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- \Was geht ab im Marketing?

Produzent Konsument
e ——> o Markterschliessung
® Qg ® Marktbearbeitung
® T” ® segmentorientierte Marktansatze
) e:/\} ) individualisiertes Marketing

e ——> oL ) Communities
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- Stand der Umsetzung
" des Destinationsmanagements (1)

* Die Kraft des Bestehenden
4 Ohne Zwang keine Entwicklung zu grésseren Einheiten

+ Fata Morganas sind nicht zu zerschlagen

4+ Lokale Tourismusorganisationen und kleine Organisationen
binden immer noch viele Mittel und sind nicht eingestellt worden.

+ Komplexitatsfalle
4+ Allenfalls werden neue regionale Organisationen mit zusatzlichen
Mittelbindung und Transaktionskosten gegriindet
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- Stand der Umsetzung
" des Destinationsmanagements (2)

* Lieber Subventionstopf als Kommerz

4+ Nicht viele Tourismusorganisationen vermarkten aktiv, alle
konzentrieren sich auf Image- und Markenstrategien

* Lieber reaktive, nicht messbare Instrumente statt
Verkauf

4+ Alle machen Markenwerbung und Prospekte!
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- Willkommen zur “Marken”landschaft
im Schweizer Tourismus...
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- Bei der ungstutzten Nennung von Tourismusmarken
gilt: Nach 3-4 Nennungen ist der Ofen aus...
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- Diejenigen, welche eine Destination nennen konnen,
kennen diese zunachst v.a. aus eigener Erfahrung.

eigene Erfahrungen ——— | —— Promotion!?
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40% A
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== WIr sind mitten in einem Wandel, welcher durch vier
Triebkrafte initiiert wird.

Neue
Unternehmenskonfiguration

»integrationen®

Neue Medien

,Totaler Markt/ Multi Channeling®

Neues Kundenverhalten
»~Commodity-Effekt"

Neue Konkurrenten

,Neue Destinationsformen®
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- Ein vereinfachter Kaufentscheidprozess als
Einstieg...

Problem/ Informations- Evaluation Kauf-
Bedirfnis > gewinnung > Alternativen > entscheidung

— Attention ——— |Nterest —) Desire =gy Action

Awareness Consideration

Set Set
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-»us Der Gewinner der letzten 6 Jahren ist das WWW.

Seite 13

WWW URLs
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- Broschiiren von Destinationen verlieren dagegen
einen Drittel ihrer Bedeutung.

Broschueren Destination
(Ort - Region)

60%

50% -

40% -

30% A

20% A

10% -

Anteil Nennungen
"sehr wichtig" oder "wichtig"

0% -
Institut fir Offentliche Dienstleistux]g(gs 2001 2004

und Tourismus

¥As Universitit St.Gallen
Quelle: Travel Market Switzerland ( © IDT-HSG)




- Hotelprspekte und -flihrer werden zusehends durch
das WWW substituiert.

Hotelprospekte/ Hotelfuehrer
(Destination/ Hotelketten)
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- Kataloge von Reiseveranstaltern sind insbesondere
im Binnentourismus nahezu bedeutungslos.

Kataloge von
Reiseveranstaltern
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- Die Bedeutung von Auskiinften durch Tourist Infos
erodiert zusehends. Dennoch: Tourist Infos haben
eine wichtige unterstiitzende Funktion zum WWW.

Auskiinfte durch Tourist Info
im Zielgebiet
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- Nessen regen an, sind aber kaum entscheidrelevant.

Messen
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-x: TV Sendungen fristen ein Schattendasein. lhre
Bedeutung erfahren sie v.a. bei long haul
Destinationen.

TV- und Radiosendungen
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- Freunde und Verwandte haben wie Auskiinfte durch
Tourist Infos eine Unterstitzungsfunktion des WWW
insofern, als sie die eigene Wahrnehmung validieren.

Freunde und Verwandte
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- WWW und F&R als Entscheidquelle hangen eng
miteinander zusammen.

» Verbindliche Infoquelle fuhren zu einer vergleichsweise
tiefen Bedeutung von F&R als Infoquelle:

— eigene Erfahrung (selbstverantwortlich)
— Tour Operator Kataloge (legale Verantwortlichkeiten)
— Mindliche und schriftliche Informationen durch Agents
* Nicht-verbindliche Infoquellen fuhren zu einer
vergleichsweise hohen Bedeutung von F&R als Infoquelle:
— Destination Info Broschiiren
— Reisefuhrer und -zeitschriften
- WwWw
— TV Sendungen

> Igif_c:rmations-Sammlung tragen zur Risikoverminderung
ei!
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- Die grossen Tour Operators fangen an, den
Reisenden zum Consolidator zu machen.
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- Die zunehmende Integration wird zu neuen
Konfigurationen fuhren.

Destination als

kundenaktivierte Integration
Dienstleistungskette = alles aus einer Hand

auf die Regale der grossen
Intermediare
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- MOgliche neue Anséatze weisen eine Vielzahl von
Neuerungen auf.

* Marktleistung oder Community vor Marke
— Szenenmarketing oder Produktprofilierung
— Promotion in Communities
» Konsequente Orientierung nach Markt/ Leistung

* Multi-Channel Zugriff
— Neue Mittler (Intermediaries -> Infomediaries)
— Neue Bedeutung der Endkundenkontakte
» Wettbewerb der Mittler und Vermarkter
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- MOgliche neue Ansatze weisen eine Vielzahl von
Neuerungen auf.

* Integrierte Unternehmen
— Sicherung einer kritischen Grosse fur Shelve Space bei den
grossen Intermediaren

— definitiver Abschied von der Neutralitat
— Notwendigkeit von minimalen Services fir Gaste und Anbieter
» Minimal Services von Tourismusorganisationen
-> Touristische Grundversorgung
* Neue Destinationen
— Neue Produktkombinationen aus einer Hand
» Wandel geht weiter...

+ Statt Grosse oder Marke/ Image
— klare Produkte
— Marktfokus
» Tourismusorganisationen um Produkte
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- Promotion in Communities:
Von Intermediaren zu Infomediaren

+ Aggregation:
— Aggregation der Nachfrage und Grosshandelspresie flir Haushalte
— Aggregation des Angebotes und Verkauf iber gemeinsame Kanéle

* Vertrauen:
— Institutionell abgestutzte Marke oder garantiebasiertes Vertrauen

— Garantieleistungen
» Befahigung/ Ermoglichung:
— Einfache Zahlungsmodalitat und -technik und Logistik

— Die Nachfrage determiniert die Hohe der Preise und das Volumen
der nicht-verkauften Leistungen

* Matching:
— Web Portale und on-site Auswahl
— Auktionen
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- Konsequenzen fur das Destinationsmanagement

Nationale
Angebotsgruppen
= Destinationen

Privatwirtschaftliche
Angebotsgruppen
(Special interest)

Regionale
Angebotsgruppen
= Destinationen

Territoriale Grundversorgung
= Portale/ Marktzugang
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- Adaptiertes Selbstbild ,,Destination

Gebiet

Markt

Produkte

O Destinationsraum (terriotoriales Netzwerk)
‘ Marketingorganisation

i lokale Verkehrsvereine

Bm Leistungstriger

(0

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen Netzwerke mit Produktcharakter

und Tourismus
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=2 Die Destinationsorganisation iibernimmt
das Netzwerkmanagement.

Logistisches Netzwerk

Leistungserstellung "Portal® Kundennetzwerk

-Koordination

-Kundenkontakte
-Marke/Qualitit

Virtuelle Unternehmung Destinationsorganisation community
.Austauschplattformen/ Business Plugs

Information/ Kommunikationsnetzwerk
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=»a - Ejne Destinations- bzw. DL-Organisation kann 2
Typen von Aufgabenibernehmen.

Produktaufgaben
= Angebotsinitiativen
eher PROAKTIV

Territoriale
Grundaufgaben

= Basisleistungen ” .
eher REAKTIV (Politisches) Territorium
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-m: Strukturierung der Aufgaben:
Hauptaufgabe

* Territoriale Aufgaben:
— Create attention and access!

— Marktzugang flr alle Partner (Information fiir Kunden,
Buchungskanale, Distribution etc.)

— Enablement-Strukturen fir die Produktion marktfahiger
touristischer Angebote

— Promotion des Raums (wenn es einen Raum zu promoten gibt)

* Produktaufgaben:
— Hard selling!

— Bundelung von Einzelangeboten in marktfahige und
positionierbare Produkte; Promotion dieser Produkte

— In-Wert-Setzung von potentiellen Attraktionen

Institut firr Offentliche Dienstleistungen
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-m: Strukturierung der Aufgaben:
Beglnstigte (fir wen) und Aufgabentrager (wer)

* Territoriale Aufgaben:
— Begiinstigte:
+ Alle Leistungstrager im Kanton (Neutralitétsprinzip)
* Kunden (Information)
— Aufgabentrager: Territorial abgegrenzte PPP
Marketingorganisation; gegebenenfalls Exklusivitatsprinzip
(basierend auf Eigentumsrechten an raumlichen Marken)

* Produktaufgaben:
— Beguinstigte: Ausgewahlte und geeignete Leistungstrager
(Ausschlussprinzip)

— Aufgabentrager: Offentliche, PPP oder private
Marketingorganisation (z.B. Hotelketten)
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-m: Strukturierung der Aufgaben:
Initiative und Dauer von Programmen

* Territoriale Aufgaben:

— Marketinginitiativen: Regionalisierungsansatz
(alle Kundengruppen)

— Dauer von Programmen: Langfristig bis perpetuell

* Produktaufgaben:
— Marketinginitaitiven: Sektoraler/ subsektoraler Ansatz (Segmente)

— Dauer von Programmen: Beschrankt; abhangig vom Charakter
des konkreten Projektes; basierend bspw. auf Businessplan

Institut firr Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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- 3 SZenarien stehen zur Auswahl

» Szenario 1: Klassisches Destinationsmanagement

» Szenario 2: Forderung von Resorts/ komplett integrierten
Leistungssystemen

» Szenario 3: Ruckzug auf eine touristische Grundfunktion

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
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- Szenario I: “Klassisches” Destinationsmanagement

+ Weiterentwicklung in Richtung grosserer Einheiten, unter
Professionalisierung des Marketing.

» Destinationen mit einer Grosse von mindestens 1.5 Mio.
LN

 Etablierung einer DMO fur jede dieser Destinationen

* Gezielte Einstellung lokaler und regionaler
Tourismusorganisationen

* Rolle einer Landes-Marketingorganisation:
— Schaffung von Synergien flr das Marketing der Destintionen

— Sicherstellung einer Marketing-Grundversorgung flr Entitaten,
welche nicht Teil einer Destination sind

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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-x: Szenario I: “Klassisches” Destinationsmanagement

* Vorteile:
— einfache und klare Konzepte;

— relativ leichte Umsetzbarkeit durch Beitrage an die
Tourismusorganisationen und vereinfachte Zahlungsstrome;

— klare Starkung der Markenfahigkeit der Raume.

* Nachteile:
— Die Strukturen sind immer noch sehr stark auf reines Marketing
im Sinne von Imagemarken, Promotion und zu wenig auf
integriertem Verkauf, Produkt- und Preisgestaltung ausgerichtet;
— Politische Probleme durch die Ungleichbehandlung von Starken
und Schwachen.

Institut firr Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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- Die Abgrenzung von Destinationen muss stringenter
werden (1)

Prasenz des betreffenden Raums im Mindset potentieller
Kunden als Marke (latent oder wenigstens evoziert);

topographisch/ geographisch mehr oder minder
homogenes und klar abgrenzbares Gebiet (und damit
auch kognitiv abgrenzbar)

Volistandigkeit des Angebotsbiindels (aus Gastesicht)
hinsichtlich Primarleistungen (Ubernachtungen und F&B)
sowie erganzenden Leistungen (Attraktionspunkte der
Aktivitatsausubung)

Positionierung des Raums liber seine dort verfiigbaren
Produkte/ Leistung und/ oder Image in abgrenzbaren
Markten

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus
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- Die Abgrenzung von Destinationen muss stringenter
werden(2)

Signifikante Nachfrage im Ubernachtenden Tourismus

(> 1 Mio. Logiernachte) oder Tagestourismus, mit Folge
einer homogenen Tourismusdichte Uber eine gesamte
Region, gekennzeichnet durch eine im Zeitablauf gleichartig
verlaufende Nachfragevolatilitat

Saisonunabhéangige Erreichbarkeit aller Orte innerhalb
eines Destinationsgebietes (d.h. bspw. keine Destinationen
verbunden durch Passen mit Wintersperre)

Vorhandensein einer den Aufgaben entsprechenden
Managementkapazitat

Bereitschaft zur Zusammenarbeit bzw. kulturelle
Kompatibilitat bewiesen durch andere Bereiche

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
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-om: Szenario |l
Forderung von integr. Leistungssystemen/ Resorts

* Veranderungen von Strukturen der Tourismusbranche
insgesamt

» Abgrenzung solcher Einheiten nicht geographisch sondern
auf Basis deren Vermdgens, ein komplettes integrales
Leistungsangebot zu produzieren und im Rahmen einer
integralen Unternehmung anzubieten

* Entwicklung unterschiedlich grosser integrierter
Leistungsanbieter, mit gemeinsamen Cashflow und Yield
Management

 Basis: Tiefgreifende Kooperationsvertrage oder
Bereinigung Eigentiimerschaft

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
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- Szenario l:
Forderung von integr. Leistungssystemen/ Resorts

* Vorteile:

— es werden tatsachlich vermarktungsfahige Einheiten geschaffen,
in denen die Sicherung der Angebotsqualitat, die Vermarktung,
der preisliche Durchgriff etc. gesichert ist;

— stark unterschiedlichen Angebotsstrukturen kann Rechnung
getragen werden.
* Nachteile:
— lange Umsetzungszeiten und Umsetzungswiderstande;

— im Rahmen des Entwicklungsprozesses wird die Heterogenitat in
den Tourismusstrukturen Graublindens voribergehend sogar
noch zunehmen.

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
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-0 Beispiele

MNoch zu entdecken.
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s Szenario llI:
Riickzug auf eine touristische Grundversorgung

Beschrankung der staatlich geférderten Tourismusstruktur
auf die Gewahrleistung von touristischer Information im
Internet und Customer Contact Points

Aufarbeitung touristischer Angebote nach einem
einheitlichen Schema

Touristische Informationsversorgung = Offentliches
Gut, von welchem Einheimische wie tUibernachtende und
Tagesgaste profitieren.

Gewahrleistung und Finanzierung eines solchen
Systems durch den Staat, teilweise refinanziert durch
Gastetaxen.

Aufhebung von Regulierungen zur Finanzierung von
T;Organlsa ionen Uber Wirtschaftsforderungsabgaben
etc.

Einzelne Vermarktungsplattformen stehen miteinander

nseee AN @t bewerb

und Tourismus
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s SZenario Il
Ruckzug auf eine touristische Grundversorgung

* Vorteile:
— Hohe Flexibilitat;
— Voller Wettbewerb zwischen Vermarktungsplattformen;
— Wettbewerbsneutralitat;
— Voraussichtliche Bereinigung der Tourismusstrukturen, indem
nicht Uberlebensfahige Organisationen verschwinden.
* Nachteile:

— in vielen Gebieten werden keine privatwirtschaftlichen
Vermarktungsplattformen tatig werden (vgl. auch Erfahrungen mit
Incoming Agenturen);

— mogliche Synergien innerhalb des Kantons in der Vermarktung
kdnnen nicht genutzt werden.

Institut firr Offentliche Dienstleistungen
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* Ausgangslage:
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- \Wertgenerierung auf der Basis von Neuheit

* Neue Transaktionskanale, Strukturen und Medien
+ Konvergenz zwischen Tourismus und anderen Industrien

* Nutzung des Potentials fur effektives und effizientes
Community Marketing

EinfGhrung neuer, kundenorientierter Marketingmittel
(bspw. permissive Marketing)
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Quelle: Laesser & Jager (2001)

- \Wertgenerierung auf der Basis Lock-In Stabilitat

EinfGhrung von Business Plugs
(Austauschplattformen und -technologie, bspw. fur
Kooperationen)

Technologisch induzierte Vertrauensbasis auf der
Angebotsseite (bspw. elektronisches Labelling)

» Aufbau neuer Economies of
— Scale (auf Basis Grosse und Konzentration auf Kernkompetenzen)
und
— Scope (auf Basis Konvergenz) fir SME

CRM-bezogene Massnahmen auf der Nachfrageseite
(bspw. Konvergenz von Kundenbindungsprogrammen)
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-x: Wertgenerierung auf der Basis
von Komplementaritaten

+ Konvergenz ganzer Industrien, einschliesslich Tourismus

+ Customer co-ownership (der Kunde gehdrt allen und
keinem)

* Unlimitierte Potentiale einer kundenorientierten/
individualisierten Bindelung von Produkten

+ Kombination singularer Technologien
(bspw. Funktionserweiterung Handy)
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Quelle: Laesser & Jager (2001)

- \Wertgenerierung auf der Basis von Effizienz

» Reduktion der Transaktionskosten (u.a. auf Basis der
EinfGhrung von Business Plugs und einheitlichen Prozessen)

* Netzwerkbasierte Kostenreduktion auf den Backstages der
Geschaftseinheiten

+ Einfuhrung von neuen Intermedidren
» Einfachheit
* Neue virtuelle Economies of scale und scope

+ Ausnutzung des Potentials zum Clearing von nicht
lagerfahigen Einheiten (bspw. Yield Management)

* IT-induzierte Reduktion von Suchkosten

» Adaptierte Ressourcenallokation
(bspw. Abbau von Schnittstellen Mensch-Maschine)

Institut fiir Offentliche Dienstleistungen
und Tourismus

>
YA Universitit St.Gallen
Quelle: Laesser & Jager (2001)




-x: UNnd nicht zuletzt: Werterzielung auf Basis von
potentiellen Kundenwerten!

 Functional value: The perceived utility through possession
of salient functional, utilitarian or physical attributes

» Social value: The perceived utility through the association
with positively or negatively stereotyped demographic,
socioeconomic and cultural-ethnic groups

* Emotional value: The perceived utility through the creation
or perpetuation of feelings or affective states

» Epistemic value: The perceived utility through the arousal
of curiosity, the provision of novelty and the satisfaction of a
desire for knowledge

+ Conditional value: The perceived utility through the
presence of antecedent physical or social contingencies in a
specific situation
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Herzlichen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit!
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