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1 Der Teufelskreis der Tourismusorganisationen
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Eine Reihe von vereinfachenden Glaubenssatzen...

1. Eine Destination ist ein klar abgegrenztes Gebiet, das alle Elemente des Erlebnisses des Besuchers enthélt.

2. Dieses Gebiet muss gefiuihrt werden wie eine Firma, wie eine Gebietskorperschaft, wie ein Produkt.

3. Deshalb braucht es eine Vision, eine Mission, einen Plan, eine Strategie, und moglichst eine einzige (‘starke’)
Marke.

4. Die Destination bendtigt eine einzige koordinierende Einheit (auch einen Chef fir die koordinierende
Organisation), die fur das ganze Gebiet zustandig und verantwortlich ist.

5. Destinationen auf unterschiedlichen Verwaltungsebenen (d.h. lokal, regional, national) sind hierarchisch ineinander
gebettet; von oben nach unten (“Matryoshka-System”). Die entsprechenden Organisationen (DMOs) missen sich
miteinander absprechen/ zusammenarbeiten.

6. Es gibt Modelle von Tourismusorganisationen, jeweils fir lokale, regionale, nationale Ebene (z.B. WTO, 2004), die
weltweit gultig sind.

7. Wo Tourismus ist, gibt es Probleme, die geldst werden missen und Unternehmen, die man koordinieren muss.
Deshalb brauchen wir Gberall wo Tourismus ist, eine DMO.

8. Weil eine DMO die koordinierende Einheit der Destination ist, ist sie die geeignetste Organisation, die sich um
neue Probleme kiimmert und die sich mit jedem neuem Thema beschaftigt, das im Tourismus auftaucht.

9. Die DMO ist dafur verantwortlich, dass mithilfe von Kommunikationsmassnahmen gentigend/ mehr Nachfrage fur
das Destinationsangebot entsteht.

10. Deshalb ist die DMO die Destination/ stellvertretend fir die Destination (Bornhorst, Ritchie, & Sheehan, 2010).
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...hat in den vergangenen rund zwanzig Jahren zu einem
Teufelskreis fur DMOs gefihrt

i Vereinfachende
Teufelskreis [ Glaubenssatze
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Die Tatigkeiten sind zu allgemein und richtensicha n @
eine zu grosse Anzahl von Anspruchsgruppen

* Ein bisschen alles fir alle tun. So sind alle ein bisschen (un-)zufrieden.

« Beurteilung und Leistungsmessung mithilfe aggregierter Endgrossen
(z.B. Ankulnfte, Nachtigungen, Anzahl Betten, Auslastung,
Aufenthaltsdauer) - statistischer Opportunismus

« Jahresberichte richten sich auf das vergangene Jahr (und stltzen sich
auf fortschreibende Budgetierung), erklaren im Nachhinein einen
"Kausalzusammenhang" = Strategie-Retrofit

Was ist der genaue Mehrwert von Tourismusorganisati onen, wenn

Intituefor SetemicMancgement man ohne klare Ursache-Wirkungzusammenhange operiert  ?
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In den letzten 30 Jahren ca. sind viele neue Aufgabe n aufgrund
von "Marketing- und Management-Moden" dazu gekommen
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Geschichtlich gesehen, haben sich die DMOs von der
Entwicklung der urspringlichen Messgrossen abgekopp elt
und ein Rennen auf mehr Budgets eingeleitet
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0 Die DMO erflllt lokale Services und macht ein wenig "Werbung" - "DMOs machen
gutes (Produkt-)marketing."

e "DMOs muss mehr Marketing machen, weil der Wettbewerb zunimmt."

"DMOs mussen noch mehr Marketing machen. Wenn wir nicht so viel mehr Geld fir
ke e Werbung und Kommunikation ausgegeben hatten, wirde es uns noch schlechter

’ n
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Die Kompetenzen sind entsprechend wenig
spezifisch

e DirektorIn ‘fur-alle-da’

« Marketingmanager, die fiur universelle Produktlinien zustandig sind (Familien, Winter,
Sommer, Sport, Kultur, Events, etc.)

» Produktmanager, die Produkte schaffen (aber fir welchen Markt?) und diese ‘verkaufen’.
Pauschalen oft (1) mit Restkapazitaten, (2) fur die Verlangerung der Saison, (3) zu
Gesamtpreisen, die gleich oder tiefer sind als die Selbstkosten.

« Sales manager an B-2-B Messen, die an Tour Operators Kontingente ‘verkaufen’, die fir die
Verhandlungen aber an die Leistungstrager weiterverweisen.

« Eventabteilung, die aber nicht fur die wichtigsten Events zustandig ist.
 MICE-Abteilung, die aber nicht die wichtigsten Infrastrukturen steuert oder darauf Zugriff hat.

« Administration, Finanzen, Personal, Informatik, Kurtaxenabrechnung (!)

Welche Kompetenzen werden den DMOs durch die Leistun  gstrager und die 6ffentliche Hand

Inetitutefor SystemicMandgement wirklich zugeschrieben? Ist eine DMO wirklich fahig, die Netzwerke zu koordinieren/ zu
and Public Governanoe - o o - o
? beeinflussen und erfolgreiche Kooperation und Innov ation voranzutreiben?
-
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Die heutige Finanzierungsstruktur erinnert
an die Analogie des Geldtopfs

« Urspringlicher Finanzierungsmechanismus (Mitgliederbeitrag) stitzt sich auf freiwillige
Selbsthilfe, aber reicht bei weitem nicht aus, um die immer neuen Aufgaben zu
finanzieren.

* Neue Quellen, in der Regel gestlitzt auf ein Gesetz (man muss) und kollektiv bezahlt (alle
[von einer Gruppe]): Kurtaxen (Gast redet am wenigsten uber deren Einsatz rein), dann
Gemeindebeitrage, dann TFAs, dann Landesebene, dann... - Alle sind berechtigt,
mitzureden und mit zu winschen («lhr masst.... tun, weil wir Euch ...bezahlen
mussten»).

 Offentliche Quellen steigern bei unklaren/ unspezifischen Leistungsvereinbarungen die
Erwartungshaltung («lhr misst auch ....tun, weil wir ja schliesslich schon bezahlt
haben.... [um ein bisschen alles fir alle zu tun].»)

» Instinktive Maximierung des Budgets («Je mehr Geld wir haben, desto mehr kbnnen wir
tun und desto weniger werden wir kritisiert.») = Topf fillen als Maxime des
Finanzmanagements.

* Finanzielle Mittel werden flir alles mogliche aus dem Topf genommen (DMO ~ Kiosk). -
keine Kostenstellenrechnung maoglich

Information und
Events Animation
\ etc.

Promotion/
PR

Je allgemeiner und kollektiver die Finanzierungsque llen und je
weniger genau die Leistungsvereinbarungen/ Mandate, desto

Institutefor SetemicManagement
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Folglich fehlt auch eine wirksame Corporate Governa  nce mit
klaren Verantwortungen und Aufgabenteilung

» Vorstande setzen sich aufgrund der Finanzierungsquellen zusammen. - je allgemeiner die
Quellen, desto mehr Interessengruppen vertreten, desto grosser der Vorstand

» Rekrutierung der Vorstandsmitglieder auf der Basis der Gruppenzugehdrigkeit und der
personlichen Verfugbarkeit (personliches Interesse) ohne Bezug zu den Kompetenzen des
Individuums - Lokales Volontariat vs. unternehmerische Leadership

» Grosse Anzahl Vorstandsmitglieder mit wenigen, die wirklich die Schllisselorganisationen
vertreten. Vorstande diskutieren Uber Aktualitat und Details aufgrund personlicher Agenden/
Stimmungen. DirektorIn fillt strategisches Vakuum mit eigener ‘Strategie’. Verkehrte
Corporate Governance - Informationsasymmetrien; gegenseitiges Misstrauen;
Kurdirektoren-Karrussell

« Je grosser der Vorstand und je mehr Personen Einsitz nehmen ohne bedeutende
Geschaftsrelevanz, desto weniger relevante/ strategisch bedeutende Akteure bemtihen sich
um die DMO - crowding-out der touristischen Elite aus den DMO-Vorstanden

« Symptom: Anzahl Personen im Vorstand > Anzahl Mitarbeiter in der DMO

Wie schaffen wir es, die zentralen und relevanten A  kteure in den Vorstand
Ietitutefor SystemicMarsgement einzubinden? Wie kdnnen wir den Geschéftsfiihrern ga rantieren, dass sie eine

and Public Governanoe
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Un esempio di una regione in Svizzera illustra bene |
problematica di una corporate governance ‘a testa |

LTO 1 m LTO 2

10 board 9 board

8 employees i i i i 6 employees
LTO 5 %j} LTO 6

7 board 7 board

3 employees ! I 8 employees
LTO 9

9 board

49 employees

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
v%
' - ; ;
M, University of St.Gallen

LTO 3
7 board
7 employees

LTO 7
5 board
3 employees

g iy
o i
i g
Ly P

LTO 10
11 board
29 employees

RTO
17 board

oy

Quelle: Beritelli/ Reinhold/ Laesser/ Bieger, 2015
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Die DMOs haben sich in Vergangenheit fiir zu viele DI nge
verantwortlich gemacht, fir welche sie nichts daflr konnten

* Im Versuch Konsens zu stiften und alle moglichen Akteure zu befriedigen/ zu
berlcksichtigen, wird die DMO selbst oft zum Objekt des Dissens (DMO irritiert, stort, stiftet
Unruhe). Je mehr die DMO versucht, das Angebot zu ‘homogenisieren’, desto weniger wird
sie von den Leistungstragern anerkannt.

« DMO # Destination. Planung der DMO bezieht sich auf ein Unternehmen (z.B. Marketing-
Budget) # Destinationsplanung/ Planung des Marketings aller Unternehmen in der
Destination. - Leistungstrager sind zurtickhaltend, die DMO (zusétzlich) zu finanzieren, weil
die Aktivitaten zu allgemein/ abstrakt und somit einen unklaren Nutzen fr den
Leistungstrager stiften.

» Planungsprozesse auf Destinationsebene wurden zu oft und zu einnehmend von den DMOs
gesteuert. Die DMO macht sich verantwortlich flr deren (oft unbefriedigenden) Ausgang. -
DMO dient als Stindenbock fir eigene und kollektive Unzulanglichkeiten, fir mangelnde
Innovation/ Kooperation, fir verpasste Chancen

» Die bisherigen strategischen Planungsprozesse flr Destinationen (und DMOSs) sowie die
Organisations- und Strukturreformen wurden vorangetrieben mit dem Anspruch, grosse
Werke zu schaffen/ grosse Wirfe zu realisieren. - grosses Frustrationspotenzial

Die Destination ist ein Raum, der fur den Besucher Werte schafft. Die DMO ist
P — nur eine von vielen Organisationen. Welcher ist ihr Beitrag zum gesamten

and Public Governanoe

w? ‘System Destination’?
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Das Organisationsnetzwerk einer Destination kann un  terschiedlich
gesehen/interpretiert werden, mit unterschiedlichem Ausgang

situation 2: the
DMOs self-concept
and activism

situation 1: point of departure

S|tuat|on 4: the realistic approach

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
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2 Neue Erkenntnisse
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Strome geben dem Raum eine ganz bestimmte Funktion, In der
Tierwelt...

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
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...wie auch fur Menschen; auch im Tourismus

mit Besucher ohne Besucher

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
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Die Destination ist ein durch den Gast geschaffener und definierter Raum,

von welchem er sich angezogen fuhlt und sich darin frel in/ mit der
Masse’ bewegt

Wir gehen zurtick zu den zentralen Fragen und beantw  orten diese ohne grossen
Aufwand und mit simplen Techniken:

e#: Z R O R e il ) (1) Wer und warum? - Welche homogenen Gaste(-stréme)? Was treibt sie zu uns? Welche
' ) —— Motivation? Etc.
) ] (2) Was und wann? - Was tun sie? Wie viel und wie konsumieren sie? Wann kommen sie zu uns? Etc.
Institutefor SetemicManagement . . . . ) . ) .
and Public: Governance (3) Wo? — Woher kommen sie? Wo bewegen sie sich? Wo bleiben sie? Wohin gehen sie dazwischen/
’< danach? Etc.

VA, University of St.Gallen



Tatsachlich suchen die meisten Touristen immer wied er und tun auch
meistens dasselbe
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Figure 3. Aggregate Time Spent in Cells Measuring 200 by 200 Meters
Quelle: Shoval, 2007

Quelle: Shoval, McKercher, Ng, Birenboim, 2011

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe Figure 1. The Heidelberg GPS Track
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Strategische Besucherstrome (SBS) sind der aktuell nutzlichste Ansatz,
um eine Destination wirklich zu steuern und zu vermar kten

Strategische Besucherstrome (SBS) sind

* |okalisierbar (Karte),

repetitiv,

relativ stabil,

voraussehbar,

weisen eine grosse Zahl an Besuchern aus,

haben ihre eigenen Nachfrage-Angebots-Mechanismen

* haben ihre eigene Dynamik/ eigenes Leben/ Lebenszyklus

» generieren Geschaft/ Geschaftsmaoglichkeiten

» kbnnen angebotsseitig beeinflusst werden,

» kbnnen analysiert werden und — wo nétig — gemanagt/ kommerzialisiert >

Grundeinheit fur die Planung in Destinationen

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
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Der Destinationsraum der Gaste sprengt bei weitemd  as Territorium, das
wir angebotsseitig abstecken

Alternative Perspektiven um den
Destinationsraum zu zeichnen

a7
% stay-put & .'.-% arranged
NN touring
ﬁ% " gateway R % freewheeling

el hub-and-
spoke

* Man folgt den Spuren der Reisenden und rekonstruier  t die sich (implizit oder explizit)

gebildeten/ zu entwickelnden Geschéaftssysteme
» Grenzen werden gesprengt, Touristen ‘gehdren’ nicht mehr einer Destination oder DMO

Institutefor SetemicManagement . !
» Tagestourismus wird auch gebuhrend berlcksichtigt

and Public Governanoe
S
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Destinationsmanagement muss deshalb praxisgerechter verstanden werden

Praktikable Umschreibung von Destinationsmanagement (fir alle)

» Ein Destinationsgebiet umfasst eines oder mehrere Raume, zu denen Besucher reisen, ihre Freizeit
verbringen und konsumieren.

Attraktionen, Aktivitaten und Erlebnisse sind als Reisestrome von Besuchern erkennbar. Diese

gilt fiir bestehen aus spezifischen Segmenten mit ahnlichen Motivationen und Aktivitaten.

alle : . , . .
Die Besucherstrome sind lokalisierbar (z.B. auf Landkarten), zeitlich abgegrenzt und von

strategischer Bedeutung (strategische Besucherstrome, SBS). Die SBS sind angebotsseitig durch ein
System von Unternehmen und Organisationen (private und offentlich) gepragt, die implizit oder
explizit kooperieren und Werte schaffen.

~——

DMOs kdnnen einen Mehrwert flr die Destination schaffen, wenn sie (1) erkennen, welche SBS
heute und in Zukunft relevant sind, (2) diejenigen SBS unterstitzen konnen, die gerade Hilfe
bendtigen oder sich neu entwickeln. Dies kbnnen sie tun, indem (3) sie ausgewahlte, spezifisch
finanzierte Kompetenzen fur den aktuellen Bedarf der betroffenen SBS aufbauen und (4) ihre
Kompetenzen an die sich andernden Bedirfnisse der SBS anpassen.

gilt far
DMO

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
v’
VA, University of St.Gallen Seite 22



Pietro Beritelli, Stephan Reinhold, Christian Laesser
The St.Gallen Model for Destination Management and Thomas Bieger

This book illustrates how the boundaries created to manage and
market tourist destinations are the root of the practical and academic
problems that trouble destinabtion management these days. The )
St.Gallen Model for Destination Management (SGDM) introduces

an alternative perspective that allows transcending past boundaries T h e St_ G aj I en M (o] d e I fo r
and thus getting closer to the real complexities of managing tourist
behavior in dynamic systems.

i i S S R R Destination Management

tical: The observation of how tourists of different kinds move about
as flows of visitors. Strategic visitor flows (SVF) are the basic unit
of analysis and planning of the new model. The SGDM connects
these flows to demand and supply networks. Underdying mecha-
nisms explain the social forces that drive tourists’ behavior and the
interdependencies that determine a viable supply of tourist services
in destinations.

The model builds on practical experience in more than 30 destina-
tions and the latest insights from ongoing research on destination
management and marketing. Internationally. we observed that a basic

3 Ein praktischer Ansatz (SGDM®

an den vorhand Fezzourcen,

ritelli, Christian Laesser, Stephan R

nd scholars with a concern
arist destinations.

Nachirspsorientiening. Anpsbote wurden an den Reissmotiven vorbei
ickelt Letztere besti jedoch die Reisestrome von Touristen im.
Raum und die dasaus resultierenden Angsbotzsysteme.

len Mode

o
Altuslle Entwidd des Clobakisi A ] B
5 i = i T o “From insight
Lo gk Das St.Galler Modell fiir g to impace” 2
wverstickt an newen {enti i Prozeszen ich *,

missen Das vorlisgends, duseh das SECO (InnoTour) unterstdtzts Iano-
vationsprojekt will dazu einen neuartigen Beitrag leisten Die Resultate
h und praktischen Ecfahrungen, die in dissem Buch prasentiert werden,

Destinationsmanagement

— sticken inschaftlich und hvariahel pefihrte Geschaffs-
N felder als ischs P theiten fir mehr shipk
in den Vordergrund. Das Wark dackt durch dis gemeinzams Entwicklung
sin Standards fir betri ifende Innovationen in mit
sschs Pilotdestinationen sin bedeutendes Defizit auf und stellt sine
k= praxistaugliche Lésungsmathodik auf.

Bericali/Lasssar/ Rainhold/ Kappler

Praxisstimmen aus dem Projeke

W «Dic SCF iond sugekiorigen Marketing-Furmuel ermoglicken wns, in Cesprichem
mit miglichen Partatern dic Diskussion zu fokussieren. Wir sprechen micht mehr
von varschisdenen Produkten, sondern von Karen Aufgaben und Ziclsetzungen
L...1. Wir orutiren sns veae am B des Gastes bzw dene .
Leonie Liesch (Chus)

#Diz Kartenzeichnen hat zum Aufe der 30 Jahre Destina-
tionsstruktur gafidert — micht etwa durch Konfrontationen tn Workshop, sondert
durck die Diskussionen, die mifgrund der Methadik entstanden sind.»

Thomas Steiner (Fribourg Region)

«Wir haben fostgestallt, dass das Denken in SCF die Traktandenliste des Marke-
- tingaussclusses komplett auf den Kopf stellt. Wir werden mickt mehr abhandeln,
soelche Massmalonen worr ficr dert M) der eine belicbige Messe treffen.

| Wir di i Rankrets alimen ficr spezificche Geschiftsfelder.s
Nils Glatthard (Haslital)

Das Se.Galler Modell fiir D estinationsmanagsment

ISBN 978-3.9523471-7-1

i

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe
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In den vergangenen drei Jahren haben wir eine Heuri  stik in
sechs Schritten entwickelt und erfolgreich getestet

Y

Aktualisierung und Strategische
Prozessmoderation Besucherstrome (SBS)
Abstimmung und Variable Geometrie und
Sigi Ressourceneinsatz Portfolio

Prozesse und Netzwerkanalyse und
Aufgabenteilung Hebelmechanismen
 —

:g'x;_fmaﬂﬂ“'c.“e: =i T ‘ o# %"}
i Governanops—— &
”

'A‘ University of St.Gallen Seite 24



Hier sind einige Beispiele von SBS

Tite!
Wandarn - Alpin

Wie weit

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe

S
VA, University of St.Gallen

Titel:  Schifffahrt
Untersee und
Rhein

Werhwurer

Wasiweshalb

- Stacne besch

Wie weil

Profiy Westscnaphing

Titel:

Mabilité rédui

Wobllitat/Barrierefrel

Wesfwoher

erainigungen, Institut
Einrichtungen
Persanen Gber 70 )
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Indem wir die variable Geometrie betrachten und ana  lysieren, kdnnen wir
eine ganz andere Qualitat von Strategien ableiten

‘Produktlinien’, klassischer Ansatz, top- Analyse der Vielfalt an SBS durch Uberlappung aufe  iner
down (2010) Uberblickskarte, laufende Aktualisierung, zurzeit3 2 SBS (2014)

Familie & Heidi

Genuss & Kultur

Aktiv & Wellness

grenzloerschrenende Optionen und Parner, i)

Lebenszyklusportfolio

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe

S
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Touristische Destinationen sind nicht mehr und nich t weniger als die
(wiederholte) Aktivierung von Nachfrage- und Angebot snetzwerken

Angebotsnetzwerke Nachfragenetzwerke

t~—o .

o\
\/ -

@@ @ Systemkopfe @@ ® Market mavens
_ _ In einem Destinationsgebiet gibt es zu unterschiedli chen Zeitpunkten
Irstitute for SystemicManagement ) . " . . . .
and Public Governance unterschiedliche Geschaftssysteme. Es ist wichtig, deren Mechanismen und

S
VA, University of St.Gallen

Hebelwirkungen zu verstehen, um fundierte Entscheidu ngen zu treffen.




Die Schritte drei und vier werden dann durch Fllen der untenstehenden

Tabelle vollzogen

Netzwerke und Abhangigkeiten Marketingprozesse (Wer macht
(Wer/ was beeinflusst wie?) was? Was muss getan werden?)

A A

SBS

Systemkopfe

Market-Mavens

Analyse

Produktentwicklun

g und -pflege

AID (attention-
interest-desire),
Information

A (action)

Systemfiihrung
(«SBS-KUummerers)

Titel, noch besser Attraktionen und/ Beeinflussen, Was wissen wir Dienstleistungen Information, Vertrieb und Hier kommt

einfach eine Ziffer oder Organisationen/ | «besitzen» die Uber die und Infrastrukturen Promotion, Verkauf (direkt | idealerweise ein
oder ein Institutionen. Halten Reisenden. Reisenden in fur das SBS, Kommunikation, und indirekt). Name einer Person
Phantasiename. SBS das Steuern diesem SBS? Vernetzungen, Uber alle moglichen | Wer macht (nicht zwingend
werden am besten Angebotsnetzwerk Entscheidungs- Welche Standards, Kanale. Wer macht | hier was und 100%) und der
Uber Strome auf der zusammen. Fuhren und Informationen/ Koordination. Wer hier was und was was muss Name der

Karte beschrieben. bewusst/ unbewusst Meinungsbildungs- | Daten kennen macht hier was und | muss getan getan werden? | Organisation, fur
Einzelne Begriffe als das Angebotssystem | prozesse. Kénnen | wir? Welche was muss getan werden? welche die Person
Titel schaffen neues des SBS. Sind direkt | direkt an der weiteren werden? arbeitet. Es darf nur

Potenzial fur
Missverstandnisse
oder
Fehlinterpretationen.

an der Weiterfihrung
des SBS interessiert.

Weiterfiihrung des
SBS interessiert
sein.

bendtigen wir?

eine Person sein.

)
7
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...oder fur Schaffhauserland Tourismus (kantonale DMO)

Angebote

verbessern

ZU priorisieren

ystemkopfe
(Angebotsbeeinflus
er)

Priortat

Market Mavens
(Beeinflusser, Netzwerk,
Nachfrage)

Analyse

HLT (Gruppenabteilung)

[Touroperaters, SCIB, Ausstellungen, Swiss
Cities, Hotels SH,

tadt Schaffhausen, Stadt Stein
Rh., Pro City, Munot Verein

ja

ITheater, Museen, Stars in Town, Bevolkerung,

Presse, Swiss Cities (ST), Festivals/Events von|

iberreg. Bedeutung

PP-Zahlen,
Schiffsankunfte,
\Velozahlstelle,
Museumseintritte,
ITheaterbesuche

Produktentwicklung/ -pflege

Besucherfiihrung/-lenkung (roter Strich Boston),
lankommende Gaste direkt abholen, Gastekarte ab
ZB. 2. Nacht mit 6V (wichtig: Besucherfilhrung muss
sein! Evtl. auch tiber Bsetzistei)

ID (attention-interest-
esire), Prom./
Kommunikation

Flyer, Prospekte, Hotels Ostschweiz,

ISchifffahrt, SCIB, Touroperators

Bodensee u. Schwarzwald, Homepages,

H Blauburgunderland,
grotourismus, Weinkellereien

Presse, Medien, Fachzeitschriftzen,
ITouroperators, Bussreisen, SHLT
Gruppenabteilung, Reg. Naturpark, (Bio ?)

ttaglich offene Kellereien, Uebernachtungen bieten,
Weinweg/ -strasse, standige Degu-Menues,
IGeschenkgutscheine

Presseberichte, Gourmet-Festival,
Homepages SHL T u. SH BBL, Flyer,
IApp

(action),
ertrieb/
erkauf

Restaurants, Kellereien,
\Vinorama

Systemfihrun
(‘SGF-
Kimmerer’)

ISHL Tourismus

useen (Museum

LLabels, Konzil Konstanz, Klosterfiihrer,

[Erhebungen der

reglemassig hochstehende Ausstellungen u.

Museumspass, Museumsfthrer,

Museen, Kloster,

Museen (Vernetzung u.

ITourismusorg.,

Grossanlassen (Herbstfeste, etc.), Kultur u.
Gastrofiihrer (Print)

llerheilingen, Kloster St. Fachmedien, Reisefiihrer, Touroperators, Museen/Kloster  |Anlésse; Dauerausstellungen , Fiihrungen, Kirchen/Kl6ster, Historische Vereine, \Vorverkaufe SHL T Koordination tber

eorgen, Rheinau, Reichenau) [Kirchen, Histor. Vereine (Eintritte) Klosterroute entwickeln (Perlenkette) letc. Mussen nétig!)

Rh, Reg. Naturpark, Thurbo, |[Reisefiihrer, Presse, Touristoffices, IThemenwege, Rundwege mit Etappen u. NaturPur, Homepages, SchweizMobil, |SHL Tourismus, URh, [SHL Tourismus, Siblinger

bSH Messeauftritte, Wander-Medien, SchweizMobil, Gepéacktransport, Gastekarte Plattformen bei Schiffer, Wander- u. ITouroperators Randenhaus, URh, TG
6V (z.B. Thurbo, SBB), Medien, SH 0 \Velofiihrer, Messen [Tourismus, W'thur
Wanderwege, Pro Velo, SAC [Tourismus

HLT mit PCO u. Firmen (Chef-Sekretérinnen), SCIB, Zahlen zeitgemésse Infrastruktur, Packages, Module, ISCIB, Touroperator, Seminarplattformen(SHL T, SCIB, ISHL Tourismus

ruppenabteilung, Plattformen (Seminarland TG, etc.) IGruppenabt., IGesamtpaket aus einer Hand (siehe SGF ITouroperator

eminarhotels, Restaurants Zahlen SCIB Rahmenprg.)

ulturabteilungen Stadt u. Museen, Medien, Bevélkerung (Mund z. Eintritte, 2 - 3 jahrlich wiederkehrende Grossevents u. - Plattformen von Kultur und Gastro u. Museen, Gastronomie, [Stadttheater, Museen,

anton, Gastronomie, Museen [Mund), Hotels der ganzen Region, Ziinfte, reg. [Buchungen lausstellungen, Einbindung von bereits bestehenden Wein, Plattformen Tourismus Hotels, SHL T Gastronomie,

Weinkellereien

Reisefiihrer, Presse, Touristoffices,
Messeaulftritte, Bevélkerung,

leigene Studien,
Ein- u. Ausstiege,

[Themenfahrten, Freizeitangebote (zB. 1 Weg Schiff,
[l Weg Velo/Wandern), Fahrplan auf 6V etc.

Hompages, Flyer, Prospekte, Messen,
ISHL T, Rail away, Thurbo, etc.

URh, Schiffer, SBB

URh, Mandlis, Hunziker,
Stoll

Gastebefragung  fabstimmen, Bordgastro, Audioguide, Packages
eistungstrager am R'fallund  |Reisefilhrer, Medien, Touristoffices, Mund z. esucherzentrum, Themenwege, Besucherlenkung, |...Gberall auf der Welt... in allen nur [Schloss Laufen, PP ISHL Tourismus,
otel, LT in der Region Mund, Touroperators (z.B. Busse) ochstehende Veranstaltungen (Mérkte, Feuerwerk, lerdenklichen Medien... sowie vor Ort  [Kanton Schaffhausen, /interthur Tourismus,
ultur, etc.), Uebernachtungsméglichkeiten, Flhrungen tiber SHL T, |Schiffer am Rheinfall,
ISBB ISchloss Laufen
Interessierte Hotellerie u. Hochzeitsmessen, Hochzeitsmagazine, Einbezug Stadt, Gemeinden (zB. Kostenlose leinschlagige Medien, Messen, Mund zu [Hotels, Gastro, SHL T [Hotels, Schiff-Charter,
astro, Standortforderung Kirchen/Kloster, Wohnortmarketing 0 lLocationen Zerenomie), Angebotsmodule, Mund Gastronomie, SHL T
IGruppenabt.
elofachgeschéfte, Velohotel, [Touroperators, Bekanntheisgrad der Routen, [Zahlstellen, signalisierte Routen, Ladestationen, Service- NaturPur, Homepages, SchweizMobil, |Gast wahlt u. bucht PM SHL T,
elogastronomie, Rent a Bike |[Messen ITransportzahlen, [Netzwerk, Vernetzung mit 6V und \Velo- u. Bikermagazine, selbst \Velofachgeschéfte,
Buchungen [Transportunternehmen, Velofachgeschéfte bieten \Velohotel,
ITouroperators Gutscheine von Gastro an, z.B. nach Velokauf, etc. \Velogastronomie

otellerieverein, Casino

Industrie und Wirtschaft

Logiernachte,
Umfragen,

INight-Life mit Gastro

B to B, Wirtschaftsforderung mit Expats-
Newsletter

Hotels

[Stadthotels,
/irtschaftsférderung

eweiliger Veranstalter

Radio, Fernsehen, Medien, Fachmedien, Mund

Eintritte, Besuche,

IAngebot des jeweiligen Events

Radio, Fernsehen, Medien,

jeweiliger Veranstalter,

jeweiliger Veranstalter

z. Mund erkaufte Tickets Fachmedien, Mund z. Mund, SHL T Buchungsplattformen,
ITicketing,
Firmenbesuche
grotourismus
afor SyEemic

Griin = Unterstiitzung durch DMO

{ Jweiss= bleibt/ist bei Leistungstragern |

versity of St.Gallen
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Hier ein Destinorama® am Beispiel von Bellinzona Alt o Ticino
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Vor allem fur DMOs bedeutet das SGDM

Neuanfang)

bisher

ein komplettes Neuverstandnis (mit

L . , . . . Rechtfertigung/
ST Mitarbeiter T Edget Planung et I
9 9 der 'Strategie’
neu

Heutige und
zukunftige

strategische
Besucherstrome
identifizieren

Institutefor SetemicManagement
and Public Governanoe

S
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Rolle der DMO
und der
anderen Partner
in den SBS
entlang der
Marketing-
Prozesse

private,
halbprivate,
offentliche
Auftrage (v.a.
fur DMO, aber
nicht nur)

Finanzierung
der Auftrage
und
Tragerschaft

Ressourcen-
einsatz
(personell,
finanziell)

Organisations-
prozesse und -
struktur
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Es ist an der Zeit, einen schrittweisen, aber nachh  altigen
Veranderungsprozess einzuleiten

Jahr 1 Jahr 2 Jahr 3... Jahr 6 Jahr 7... Jahr n

Strukturreformen

Alle zusammen, betrifft alle
mdoglichst alle mitmanchen,
gleichzeitiger Konsens flr
alle

Reform 1: neue Reform 2: Fusion und

‘Marke’, neue neue ‘Marke’, neue
Positionierung, Leitbild Positionierung, neue
etc. Strategie, neue

Kampagne, etc.

Neue Logik (Prozesse)

Betroffene spezifisch
einbeziehen, nicht alle
gleichzeitig, Starkung der
Beziehung kleinerer
Netzwerke, nicht der

gesamten Community

N
\
\
1
/

VVom grossen Topf, der sich nie wirklich ver&ndert
hat, zu den Baukl6tzen, die sich anpassen, neu

Neue Aktivitaten (verhandelt
und beauftragt/ mandatiert)

phetimprmi Abgeschlossene/

'4 B  (verfliissige Aktivitaten
'A‘ University of St.Gallen

kombinieren und zusammensetzen lassen.




Erste Erkenntnisse aus friheren Projekten lassen si ch jetzt schon
ableiten

‘Produkte’ werden konkret und marktbezogen diskutiert. Produktmanagement
erhalt einen neuen Gehalt und wird viel praziser verstanden.

 Die Rolle der DMO als touristischer Standortentwicklungs-Partner wird
konkreter. Neue Besucherstrome und der Re-launch von SBS kommt
zwingend auf die Agenda der DMO.

Promotion wird auf die Besucherstrome ausgerichtet ‘gedacht’. Werbung und
Marke mussen praziser (auf Stufe SBS) begrindet werden.

 Leistungstrager werden verstarkt nicht nur in die Marketing-Prozesse
einbezogen. Sie beteiligen sich auch u.a. mit eigenen Mitteln an die
Weiterentwicklung.

 Die offentliche Hand tritt, ahnlich wie Leistungstrager, als Partner und
Auftraggeber mit konkreten Erwartungen auf.

Allgemein steht die Orientierung nach der Geschafts entwicklung und
die Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der Destinati on (auch) durch
die DMO im Vordergrund.
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Vielen herzlichen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit!

http://www.sgdm.ch
http://www.en.sgdm.ch
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