSBESONDERE DAS RISIKO, BEI DER OPERATIVEN ENTFER-. NUNG VON ..... Uhr den Rechner angemacht hab, weil es davor auf keinen Fall zu finanzieren war, lief spÃ¤testens ab 2 ...... Auch 'LV seins'. Forum, welches ...
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Pressetext zum Download - Museum Angewandte Kunst 

01.10.2015 - ... 66Â° North, Ruth Hogben/Gareth Pugh, Mat Maitland/KENZO, Warren. Du Preez ... Sutton/Chalayan, Partel Oliva/KENZO, William Williamson ...
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PDF zum Download - Deutsche Gesellschaft für Krankenhaushygiene ... 

01.04.2015 - Im deutlichen Kontrast dazu müssen sich in Norwegen nur durchschnittlich 4, in den. Niederlanden 5 Patienten eine Pflegekraft teilen.
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Flyer Eucharistisches Stundengebet zum Download - AltÃ¶tting 

Lukasevangelium, aus dem wir in diesem Jahr an allen Sonntagen im ... Dr. Johannes Spes, Leitender Oberarzt auf der Palliativ-Station des Klinikums AltÃ¶tting.
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gulli warsâ„¢, die PDF Version zum Download 

27.02.2002 - Dierks schrieb nach seinen TÃ¤tigkeiten als verdeckter Ermittler der GVU ... Ermittler' und der faktischen Beihilfe zum Warezverteilen mÃ¶glicher-.
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