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Weniger Marketing,

mehr Network

Was bedeutet ,erfolgreich sein” fur die touristische Organisation
im Jahr 2030 — und brauchen wir sie in Zukunft Gberhaupt noch?

Gastbeitrag
eee Von Claudia Kohl

er Druck auf touristi-
sche Organisationen
steigt — vor allem der
Druck hinsichtlich
der Effizienzoptimie-
rung. Brauchen wir sie in Zu-
kunft iberhaupt noch? Vielerorts
ist es notwendig, mutig einen
neuen Zugang anzudenken.

Gefahren fiir Destinationen
Was gefahrdet Destinationen?
Praxiserfahrungen zeigen unter
anderem folgende Anzeichen fiir
aufkeimende Gefahren:

¢ Einzelkdmpfertum: Es fehlt
an der Zusammenarbeit in
der Destination zwischen den
Leistungstragern oder zwi-
schen den Gemeinden; Eigen-
sinn statt Kréfte biindeln.
Keine klare nachhaltige Linie:
Eswird stdndig Neuesversucht,
seien es hiufige Anderungen
der Marketingstrategien oder
der kurzfristige Wechsel des
Destinationsmanagers.
Beschonigung derVielfalt statt
Kernkompetenzen zu definie-
ren, mit dem Ziel einer klaren
Positionierung.
Oberflachlichkeit statt Tief-
gang — sei es bei der Produkt-
entwicklung, neuen Angeboten
oder strategischen Leitlinien.
Die meisten Unternehmer der
Destination zeigen wenig Ini-
tiative, sowohl im eigenen Un-
ternehmen als auch in ihrem
Engagement auf Destinations-
ebene.

Keine klare Aufgabenteilung
zwischen Leistungstragern auf
Ortsebene, Regionsebene bzw.
zwischen Gemeinde und der
touristischen Organisation.
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e Es fehlt der Mut zur Wahr-
heit. Kritiker werden als Nest-
beschmutzer gesehen.

e Tourismus-Projekte werden
verhindert und selbst von Tou-
ristikern oft als nicht notwen-
dig gesehen.

¢ Politische Diskussionen statt
fachlicher Arbeit bestimmen
den Alltag.

Zentrale Herausforderungen
In den Destinationen miissen
vor allem vier zentrale Heraus-
forderungen gemeistert werden:
e Betriebliche Probleme: Oft
fehlt die betriebliche Nach-
folge in den Hotels; Investi-
tionsstau und Konkurse sind
zu meistern, Nahversorger

sperren zu, Immobilienprojek-
te nehmen zu und ,passieren”
ohne Masterplan, kein Investo-
renmarketing ...

Falsche Erwartungen: Die
Destination Management Or-
ganisation (DMO) wird von
vielen Betrieben als Verkaufs-
maschine und als Bettenfiiller
gesehen. Durchgriffsrechte
werden der DMO jedoch keine
zugestanden.
MittelméaRigkeit: im Branding,
im Marketing, in der Dienst-
leistung, in der Infrastruktur...
Stimmung und Perspektiven:
Schwindender Glaube an den
eigenen Ort, die eigene Region.
Die Tourismusgesinnung lésst
nach; die bisherige Motivation

tber Kapazitdtswachstum ist
noch nicht einer Motivation
tiber das gemeinsame Wirken
in Netzwerken gewichen.

Acht Thesen zum Erfolg

Kohl & Partner hat internati-
onale Projekterfahrungen ge-
biindelt und mit engagierten
Touristikern des Dialog-Forums
,KT2030 — Kritischer Tourismus
2030" diskutiert und reflektiert:
Was ist notwendig, um auch im
Jahr 2030 als Destination erfolg-
reich zu sein?

These 1: Die DMO entwickelt
sich von einer Marketingorga-
nisation zum Destinationsent-
wickler und organisiert sich als
Netzwerk der Netzwerke.
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Standortentwicklung in Rich-
tung attraktive Lebensrdume, in
denen sich Einheimische wohl-
fithlen, gewinnt an Bedeutung.
Géaste suchen verstarkt intakte
und authentische Lebensrdume.

Die DMO entfernt sich von der
Dominanz des Marketings und
wird zu einer Netzwerkorganisa-
tion mit Entwicklungsaufgaben.
These 2: Die Mindestgrdofe der
DMO waéchst, um den zuneh-
menden Anforderungen gewach-
sen zu sein. Die komplexen An-
forderungen an eine DMO 2030
werden nur gréBere DMO schaf-
fen —jedenfalls keine unter einer
Mio. Nachtigungen.

Daraus folgt die Notwendig-
keit, groBere touristische Regi-
onen zu schaffen, die vom Gast
noch als Einheit (Destination)
gesehen werden und die intern
Identitdt schaffen. Im Zweifels-
fall geht Identitat und Abgren-
zung der Destination vor GroRe.

))

Die Zukunft liegt

wn der Standort-
entwicklung i
Richitung attraktiver

Lebensrdume.

These 3: Die DMO braucht min-
destens drei bis flinf starke Trei-
ber bzw. Leistungstréger in der
Destination; von ihnen geht das
~Netzwerk der Netzwerke” (siehe
These 1) aus und sie garantieren
schnelle Entscheidungen.
These 4: Die DMO erhélt eine
vOllig neue Fihrungsstruktur
mit drei gleichwertigen ,Be-
reichsleitern” bzw. Themenver-
antwortlichen. Die Organigram-
me der DMO miissen in Zukunft
verdndert werden. Marketing ist
in der DMO nur noch ein Teil-
bereich. Vor allem der Bereich
LProduktentwicklung, Erlebnis-
design & Wartung” und ,Service
& Integration” wird an Bedeu-
tung gewinnen.

Claudia Kohl
Kohl & Partner

These 5: Die DMO wird zum
Kompetenzzentrum fir ausge-
wéhlte Themen und zum Inno-
vationsmotor. 2030 garantieren
nur Spitzenleistungen einen
dauerhaften Erfolg, da sich Zu-
friedenheit und Unzufriedenheit
noch stérker als heute tiber Soci-
al Media verbreitet.

These 6: Die DMO wird zum
Support-Center fiir Mitgliedsbe-
triebe (Support nach innen). Ein
Support-Center der DMO unter-
stlitzt vor allem Kleinbetriebe.
These 7: Die DMO wird zum
Freizeit-Hub mit ,Personal Sup-
port” (Support nach auf3en). Die
DMO bietet Gésten tiefgreifende
Unterstiitzung im Freizeit-Hub.
These 8: Die DMO initiiert
eigene privatwirtschaftliche
Gesellschaften als Investoren
und Betreiber von Infrastruktur
und Betrieben. Die Standortent-
wicklung wird nicht externen
Treibern tiberlassen.

Das Fazit

Diese acht Thesen zur touristi-
schen Organisation in der Des-
tination 2030 zeigen im Kern
die Notwendigkeit, dass sich
eine erfolgreiche regionale DMO
von der Dominanz des Marke-
tings entfernen und zu einer
Netzwerkorganisation mit Ent-
wicklungsaufgaben mutieren
muss. Touristische Organisati-
onen wird es auch 2030 geben,
aber die Strategie der DMO geht
eindeutig in Richtung Destina-
tions- und Standortentwicklung.

Kohl & Partner haben mehr als
35 Jahre Erfahrung in der Bera-
tung und Entwicklung von Tou-
rismusprojekten. www.kohl.at
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Angerichtet

Eierschwammerlstilzchen

Zutaten

250 g Eierschwammerl

1 Jungzwiebel

1 gelber Paprika kleinwtirfelig
1 EL Petersilie gehackt

1 TL Knoblauch fein gehackt
1 EL Balsamicoessig

0,251 Gemiisefond

15 Blatt Gelatine, Salz, Pfeffer

Zubereitung

Gelatine in kaltem Wasser
einweichen. Eierschwammerl
grob zusammenschneiden und
scharf anrésten. Paprika, Jung-
zwiebel, Knoblauch, Petersilie
und Balsamico dazugeben und
durchrithren. Mit Salz und Pfef-
fer abschmecken. Gemiisefond
auf ca. 40 Grad erhitzen und
die Gelatine darin schmelzen

lassen. Mit den Pilzen ver-
mischen, in die Terrinenform
gieBen und idber Nacht im
Kiithlschrank stocken lassen.
Mit Blattsalat und Zwiebeln
anrichten.

GenieBen Sie kostliche Herbst-
schmankerl und mehr im Hotel
& Restaurant Stefanie. Wir
freuen uns auf Sie!

www.schick-catering.at
Schick Hotels & Restaurants Wien

TaborstraBe 12, 1020 Wien
Tel. +43 1 211 50 520
bankett@schick-hotels.com

Ihr Catering-Spezialist fiir Firmenfeiern und Events
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BrehmstraBe 10/4, A-1110 Wien, www.medianet.at

Das Team von medianet sucht Verstarkung! Wir besetzen die Position:
Assistentln des Herausgebers (m/w)

lhre Aufgaben:

* Unterstutzung des Herausgebers bei der Ansprache und Betreuung von Kunden
* Terminvereinbarung und -Koordination

» Vorbereitung von Prasentationen, Erstellen von Statistiken/Auswertungen

lhr Profil:

» Starke Verkaufsorientierung und professionelles Telefonverhalten

* Genauer, effizienter Arbeitsstil mit hohem Qualitatsanspruch

* idealerweise 3-5 Jahre Erfahrung in einer vergleichbaren Position

* Ausgezeichnete MS Office-Kenntnisse (Word, Excel, Powerpoint)

» Teamplayer/in mit Freude an der Arbeit und guter Prioritatensetzung

lhre Tatigkeit:
» abwechslungsreicher Aufgabenbereich in einem erfolgreichen Unternehmen
¢ angenehme Arbeitsatmosphare in einem sehr dynamischen Team

Wenn Sie Freude an der Arbeit in einem dynamischen Umfeld haben und ein Teil
des medianet Teams sein mochten, dann freuen wir uns auf Ihre aussagekraftigen
Bewerbungsunterlagen. Bitte senden Sie diese per Mail an: o.jonke@medianet.at

Jahresbruttogehalt: ab ca. EUR 28.000, Bereitschaft zur Uberzahlung je nach
Qualifikation, Leistung und Berufserfahrung. Vollzeit.

Bewerberprozess:
Sie bekommen innerhalb von 14 Tagen ein Feedback und werden Uber den aktu-
ellen Status lhrer Bewerbung und die weitere Vorgehensweise zeitnah informiert.




