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1 Einleitung und Ausgangslage

Urlaubsregionen und touristische Produkte des alpinen Raums unterliegen ei-
nem stetig steigenden Wettbewerb und sind durch die schon stark fortgeschrit-
tene Durchsetzung und Sattigung ihrer Marktsegmente sowie der zum Teil sehr
langen Prasenz im touristischen Markt deutlicher Konkurrenz zu jungen und
neuen Destinationen und Produkten ausgesetzt. Faktoren wie der demographi-
sche Wandel, das veranderte Reiseverhalten sowie ausgeweitete Angebotska-
pazitaten speziell im Hinblick auf einzelne Produktbereiche wie bspw. Wellness
verursachen einen zunehmenden Verdrangungswettbewerb und stellen Unter-
nehmer, Destinationsmanager sowie Tourismuspolitiker vor groBe Herausforde-
rungen. Insbesondere in den bisher erfolgsverwéhnten Alpenlandern wird die
Notwendigkeit gesehen, sich immer differenzierter mit Géastebedlrfnissen,
Trends und nicht alpinen Mitbewerbern auseinandersetzen. Auf der anderen
Seite gibt die Dynamik der Markt- und Technologieentwicklung immer neue Po-
tentiale frei, wenn vor allem konsequent zielgruppenorientierte und qualitativ
hochwertige Produkte auf den geeigneten Kommunikationswegen in den Markt

infundiert werden.

Um jedoch auf die Markt- und Nachfrageverédnderungen adaquat reagieren zu
kénnen sowie die sich ergebenden Potentialen zu erschlieBen sind Produkt-
und Serviceinnovationen nétig. Diese Innovationen kdénnen aber innerhalb der
bestehenden Strukturen im alpinen Tourismus kaum noch realisiert werden,
werden auf Unternehmerseite noch auf Destinationsseite. Um weitere Syner-
gien freizusetzen sind neue Kooperations- und Vernetzungsansatze notwendig,
die neue, innovative Geschéftsmodelle und Produktionsformen entstehen las-
sen, die auf die Nachfrage nach immer komplexeren Produkt- und Angebots-
blndeln regieren kdnnen. Hierbei spielen verschiedene Kooperationsverbin-
dungen zwischen Unternehmen und Unternehmern eine wesentliche Rolle wie

auch Kooperationsformen zwischen privaten und 6éffentlichen Leistungstragern.
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Da es sich beim touristischen Produkt um ein Leistungsbindel handelt, kommt
auch dem Destinationsmanagement eine wesentliche Rolle zu, Kooperationen

anzubahnen, zu férdern oder selbst einzugehen.

Das vorliegende Ergéanzungskonzept soll durch die Analyse von Kooperations-
arten sowie die Rolle von Unternehmen und Destinationsmanagement einen
Beitrag zur innovativen Entwicklung neuer Vernetzungsansatze fiir Wellness-

anbieter im alpinen Raum leisten.
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2 Problemstellung
und Vorgehensweise

Als Problemstellung stellt sich dar, die vorhanden Anséatze von Kooperation und
Vernetzungen im alpinen Gesundheitstourismus aufzuzeigen, zu untersuchen
und bisher kaum oder nicht beachtete Aspekte und Formen innovativer Zu-
sammenarbeit aufzudecken und Handlungsempfehlungen fir Unternehmer und

Destinationsmanagement abzuleiten.

Hierzu sind fUr die fachlich-inhaltliche Konzeption eines Erganzungskonzepts
LAlpine Gesundheitsregion“ folgende Untersuchungsbereiche zu bericksichti-
gen:

Die Erhebung und Untersuchung von vorhandenen Vernetzungsansat-
zen im Gesundheits- und Wellnessbereich.

Die Erhebung und Untersuchung bestehender Vernetzungsansatze auf
dem Gesundheits- und Wellnesssektor, die als typisch fir den alpinen

Raum gesehen werden kénnen.

Die Evaluation der gefundenen und untersuchten alpinen Vernetzungs-
ansatze im Gesundheits- und Wellnessbereich.

Die Priifung und Bewertung der Ubertragbarkeit auf andere geografische

Raume unter regionalen wie auch transnationalen Aspekten.

Als Untersuchungsregionen fir die explorative und fallstudienartige Herange-
hensweise sind die Regionen

Meranerland in Sadtirol (ltalien),
Gasteinertal im Salzburgerland (Osterreich), sowie

das Berchtesgadener Land in Bayern (Deutschland) vorgegeben worden.
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Im weiteren Verlauf der Konzepterstellung werden mégliche und unterschiedli-
che Muster-Vernetzungsansatzen ohne Berlcksichtigung regionaler Eigenhei-
ten abgeleitet. Um den regionalen Bezug herzustellen werden die darauf auf-
bauenden Handlungsempfehlungen an individuelle regionale Strukturen ange-
passt. Als wichtig erscheint hier die konzeptionelle Ausarbeitung von Hand-
lungsempfehlungen flr einzelne Regionen wie auch die Ausarbeitung und
Handlungsempfehlungen fiir Institutionen und/oder Leistungstrager der well-

nessorientierten Tourismusindustrie.
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3 Literaturanalyse

Die nachfolgende Tabelle gibt einen aktuellen Uberblick lber die vorhandene
Literatur aus dem Schnittpunkt touristischer Destinations- und Produktentwick-
lung unter der Berlcksichtigung von Kooperations- und Vernetzungsansatzen.
Es bleibt festzuhalten, dass die Reflektion dieser Thematik in der Literatur nur
wenig Beachtung und Verwirklichung gefunden hat. Im Focus auf die Beson-
derheit alpiner Regionen oder des Bergtourismus im Speziellen wurde die Er-
gebnislage auf wenigste Beispiele reduziert. Im Folgenden wurde die Literatur
im Bezug auf Destinationsmanagement bei Kooperationen durchleuchtet und
versucht, einen Uberblick auf die bereits bestehende Literatur zu geben:

Autor Jahr | Werk Kernaussage
(Bieger/ 1998 | Mdglichkeiten und Grenzen | Eine vernetzte kooperative
Weibel) des kooperativen Touris- | Leistungsstruktur, getragen

musmarketing — Schaffung | durch Support-Prozesse einer
von Tourismussystemen als | kraftvollen Tourismusorganisa-
Strategien gegen destinati- | tion, Uberlagert durch Pla-
onsahnliche Konkurrenz- | nungs- und  Lernprozesse,
produkte kénnte eine Art Idealmodell
darstellen.

(Bochert) 2003 | Destination Cards — Eine | Die Destination-Card als Ko-
ordnungspolitische Betrach- | operationsbeispiel mit dem Ziel
tung eines Angebots von | einer Steigerung der Wettbe-
Destinationen werbsfahigkeit.
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(Bratl) 2003 | Clusterinitiative ,Austria — | Zur Optimierung der Cluste-
Wellbeing Destination of Eu- | rentwicklung und zur Sicherung
rope”. Uberzogene Entwick- | der Wettbewerbsfahigkeit wer-
lungshoffnung oder zielfih- | den neuen unternehmerischen
rende strategische Entwick- | Verhalten und neue Politik- und
lungsinitiative? Interventionsformen benétig.

(Buhalis) 2000 | Marketing the competitive | Kooperationen zwischen kon-
destination of the future kurrierenden und sich gegen-

seitig ergdnzenden Destinatio-
nen aktivieren die Regionen
voneinander zu lernen und den
Nachfragebedarf abzugleichen.

(Fischer/ 1999 | Grenziberschreitende Ko- | Destinationsmanagement st

Margreiter) operation von Destinationen | Netzwerkmanagement. Inner-
im Alpenraum halb der Destinationen und

zwischen den touristischen
Destinationen und Partner der
Wirtschaft missen die Instru-
mente des modernen Netz-
werkmanagements  entwickelt
und eingesetzt werden.

(Flage- 2001 | Strategic sucess in winter | Kooperationen gehéren in den

stad/Hope) sports destinations: a sus- | sekundaren  Aufgabenbereich
tainable value creation per- | einer Destination und wirken fir
spective die primaren Aufgaben nur un-

terstitzend.

(Keller) 1998 | Destinationsmarketing: Stra- | Die  Tourismusorganisationen

tegische Fragestellung

werden immer mehr zu Koope-
rationsplattformen. Sie werden
als klassische Form der vertika-
len Kooperation und nicht als
Unternehmen betrachtet.
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fir die Destination Alpen?

(Labrig et | 2004 | Graublndner Destinations- | Das System ,Destination” stitzt
al.) benchmarking — Der Einsatz | sich auf die Kooperationsbe-
eines Geografischen Infor- | reitschaft der Beteiligten am
mationssystems (GIS) als | ,Unternehmen Destination®.
Planung- und Management- | Handlungsdruck fir Verande-
instrument in touristischen | rungen ergibt sich fir die Betei-
Zielgebieten ligten primar, wenn sich die ei-
gene  Gewinnsituation  ver-
schlechtert und ein Ruckgang
der Logiernachte ein deutliches
Signal setzen.
(Ohlhorst/ | 2002 | Stadt-Land-Kooperation als | Netzwerke sind vor allem zu in-
Dienel) politisches Instrument fir | krementellen Innovationen in
nachhaltigen Tourismus? der Lage. Die eigentliche Inno-
vation liegt in der Initiierung von
Lernprozessen der Beteiligten.
Ein Vorgehen ,step by step”
scheint der einzig gangbare
Weg, um neue Perspektiven fir
Kooperationen aufzuzeigen.
(Pechlaner | 2002 | Distribution durch virtuelle | Ein  verstarktes = Markenbe-
et al.) Kooperation — eine Chance | wusstsein, intelligenter Content

und eine kritische Masse auf
Anbieter- und Nachfrageseite
sind die Voraussetzungen fur
die Bildung von wettbewerbsfa-
higen  Vertriebskooperationen

der alpinen Destinationen.

-10 -
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(Pechlaner | 2002 | Customer Value Manage- | Destinationen sind strategische
et al.) ment as a Determinant of | Marketingeinheiten, welche aus
the competitive Position of | territorial begrenzten, gemein-

Tourism Destinations samen  Kooperationsgebieten

bestehen.
(Pech- 2003 | Tourismus-Destinationen im | Kooperation als Strategie: Ko-
laner) Wettbewerb operation zwischen touristi-

schen Akteuren wird zur eigent-
lichen Wettbewerbsstrategie.

(Pech- 2000 | Die Regionalisierung von | Notwendig erscheint eine Tou-
laner/ Wei- Tourismusorganisationen im | rismuspolitik, welche den Ak-
ermair) Spannungsfeld von Know | teuren an der Basis den néti-

how-Vernetzung und Markt- | gen Spielraum fir produkt- und
erfordernissen markispezifische  Kooperatio-
nen gibt und die Uberlagerung
von Destinationsrdumen zu-
lasst anstelle von starren Ab-
grenzungen zwischen einer lo-
kalen und regionalen Touris-
musorganisation mit einer allzu
strengen Teilung von Aufga-
ben, Kompetenzen im Sinne
eines Blndels von Fahigkeiten

und Ressourcen.

-11 -
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(Rubies) 2001 | Improving public-private | Ohne griindliche Kooperationen
sectors cooperation in tour- | zwischen all den bedeutenden
ism: A new paradigm for | 6ffentlichen und privaten Inter-
destinations essensvertretern kann keine

hohe Effizienz bei den Aktivita-
ten und die Bildung adaquaten
konkurrenzfahigen  Positionie-
rungsstrategie durchgefuhrt
werden.

(Saxena) 2005 | Relationships, networks and | Der Bedarf an kooperativen
the learning regions: case | Ansatzen entsteht durch den
evidence from the Peak Dis- | Ubergang in konkurrenzbetonte
trict National Park Strategien, welche von der Un-

bestandigkeit und Abhangigkeit
der Tourismusindustrie beein-
flusst werden.

(Schertler) | 1998 | Kooperationsstrategien und | Das Ziel der Virtualisierung ei-
deren Umsetzung im Kon- | ner Netzwerkorganisation liegt
zept der Virtuellen Unter- | in der Erhdhung der strategi-
nehmung. schen Flexibilitdét eines jeden

Netzwerkpartners bei gleichzei-
tiger Erhdhung der Effektivitat
und der Effizienz der Zusam-
menarbeit innerhalb des Netz-
werks der Kooperationspartner.
(Schertler) | 2000 | Regionale Verflechtungen | Warum ist bei einer so offen-

und Fragen des Kooperati-
onsmanagements im Tou-

rismus

sichtlichen und fUr jeden Akteur
doch einsichtigen Vorteilssitua-
tion der Kooperation so Vviel
Uberzeugungs- und Manage-
mentaufwand eigentlich noch

notwendig?

-12-
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Regionalisierung

(Tamma) 1999 | Strategische Aspekte des | Das Destinationsmanagement
Destinationsmanagement muss die Voraussetzungen fir
eine effiziente Kooperation fir
die Unternehmer mit weit ent-
fernt gelegenen Anbietern und
den Zugang zu anderen lokalen
und globalen  Netzwerken
schaffen.
(Tschurt- 1999 | Destination Manage- | Grundvoraussetzungen far er-
schen- ment/Marketing als (vorldu- | folgreichen alpinen Tourismus
thaler) figer) Endpunkt der Diskus- | sind Ansatzpunkte der Koope-
sion der vergangenen Jahre | ration
im alpinen Tourismus
(Tschurt- 2000 | Wirtschafts- und tourismus- | Es ist zuklnftig mehr denn je
schen- politischer Hintergrund bzw. | Aufgabe der Tourismuspolitik,
thaler) Voraussetzungen flur die | die Rahmenbedingungen so zu

gestalten, dass die jeweils bes-
te Regionalisierungsebene in
der Kooperation verwirklicht

werden kann.

-13 -
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4 Klassifizierung
von Kooperationen

4.1 Begrifflichkeit

Kooperation ist kein Ziel, sondern eine Strategie und somit kein Selbstzweck
unseres Handeln. Ein gutes Beispiel fir die Richtigkeit dieser Aussage sind die
Tourismusverbande speziell in Osterreich: Als Vereine organisiert miissen sie
alle Mitglieder gleichermaBen behandeln. Dennoch sind die Mitglieder aber
nicht gleich, denn der groBe, gut organisierte und spezialisierte Hotelbetrieb ist
in seinem strategischen und operativen Verhalten vollkommen zu unterschei-
den vom kleinen, chaotisch ausgelegten und indifferenten Nachbarn. Koopera-
tionen mbégen zwar in vielen Bereichen eine Voraussetzung sein, ein Hilfsmittel,
um eine Strategie, ein Ziel zu erreichen, aber es sollte nicht die ganze Energie
und Wertschdpfungsaktivitdten in Richtung Kooperation gezielt werden. Dies
kann sich durch eine Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeiten auf bestimm-
ten Markten zeigen oder eine Qualitatssteigerung in bestimmten Angebotsbe-
reichen darstellen. Ziel und Strategie sind zwei unterschiedliche Begriffe, wobei
die Strategie als Vehikel verstanden wird um ein Ziel zu erreichen. Die Koope-
ration ist ebenfalls nur ein Vehikel welche oftmals durch ein falsches Verstand-
nis scheitert. Kooperationen sind fir ein gutes Destinationsmanagement essen-
tiell, sie brauchen jedoch das geeignete Verstandnis und das Vertrauen der
Partner (vgl. Pechlaner 2002, Schertler 2000).

Nicht nur die Sozial- und Wirtschaftswissenschaften beschaftigen sich mit dem
Thema Kooperationen, auch in der Psychologie ist es ein zentrales Interessens-
und Forschungsgebiet. Schertler (1995, S. 21) definiert Kooperationen im All-
gemeinen als ,ziel- und nutzenorientierte Beziehungen zwischen Individuen

und/oder Institutionen auf Wechselseitigkeit“. Kooperation im betriebswirtschaft-

-14 -
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lichen Sinne bedeutet wie das Wort schon sagt ,Zusammenarbeit“. Viele Auto-
ren sehen in der ,Art der Zusammenarbeitund der ,Selbststdndigkeit der Part-
ner” die begriffsbestimmenden Definitionsmerkmale. Komppula (2000, S. 37)
definiert kooperierende Netzwerke ,as a group of independently owned and
managed firms and other interests that agree to co-operate in order to achieve
some common goals, because each partner’s individual success is tied to the
success of the overall networks”. Die bedeutendsten Kooperationsmerkmale

wurden von Fontanari wie folgt zusammengefasst:

Merkmale einer Kooperation

Art der Zusammenarbeit

Zielorientierung der Zusammenarbeit

Aktive Handlung der beteiligten Partner

Freiwilligkeit der Zusammenarbeit

Zusammenarbeit in Teilbereichen des Unternehmens
Rechtliche und wirtschaftliche Selbststandigkeit
Kindbarkeit der Zusammenarbeit

Dauer der Zusammenarbeit korreliert mit Zielsetzung

Quelle: Fontanari 1996, S. 35.

Tabelle 4.1: Uberblick iiber bedeutendste Kooperationsmerkmale

Grundsatzlich lasst sich sagen, dass alle kooperativen Arrangements einen Mit-
telweg zwischen den traditionellen Alternativen der Ausgestaltung ékonomi-
scher Beziehung, ,Markt“ und ,Hierarchie” wahlen. Die klassischen alpinen Tou-
rismusorganisationen beruhen auf der Kooperation der Mitglieder. Zukinftig
werden aber nicht mehr reine Organisationsformen dominieren, sondern es
kommt zur Integration beider Organisationsprinzipien. Der Leistungsaustausch
findet dann nicht mehr Gber Mechanismen der Marktkoordination oder Uber die

Hierarchie im Unternehmen statt. Die Flexibilitat zeigt sich in der Bildung von

-15 -
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Mischformen von Markt- und Hierarchiebeziehungen in der Tourismusorganisa-
tion. Es steht dabei die partnerschaftliche, auf (vertraglicher) Einigung beruhen-
de Zusammenarbeit im Mittelpunkt. Je nach Grad der Institutionalisierung der
Kooperation unterscheidet man zwischen vertragsloser (,Agreements®), vertrag-
lich fixierter (,Kooperationsvertrag“) und institutionalisierter Zusammenarbeit
(,Joint Ventures®) (vgl. Mohr 1995, Blichel et al. 1997, Pechlaner et al. 2002).

4.2 Arten von Kooperationen

4.2.1 Materielle Verflechtung (,.tangible interrelationships®)

Materielle Verflechtungen entstehen aus der Mdglichkeit, dass gemeinsame
Abnehmer, Vertriebskanale, Technologien und andere Faktoren erreichbar
sind. Es kénnen somit die betriebseigenen Aktivitdten mit verwandten Unter-
nehmenseinheiten gemeinsam durchgefiihrt werden. Aus dieser Kooperationen
entstehen sowohl Vorteile hinsichtlich der Kosten oder der Differenzierung,
wenn der Nutzen der gemeinsamen Durchfiihrung héher ist als die Kosten. A-
ber es entstehen auch Nachteile durch den Komplexitdtszuwachs (vgl. Weier-
mair/Kneisl 1996). Zu den materiellen Verflechtungen im Tourismus zdhlen in
erster Linie folgende:

Marktverflechtungen (z.B. gemeinsamer Marktauftritt touristischer Regio-

nen)

Beschaffungsverflechtungen (z.B. Gastronomie kaufen Lebensmittel im
Verbund)

Technologische Verflechtungen (z.B. vernetzte Reservierungssysteme)
Infrastrukturverflechtungen (z.B. Gbergeordnete Finanzierungsplane)

Personalverflechtungen (z.B. gemeinsame Personalakquirierung)

-16 -
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4.2.2 Immaterielle Verflechtung (,,intangible interrelationship®)

Einerseits kommt es bei der Bildung von Netzwerken auf das Vorhandensein
von Grund und Boden, sowie Arbeit und Kapital an, andererseits liegt eine wei-
ter Quelle des Erfolgs in der Technologie, Innovation, Wissenschaft, Know-how,
Kreativitat und Information. Eine Besonderheit bei Kooperationen stellt die Wis-
senskoppelung dar. Diese Wissenskoppelungen helfen auch Kosten zu sen-
ken, aber durch die Netzwerkentstehung kénnen neues Wissen und neue Fa-
higkeiten erlernt oder gemeinsam mit den Partnern neu erschaffen werden.
Laut Weiermair und Kneisl (1996) kann man dann von einer immateriellen Ver-
flechtung sprechen, wenn der Transfer von Fertigkeiten zwischen getrennten
Werteketten zu Wettbewerbsvorteilen erfolgt (vgl. Weiermair/Kneisl 1996).

4.3 Dimensionen von Kooperationen

Kooperationen lassen sich vertikal, diagonal und horizontal ausrichten, wobei
der horizontalen Ausrichtung ein besonderer Stellenwert zukommt. Besonders
bei materiellen Verflechtungen wird in der strategischen Zielsetzung die ange-

strebte Richtung, die vormals aufgezahlt wurden, determiniert.

4.3.1 Vertikale Verflechtung

Kooperationen in vertikaler Richtung inkludieren Unternehmen, die ihre Leis-
tungen auf verschiedenen, aufeinander folgenden Wirtschaftsstufen erbringen
und somit versuchen einen starkeren Einfluss auf der Lieferanten- und Distribu-
tionsseite auszutben. Hinsichtlich der vertikalen Zusammenarbeit stellt sich nun
die Organisation die Frage, ob es die Produkte selbst hervorbringen oder von
Dritten kaufen soll. Einerseits lassen sich durch geschickte Vertrage mit den
Partnern Kosten einsparen und das Risiko der Beschaffung von Vormaterialen
sinkt. Andererseits aber nimmt die Flexibilitat, auf Veranderungen in der Umwelt
zu reagieren, ab und die Lieferantenabhangigkeit nimmt zu. Diese Faktoren

sind flr die Entscheidung einer vertikalen Vernetzung mit einzubeziehen (vgl.
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Kaufmann et al. 1990, Fontanari 1996, Oppl-Jirsa 1985, Weiermair/Kneisl
1996). In Abb. 4.1 wird beispielhaft eine vertikale Kooperation dargestellt.

Landwirtschaft

Tourismusorganisation

|
b

Touristischer Betrieb

Al
V

Abb. 4.1: Vertikale Kooperation

4.3.2 Horizontale Verflechtung

Die horizontale Kooperation umfasst alle Varianten der Zusammenarbeit zwi-
schen Unternehmungen der gleichen Wirtschaftsstufe. Hierbei wird das Blndnis
mit den Wettbewerbern der eigenen Branche in den verschiedenen Wertschdp-
fungsaktivitaten entwickelt. Genauso wie in anderen Wirtschaftsbereichen
kampfen im Tourismus die Unternehmen gegen das Problem, welches die Ko-
ordination der Strategien ihrer Unternehmenseinheiten umfasst um somit die
Wettbewerbsfahigkeit zu férdern. Mit Hilfe der Horizontalstrategie, welche Ziel
und Strategien verwandter Unternehmenseinheiten bearbeitet, gelingt es den
Unternehmen, durch die Nutzung von Verflechtungen ihre eigene Position am
Markt zu behaupten. In der Tourismusbranche zeigen sich Tendenzen, dass
nicht nur Unternehmenseinheiten, sondern auch eigenstandige Unternehmen
wie Hotels Kooperationen anstreben. Dadurch kénnen Differenzierungsstrate-
gien entwickelt werden, welche wiederum dem ,Kirchturm-Denken® entgegen
wirken (vgl. Weiermair/Kneisl 1996, Bidlingmaier et al. 1967). Abb. 4.2 zeigt ei-

ne Darstellung einer méglichen horizontalen Kooperation.
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Destination A Destination B Destination C Destination D

Abb. 4.2: Horizontale Kooperation

4.3.3 Diagonale Verflechtung

Ist es dem Unternehmer méglich, geeignete Partner aus anderen Branchen zu
Uberzeugen bzw. zu finden, dann kénnen gemeinsame Wege in der Angebots-
gestaltung gegangen werden. Durch die Ausweitung auf mehrere Branchen er-
weitert sich auch das herkémmliche Angebot um das so genannte Systemge-
schaft oder auch Leistungssystem. Nach Weiermair und Kneisl (1996) verknilp-
fen Leistungssysteme Produkte und Dienstleistungen zu einer geschlossenen
Problemlésung. Durch Teamarbeit, Koordination und intensive Zusammenarbeit
innerhalb des Netzwerkes kann der Kundennutzen gesteigert und das Problem
geldst werden. Die Partner stehen auch nicht ein einem unmittelbaren Konkur-
renzverhaltnis (vgl. Weiermair/Kneisl 1996, Gdéltenboth 1998).

Der Aufbau dieser Systemangebote ist mit hohen Kosten verbunden und stellt
oftmals einen groBen Aufwand dar. Deshalb kann sich ein erwarteter Erfolg erst
nach langerer Zeit einstellen, wenn die Kunden schlussendlich den Wert und
die Vorteile der Leistung schatzen und die kooperierenden Partner die Méglich-
keit haben, sich dauerhaft von den Konkurrenten abzugrenzen und diese Posi-

tion auszubauen (vgl. Weiermair/Kneisl 1996).
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Industrie

Tourismus-
unternehmen

Quelle: in Anlehnung an Weiermair/Kneisl 1996, S. 131.

Bildung

Gesundheits-
wesen

Abb. 4.3: Diagonale Kooperation

4.4 Kooperationen und Produktentwicklung

Durch das Aufkommen destinationsahnlicher Produkte und den Markteintritt
zahlreicher neuer Destinationen wird der Wettbewerb am touristischen Welt-
markt, aber auch schon in den Alpen verschérft. Dies wiederum zwingt die Tou-
rismusorganisationen zur Differenzierung ihrer Produkte. Durch die Entwick-
lung nationaler sowie transnationaler Netzwerk-Unternehmen, haben die Tou-
rismusorganisationen versucht sich an die neuen Weltmarkistrukturen anzu-
passen. Durch den Zwang zur klaren Positionierung neuer und buchbarer Pro-
dukte werden die Tourismusorganisationen immer mehr zu Kooperationsplatt-
formen. Von entscheidender Bedeutung flr den Erfolg einer Angebots- oder
Produktentwicklung ist, die Entwicklungsarbeit als Prozess zu verstehen, bei
dem mehrere Partner mit unterschiedlichen Ansprichen, Kenntnissen, Zugan-
gen und Fahigkeiten und mit unterschiedlichen Intensitéaten im Verlauf des Pro-
zesses produktiv zusammenarbeiten. Die Abb. 4.4 zeigt die Trends sowie die
neuen Forschungs- und Aktionsfelder flr Tourismusorganisationen (vgl. Keller
1998, Jochum 2004).
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Es ist somit wesentlich, dass dem Management die Freiheit zusteht, in der ope-
rativen Umsetzung von MaBnahmen der Produktentwicklung und des Marke-
tings unabhangig agieren zu kénnen. Jedoch muss auch bedacht werden, dass
aufgrund des Bestehens 6ffentlicher Gater und externer Effekte auch weiterhin

Leistungen aus o6ffentlicher Sicht erbracht werden miissen, welche ansonsten

aufgrund des Trittbrettfahrerproblems nicht erbracht werden.

Trends

Markte/Produkte

Markteintritt zahlreicher
neuer Destinationen

Aufkommen destinati-
onsahnlicher Produkte
und elektronischer
Markte

Strategien/Strukturen

Notwendigkeit zur Diffe-
renzierung

Anpassung an neue
Netzwerke und Welt-
marktstrukturen

Organisationen

— Marktnahe Konzepte
— Markenpolitik

Neue Forschungs- — Produktinnovation und tele-
und Aktionsfelder

matische Distribution

— Kooperationen

Quelle: Keller 1998, S. 40.

Abb. 4.4: Herausforderungen flir Tourismusorganisationen

Diese sind trotzdem wesentliche Bestandteile der Dienstleistungen einer Desti-
nation. Offentliche Gliter werden im Regelfall vor allem auf lokaler Ebene (der
Tourismusorganisation) auftreten, und nur im Falle von Skaleneffekten auf regi-
onaler Ebene produziert werden. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass
die Destination, verstanden als Bewegungsraum des Gastes im Rahmen seines
Aufenthaltes, in der Produktenwicklung gerade bei kleineren Einzugsgebieten —
die im alpinen Raum meist vorhanden sind — eine Kooperation mit anderen 6rt-
lichen oder regionalen Destinationen erfordert. Dies ist fur die notwendige
Marktfahigkeit erforderlich (vgl. Pechlaner 2002, Novelli et al. 2006).
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5 Ubersicht iiber bestehende Ko-
operationen im Gesundheits-
und Wellness-Sektor

Alpine Wellness

Kurzbeschreibung

Zertifikat in den Bereichen ,Alpines Verwéhnen®, ,Alpine Fitness* und ,Alpine Ge-
sundheit”.

Teilnehmer

Wellnesshotels gehobener Qualitét, Ziel: 70-80 zertifizierte Betriebe.

Struktur

Osterreich, Schweiz, Sudtirol, Bayern. Gesellschaft mit beschrénkter Haftung, Ge-
sellschafter: Verein Alpine Wellness Osterreich (bestehend aus den Landestouris-
musorganisationen von Vorarlberg, Tirol, Salzburg, Kérnten, Steiermark und Oberds-
terreich) sowie Schweiz Tourismus, die Sudtirol Marketing GmbH und die Bayern
Tourismus Marketing GmbH. Seit November 2005, durch Gebdihren finanziert,
gleichwertige Partner.

Inhalte

Qualitat erhdhen, Vertrauen zur Marke. Es geht nicht um Hardware sondern mehr
um Haltungen, Einstellung und ldentifizierung mit der Philosophie, Qualitatsent-
wicklungs- und Vermarktungsplattform.

Nutzen und Pflichten

Gemeinsamer Nenner: Alpen, Kosten: Die Jahresmarkengebihr beléuft sich - je
nach BetriebsgréBe - beginnend bei 1.500 Euro bis 1.700 Euro, die Landestouris-
musorganisationenhelfen bei der Finanzierung mit. Zertifizierungs-, Qualitatsentwick-
lungskosten und den Markenlizenzgebuhren, Muss-Kriterien erfiillen: Systemcheck,
Mystery-Checks in den Folgejahren, Zugang zu Tools und Know-how.
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Alpine Pearls

Kurzbeschreibung

sanfte Mobilitat, Philosophie - Alpine Urlaubsorte mit sanfter Mobilitatsgarantie

Teilnehmer

20 Gemeinden in den Alpen

Struktur

Deutschland, Italien, Frankreich, Osterreich, Schweiz, Gleichwertige Partner, Ge-
meinnuUtzigkeit, seit 2005.

Inhalte

Okologischer Nutzen, Nachhaltiger Tourismus, Urlaub vom Auto — trotzdem Mobili-
tatsgarantie, mindestens 4x taglich mit 6ffentlichern Verkehrsmitteln erreichbar,
Dachmarke.

Nutzen und Pflichten

Erreichbarkeit wie oben, Internationalitat der Gruppe (z. B. alle Info- und Werbemittel
in 4 Sprachen.

Bavaria Medical Group

Kurzbeschreibung

First Class Angebote und Rundum-Service flr Patienten, die mit Familie aus dem
Ausland anreisen, vorwiegend Kunden aus den Vereinigten Arabischen Emiraten

Teilnehmer

Kliniken in Starnberg, Augsburg, Flughafen Minchen mit Reha-Zentrum am Tegern-
see, Hotelbetriebe in Augsburg, Starnberg und Tegernsee.

Struktur

Gleichwertige Partner, Zielmarkt mittlerer und ferner Osten

Inhalte

gemeinsamer Auftritt, Zusatzeinnahmen, beste medizinische Versorgung auf einem
hohen Niveau, Komplettangebot flir die ganze Familie aus Fernost, Kooperation zwi-
schen Leistungsebenen, Anbieterkonsortium.

Nutzen und Pflichten

Messen im Ausland, Anbahnung v. Geschéaftsbeziehungen
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Best Health Austria

Kurzbeschreibung

EU-weit gultiges Gutezeichen in Bronze, Silber und Gold

Teilnehmer

150 Hotels, Kliniken, Familienbetriebe, Thermenressorts,.. etc., Anbieter von Ge-
sundheitsleistungen aus den Bereichen Klinik, Rehabilitation, Kur und Wellness

Struktur

Best Health Austria Gesellschaft fir Gesundheitstourismus mbH, Sitz in Bad Ischl,
2001 durch das Wirtschaftsministerium initiiert; 2004 gegrindet, mit insgesamt rund
einer Millionen Euro vom Ministerium geférdert, nationale Clustergesellschaft des 6s-
terreichischen Gesundheitstourismus.

Inhalte

Qualitatskooperation, gesundheitstouristische Qualitatsoffensive: Osterreich als Ge-
sundheitsdestination Nummer 1, EU-weit glltiger Qualitatsstandard, die GmbH ist
Entwicklerin des Qualitédtsgltezeichens Best Health Austria, das auf Basis des
Austria Gutezeichens nach EN 45011 akkreditiert ist.

Nutzen und Pflichten

basierend auf dem nach EN 45011 akkreditierten Austria Gitezeichen fiir Gesund-
heitstourismus, es wird je nach GroBe des Betriebs ein Betrag von ca. 2000 Euro
jahrlich eingefordert, Qualitdtsanforderungen erflllen, jahrliche Uberprifung durch
unabhangige Experten. Vereint die Interessen des gesamten dsterreichischen Ge-
sundheitstourismus und vertritt diese nach auBen

Beauty 24

Kurzbeschreibung

Angebotsplattform

Teilnehmer

Ca. 400 Wellnesshotels

Struktur

Weltweit, GmbH

Inhalte

Angebotskooperation: Reiseagentur, Angebot, Marketing, Verkauf, erstklassige An-
gebote von Wellness- und Beautyhotels.
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Nutzen und Pflichten

Keine Vermittlungsgeblhren, Préaventionsreisen mit Krankenkassenzuschuss.

Intersana

Kurzbeschreibung

Internationale Gesundheitsmesse, Ausstellungsflache flr Gber 300 Aussteller

Teilnehmer

Messe Augsburg / Augsburg AG, Medizin, Gesundheit & Sozialwesen.

Struktur

Seit 2005, GmbH mit Sitz in Augsburg.

Inhalte

Attraktiver Messestandort mit groBem Einzugsgebiet

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Tiroler Wellnesshotels

Kurzbeschreibung

"Ferien im Gleichgewicht", schdnste Platze in Tirol

Teilnehmer

14 Hotels in Tirol

Struktur

Angebotsgruppe unter einer Dachmarke

Inhalte

stellt 14 ausgesuchte Wellnesshotels in Tirol vor und bewirbt ausschlieBlich Angebo-
te dieser Mitgliedsbetriebe.

Nutzen und Pflichten

S. 0.
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Alpienne

Kurzbeschreibung

Das ,alpienne natural care concept® = Naturprodukte aus den Alpen mit Sitz in Mie-
ming in Tirol vertreibt die Produkte an Private wie auch Partnerhotels. Die Hotels bie-
ten in lhnrem Wellnessbereich diese Produkte inkl. Dienstleistungen an und benennen
diese auch als Alpienne.

Teilnehmer

83 Hotels, hauptsachlich 4-Sterne-Bereich mit Wellnesseinrichtungen.

Struktur

international (Osterreich, Deutschland, Schweiz)

Inhalte

Einkaufskooperation, Angebotskooperation, AngebotsvergréBerung aus Sicht der
Hotels, Qualitatsstandards, Alpines Wellness als Abgrenzung -> Spezifizierung, alpi-
ne Naturprodukte in Form von Creme, Olen, Shampoos, Salze sowie Schulungen fiir
die richtige Anwendung.

Nutzen und Pflichten

Kennzeichnung der Produkte und Dienstleistung mit Alpienne, 1. nattrliche Produkte
aus dem alpinen Raum, 2. neue, wissenschaftlich begleitete Behandlungsformen, 3.
Schulung und kompetente Wissensvermittlung.

Alpine Gastgeber

Kurzbeschreibung

Angebotsgruppe von familidr gefihrten Betrieben bis 40 Betten aus dem Salzburger
Land, Tirol und Oberbayern.

Teilnehmer

505 Partner: Hotels, Gasthéfe, Gasthduser, Ferienwohnung, Privatzimmer.

Struktur

Seit 2005, International: Salzburger Land, Tirol und Oberbayern,

Inhalte

Qualitats- und Marketingoffensive zur Abgrenzung, Starkung des Segments, profes-
sionelles Marketing, Qualitatssicherung und Qualifizierung, Inhalte durch Kriterien
klar definiert, Inhalte kénnen durch breite Ausformulierung leicht modifiziert werden
(bspw. familiare Atmosphare, stilvoll eingerichtete, qualitatsgeprufte Unterkinfte.
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Nutzen und Pflichten

Kriterien vorgegeben (max. 40 Betten), Betriebe bis 10 Betten 190,00 €/Jahr + Ust,
Betriebe von 11 bis 20 Betten 260,00 €/Jahr +Ust, Betriebe von 21 bis 40 Betten
310,00 €/Jahr + Ust; Interessen des Vereins nach Kréften zu férdern, Teilnahme an
den Seminaren der Vermieterakademie, Darstellung in Katalog / Homepage, Marke-
tingmaBnahmen zu deren Bewerbung, Klassifizierung, jahrliche Kontrolle (bestehen-
de Kriteriensysteme + alpine Spezifizierung der Betriebe).

Gsund und Vital

Kurzbeschreibung

"G'sund und Vital" ist eine Angebotsplattform fir Wellnessprogramme mit Zertifizie-
rung, die mit Hotels, Restaurants usw. zusammenarbeiten.

Teilnehmer

21 Hotels(3*,4* oder 5%), 28 Restaurants, 6 Praventions-Praxen, 7 Wohlfiihl-Studios
(Massage-, FuBpflege- und Kosmetik-Institute), Ministerien, Versicherungen, Kam-
mern, Krankenkassen.

Struktur

Vertraglich, seit 2004, international (Osterreich, Schweiz, Deutschland, ltalien), teil-
weise Koordinatoren, die von "G'sund und Vital" zur Verfligung gestellt oder vermit-
telt wurden.

Inhalte

Wellness mit Zertifizierung, Kunden erkennen Marke -> Qualitat, Inhalte klar defi-
niert mit Programmen etc., Wellness- und Fitnessprogramme, Weiter- und Ausbil-
dungsseminare.

Nutzen und Pflichten

Weiterbildungsseminare, Verwendung der Marke, Rezepte etc., Zertifizierung (Son-
nen), Uberprift durch Mitarbeiter von "G'sund und Vital" sowie Mystery-Personen.

European Health Forum Gastein

Kurzbeschreibung

Das European Health Forum Gastein (EHFG) wurde 1998 als européische gesund-
heitspolitische Konferenz gegriindet, mit dem Ziel eine Diskussionsplattform fiir alle
von gesundheitspolitischen Entscheidungen betroffenen Gruppen zu bieten.
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Teilnehmer

Zusammenfihrung von Politikern, Entscheidungstragern, Interessensvertretern und
Experten aus Politik und Verwaltung, Wirtschaft und Industrie, Zivilgesellschaft sowie
Wissenschaft und Forschung

Struktur

GemeinnUtziges internationales Netzwerk, gegriindet 1998.

Inhalte

Die Herstellung eines Rahmens zur Beratung und Entwicklung einer europaischen
Gesundheitspolitik, Informations- und Erfahrungsaustausch.

Nutzen und Pflichten

Kongressgebihr € 1.400,--, Informationen, Vergabe des Gastein Health Award.

Schlank und Schon

Kurzbeschreibung

,schlank und schon in Osterreich” ist ein Zusammenschluss flhrender dsterreichi-
scher Wellnesshotels.

Teilnehmer

53 Hotels 3- und 4 Sterne.

Struktur

Verein, Griindung 1989.

Inhalte

Generierung von Kunden, Gaste die ,schlank und schén“-Hotels, um:

- die kérperliche Belastbarkeit zu steigern

- das eigene Wohlbefinden zu férdern

- eine gesunde Lebensweise zu Ubernehmen

- das Aussehen zu verbessern

- abzunehmen

Marketingplan; vorgearbeitetes Konzept, inhaltliche Ausrichtung durch Basiskonzept
genau definiert.

Nutzen und Pflichten

4 Saulen (Ernéhrung, Bewegung, Aktive Entspannung und Mentales Training,
Schénheits- und Kérperpflege), 8.290,--einmaliger Mitgliedsbeitrag, Erfillung der Kri-
terien, Messebeteiligung, Presseaussendung, Newsletter-Versand, Distribution der
Kataloge usw., Qualitédtskontrolle durch Beauftragten von Schlank und Schén.
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Thermenspezialist

Kurzbeschreibung

Plattform fiir Thermen in Osterreich! Gehért zu Plattform Web Hotels. Die Plattform
bietet zwei Ausrichtungen: Thermenspezialist und Hotelspezialist.

Teilnehmer

28 Thermen mit Hotels, Thermen in Osterreich mit Verlinkung zu allen Hotelkatego-
rien.

Struktur

national Osterreich mit Partnerlinks aus Deutschland.

Inhalte

Ubersichtliche Internetpréasentation aller Thermen in Osterreich, Inhalte klar definiert,
da fur teilnehmende Hotels Therme in der Nahe sein muss, Thermengutscheine,
Gewinnspiele, Frihbucherplattform, Thermenpauschalen, Gesundheit & Wellness
(Tipps und Tricks furs tagliche Wohlbefinden), Thermenhotels.

Nutzen und Pflichten

Richtige Angabe der Daten bzw. Aktualisierung, Internetprasentation.

Wellnessdomizile

Kurzbeschreibung

Internetportal mit Sitz in Deutschland fiir Wellnesshotels in Osterreich, Deutschland,
Schweiz und Italien.

Teilnehmer

30 Hotels, hauptsachlich 5* und 4*, aber auch einige 3*.

Struktur

international (Alpenraum), schriftlicher Vertrag (Formular auf Portal).

Inhalte

Objekt bekannter zu machen, Buchungsrate erhéhen, Angebot des Portals flr Hotels
klar definiert, Prasentation auf Portal, Wellnesslexikon, Newsletter, Tipps, Rezepte.
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Nutzen und Pflichten

Laufzeit 1 Jahr - jederzeit kiindbar, 3 Méglichkeiten:

- Kostenloser Grundeintrag,

- Standardeintrag zu € 9,99 pro Monat und einmalig € 64,--

- Luxuseintrag zu € 19,99 pro Monat und einmalig € 99,--

beim kostenlosen Grundeintrag Link zu www.Wellness-domizile.com auf Website
setzen, Bsp. 3 Monate auf der Startseite und in der Rubrik Gewinnspiel gezeigt zu
werden.

Schrothverband

Kurzbeschreibung

Verband der Schrothvereine und Einzelmitglieder rund um die Schrothkur.

Teilnehmer

Schrothvereine, unterschiedliche Hotels.

Struktur

Deutschland, Verein.

Inhalte

Schrothkur Qualitatssicherung, Forschung, Schrothkur unverfélscht erhalten, Inhalte
klar definiert, sehr geschlossen gestaltet, Unterkunft, Schrothkur,

Nutzen und Pflichten

Mitglied oder zertifizierter Betrieb, mdgliche Zertifizierung, Know-how, Qualitatskon-
trolle ja, wenn es fur nétig gehalten wird.

Verband der Heilklimatischen Kurorte Deutschlands

Kurzbeschreibung

Verband der Heilklimatischen Kurorte Deutschlands

Teilnehmer

57 Orte

Struktur

Deutschland, Verein.
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Inhalte

Heilklima

Nutzen und Pflichten

Logo

Viabono

Kurzbeschreibung

Nachhaltiger Tourismus und umweltorientierte Reiseangebote

Teilnehmer

19 Vollmitglieder aus unterschiedlichsten Branchen, 85000 Tourismusunternehmen,
6000 Tourismuskommunen.

Struktur
Deutschland, GmbH bei der Tragerverein Inhaber ist.

Inhalte

Férderung des nachhaltigen Tourismus, Blindelung umweltorientierter Reiseangebo-
te, bessere Wettbewerbsfahigkeit, mehr Gaste, Urlaub fir Mensch und Natur, ganz
viele unterschiedliche Angebote, Marketingkooperation, Einkaufskooperation.

Nutzen und Pflichten

Qualitatskriterien, Kriterien erfiillen und einhalten, Marketing, Werbe- und Infomateri-
alien, Sammeleinkaufsaktionen, mehr Gaste, Gastebefragungen, man bekommt Li-
zenz, wenn man Kriterien erfillt und einhalt.

Einfach Gesund

Kurzbeschreibung

Kooperation von Kooperationen von Bauernhéfen, bei denen es rund um die Ge-
sundheit geht

Teilnehmer

63 Bauernhofe plus Bayrisches Staatministerium fir Landwirtschaft und Forsten plus
Bayrische Landesanstalt fir Landwirtschaft.
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Struktur

Bayern, horizontale Kooperation, geleitet vom Bayrischen Staatministerium flr
Landwirtschaft und Forsten und/oder Bayrische Landesanstalt fir Landwirtschaft.

Inhalte

Gesundheitsférderung, mehr Gaste, Unterkunft, Erndhrung, Bewegung, Erholung.

Nutzen und Pflichten

Qualitatskriterien, Qualitatskriterien einhalten, Betriebe bekommen ein Giitesiegel.

Well Vital

Kurzbeschreibung

Dachmarke fur Gesundheits- und Wellnessurlaub in Bayern

Teilnehmer

158 Orte und Hotels Bayern Tourismus Marketing GmbH, 33 bayrische Orte, 124
Hotels ab 3 Sterne).

Struktur
Bayern, Koordination durch Bayern Tourismus Marketing GmbH.

Inhalte

Marketing, Zertifizierung, Géste anziehen, Unterkunft, Wellness, Gesundheitsan-
wendungen, -anstalten, Marketingkooperation, teils Angebotskooperation.

Nutzen und Pflichten

Qualitatskriterien, Zertifizierung, Logo.
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6 Die Rolle des Destinations-
managements bei der
Vernetzung im Gesundheits-
und Wellnessbereich

6.1 Destinationspotential und Kooperationen

Die Arten von Organisationen haben einen bedeutenden Einfluss auf die Wett-
bewerbsfahigkeit einer Destination. Eine Potentialanalyse der Destination ge-
genlber den starksten Konkurrenzdestinationen sowie die Attraktivitdtsanalyse
aus Sicht des potentiellen Gastes stehen flr die Schaffung einer Destinations-
organisation im Mittelpunkt. Laut Pechlaner (1998, S. 377) versteht man unter
dem Destinationspotential ,die Summe aller relevanten Faktoren im Bereich der
Strategie, Unternehmenskultur und Organisation relativ zu den wichtigsten
Konkurrenzdestinationen und destinationsahnlichen Produkten®. Solche Krite-
rien bezlglich des Destinationspotentials wurden von Pechlaner (1998) wie
folgt ermittelt:

Die Destinationsorganisation hat Einfluss auf die fir einen Aufenthalt
notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung und Unterhal-

tung (Autonomiegrad der Destinationsorganisation).

Es besteht eine Anderungsbereitschaft bei Markt- und Produktanderun-
gen (Innovationsfahigkeit).

Das Marketingpotential (Aufbau einer Marke, Ressourcen) als eine der
Hauptaufgaben.

Die Kenntnisse der eigenen Kernkompetenzen.
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Die Fahigkeit zur Erhéhung der Erreichbarkeit des Gastes durch Kun-
denbindungsstrategien oder Internationalisierungsfahigkeit.

Die Existenz von Integrationsfahigkeit von Anbieter-, Markt- und Umfeld-
ebene ist vorhanden (Management von Widerstdnden, Management
von Allianzen und Kooperationen, Abgrenzung zu anderen Destinatio-

nen und Tourismusorganisationen)

Aus der Analyse des Destinationspotentials lassen sich die Wettbewerbsvorteile
einer Destination im Hinblick auf die Konkurrenz und auch auf die destinations-
ahnlichen Produkte ableiten. Ein strategisches Management einer Destination
muss konkrete Vorstellungen im Bezug auf ihr Zukunftspotential in der Region
haben und dies kann unter anderem durch eine hohe Kooperationsbereitschaft
gelingen (vgl. Pechlaner 1998). Kiinftige Entwicklungen im Destinationsmana-
gement zur Wettbewerbssteigerung mussen folgende Punkte enthalten:

ﬂl]l:’ Kooperation von
Destinationen

Strategische Neue
Il Allianzen und Management-
Partnerschaften Modelle
Interne Vom Tourismus-
Destinationsreformen zum Standortmanagement

Quelle: In Anlehnung an Fischer 2003.

Abb. 5.1: Klinftige Entwicklungen im Destinationsmanagement

Wie bereits erwahnt kdnnen Destinationen in bestimmten Teilbereichen nicht

vollstdndig wirksam sein und benétigen hierfir Kooperationen. Sowohl im
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Back-Office- und Administrationsbereich, als auch marktorientiert miussen bzw.
werden sich zuklnftig vermehrt Kooperationen von Destinationen entwickeln.
Es geht vor allem darum, destinationstbergreifender Probleme gesamter Wirt-
schaftsrdume gemeinsam zu lésen. Ein weiterer sehr wichtiger Punkt in der
Entwicklung des zukinftigen Destinationsmanagements stellen die strategi-
schen Allianzen und Partnerschaften dar, welche den Kooperationen sehr
ahnlich sind. Dabei sollten die flr das Tourismusmarketing geblindelten Mittel
erhéht werden. Dies geschieht laut Fischer (2003) durch die Kooperation mit
brancheninternen und v.a. branchenexternen Unternehmungen, die gleiche
Zielgruppen, Visionen und Werte verfolgen und gleiche Business Systeme be-
arbeiten wollen (vgl. Fischer 2003, Enright/Newton 2004).

Die regionalen Tourismusorganisationen kooperieren am intensivsten mit Gber-
geordneten und untergeordneten Institutionen bzw. Unternehmen. Dies |&sst
sich aus ihrer Funktion erklaren. Das Destinationsmanagement ist einerseits die
eigentliche Kooperationsdrehscheibe innerhalb der Region und andererseits
weit weg vom eigentlichen Produkt, und somit auf lokale Partner angewiesen.
Teilweise verfigen gerade die kleinen Tourismusorganisationen Gber keine ei-
genen Marketingstrukturen durch beispielsweise Marktforschung oder AuBen-
stellennetze und sind auf die Ubergeordnete Organisation bzw. Kooperationen
angewiesen. Gerade im Bereich des Destinationsmanagement werden Koope-
rationen innerhalb der Destination von den Unternehmern nur gering gewichtet.
In diesem Bereich sollten eher effizientere Kooperationen nach auBen eingeféa-
delt werden (vgl. Weiermair/Peters/Frehse 2005, Pikkemaat/Pfeil 2006, Weier-
mair/Pikkemaat 2005, Pikkemaat/Weiermair 2006, Presenza et al. 2005).

6.2 Erfolgsfaktoren von Kooperationen in Destinationen

Damit eine Kooperation erfolgreich wird in einer Destination mussen einige
Punkte beachtet werden. Zunachst ist darauf zu achten, dass sich die Partner in
ihren Kompetenzen ergéanzen und ihre strategische Zielsetzung Ubereinstimmt.

Im Bezug auf das Destinationsmanagement ist dies leicht zu definieren, da es
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ja hierbei um unterschiedliche Fahigkeiten geht, welche vom Partner — bei-
spielsweise vom Hotelbetrieb — genutzt werden kann. Ergénzend sollte die Un-
ternehmung — egal ob Tourismusorganisation als ,virtuelles Unternehmen® oder
der Hotelbetrieb — seine Starken und Schwachen kennen. Diese Analyse ist die
Voraussetzung zur Kooperationsanbahnung. Ohne das Wissen, welche Kern-
kompetenzen ein Unternehmen besitzt, ist die Suche nach einem Partner nicht
sinnvoll. Das Destinationsmanagement muss den Prozess der Anbahnung einer
Kooperation im Rahmen des strategischen Planungsprozesses vollziehen. Die-
se integriert eine Unternehmensanalyse in Verbindung mit einer Umweltanalyse
(vgl. Géltenboth 1998, Bieger/Laesser 2000).

Damit ein Kooperationserfolg gewahrleistet werden kann, missen laut Huybers
und Bennett (2003) vier Faktoren beachtet werden:

(1) Die Wahrscheinlichkeit Kooperationsvereinbarungen halten zu kdénnen,
ist meist bei einer vorerst kleineren Anzahl der Partner eher méglich.

(2) Die Frequenz und Ausdauer der interaktiven Beziehungen zwischen den
Kooperationspartner muss vorhanden sein, denn je langer und je ofter
Partner kooperieren, umso erfolgreicher wird meist die Kooperation.

(3) Der dritte Faktor bezieht sich auf die Homogenitat der Gruppenmitglie-
der, welche eine Reduktion der Trittbrettfahrer bewirken kann und soll.
Weiters verbessert eine homogene Gruppe die Mdglichkeit einer beider-
seitig nOtzlichen Kooperationsvereinbarung.

(4) Die Lernkapazitat der Mitglieder begriindet den letzten Faktor. Die mégli-
che Kooperation wird von den Erfahrungen individuellen Gruppenmitglie-
dern beeinflusst. Je gréBer die Lernkapazitat, desto gréBer wird die
Wahrscheinlichkeit von kooperativem Verhalten (vgl. Huybers/Bennett,
2003).

Die hier genannten Faktoren sind Indikatoren flr die Komplexitat der Struktur
der Interaktion zwischen Gruppenmitgliedern und Destinationsmanagement.
Schlussendlich existiert eine Destination aus vielen unterschiedlichen Anbie-
tern. Die Bildung von horizontalen, vertikalen und diagonalen Kooperationen
sind ,machtige“ Wege, um auf dem Weltmarkt konkurrenzféahig zu bleiben. Der
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offentliche Sektor wie beispielsweise das Destinationsmanagement muss den
organisatorischen Rahmen bereitstellen, um eine non-profit Marketingkoopera-
tion zur Vermarktung der gesamten Destination zu schaffen. Weiters ist es die
Aufgabe des Destinationsmanagements finanziellen Support in Bezug auf die
Entwicklung von Tourismus-Softwares, Kooperationen und Allianzen zu geben.
Die Tourismusorganisation sollte folglich die Koordinationsstelle zwischen den
verschiedenen Akteuren innerhalb einer Region sein. Speziell im alpinen Raum
sind die Unternehmen bzw. die Betriebe meist klein angesiedelt. Dies bringt ei-
nerseits Vorteile mit sich, da die Management-Flexibilitat, die Persénlichkeit der
Dienstleistung und die Fahigkeit sich dem Markt schnell anzupassen eher oder
schneller gewéhrleistet ist. Andererseits birgt diese Kleinstruktur fir das Desti-
nationsmanagement auch Nachteile, da Kooperationen mit anderen Partnern
auBerhalb der Region nur schwer akzeptiert werden, nur einfache organisatori-
sche Strukturen vorhanden sind und die organisatorische und technologische
Innovationsbereitschaft nur sehr gering ist. Diese Nachteile stellen das Destina-
tionsmanagement vor groBe Herausforderungen, welche meist individuell gelést

werden missen (vgl. Smeral 1998, Franch et al. 2003, Pavlovich 2003).

-37 -



AlpsHealthComp
Ergdnzungskonzept Workpackage 5

7 Untersuchungsergebnisse Fall-
studie A: Die Rolle des Destina-
tionsmanagements

7.1 Die Bedeutung von Kooperationen im Allgemeinen

Hinsichtlich der Wichtigkeit von Kooperationen im Allgemeinen herrschte in al-
len drei Destinationen Konsens. Mit 92 % waren sich die Interviewpartner einig,
dass Kooperationen fir das Destinationsmanagement einen essentiellen Punkt
darstellen (4,6 von 5 moglichen Punkten). Nachfolgend wird auch aufgezeigt,
dass im Hinblick auf Kooperationen im Wellnessbereich der Konsens bei den
Probanden mit 3,48 von 5 Punkten eher auseinanderdriftet.

Wichtigkeit von Kooperationen fiir Destinationsmanagerinnen
5
4 4.60
31 3.48
2 |
1
0

Kooperationen im Allgemeinen Kooperationen im Wellnessbereich

Abb. 7.1: Wichtigkeit von Kooperationen flir Destinationsmanager
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7.2 Bestehende Kooperationen und Potentiale

Das Destinationsmanagement befindet sich im Hinblick auf Kooperationen noch
oftmals im Anfangsstadium ihres Tuns. Das heiB3t, dass bereits in vielen Berei-
chen Kooperationen bestehen, jedoch man in keinster Weise von einer Aus-
schépfung sprechen kann. Gegenwartig bestehen die meisten Kooperationen
im Marketingbereich, wobei hier viel mit drtlichen Unternehmen wie beispiels-
weise Aufstiegsanlagen zusammengearbeitet wird. Es werden jedoch auch Ko-
operationen mit bekannten Marken wie Porsche, Haribo, Nivea, Interspar, Quel-
le etc. durchgeflhrt, das allerdings sehr stark von den finanziellen Mitteln des
Destinationsmanagement abhangig ist. Alternativ dazu schlieBen sich gerade
die kleineren Destinationen (Tourismusorganisationen) an Kooperationen mit
den jeweiligen Dachorganisationen wie Tirol Werbung, Sudtiroler Marketing
Gesellschaft oder der Bayern Marketing GmbH. an. Weiters versuchen die klei-
neren Tourismusorganisationen eher bestehende Kooperationen zu nitzen, da
das notwendige und kostspielige Know-how bereits vorhanden ist. Ein weiterer
Kooperationsbereich stellt die Zusammenarbeit sehr vieler Tourismusorganisa-
tionen mit nachbarlichen Tourismusorganisationen durch gemeinsame Messe-
auftritte oder gemeinsame WerbemaBnahmen dar. Im Zusammenhang damit,
jedoch individuell, wird sehr haufig im Eventbereich bei Veranstaltungen etc.
kooperiert um die Wettbewerbsfahigkeit generieren zu kénnen.

Im Hinblick auf die Kooperationsbereitschaft Iasst sich feststellen, dass nur ge-
wisse Bereiche ausgeschdpft sind und somit die Mehrheit noch Potentiale mit
Kooperationen verbindet. Die Frage WO die Interviewpartner Potentiale sehen,
wurde aufgeteilt in Potentiale im funktionalen Bereich (organisationsbezogen)
bzw. auf inhaltlicher Ebene (themenbezogen). Im Bezug auf die funktionale, or-
ganisatorische Ebene werden Potentiale in den in Abb. 7.2 dargestellten Berei-
chen festgehalten. Beispielsweise sind in Sudtirol im Infrastrukturbereich noch
Potentiale gegeben, da viele Orte z. B. noch eine eigene Presseagentur haben
und sich dies nicht als rational herausstellte. Weiters sind in vielen Destinatio-
nen im Einkauf noch Leistungsféhigkeiten vorhanden, da derzeit beispielsweise
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beim Telefon- oder Anlagenkauf noch zuviel Eigenstéandigkeit und zu wenig Ko-

operation vorhanden ist.

dem Infrastrukturbereich

mit branchenfremden Firmen

POTENTIALE
fur Kooperatio-

nen

JnesjuIg w

im Vertriebsbereich

Abb. 7.2: funktionale Kooperationspotentiale

Im inhaltlichen Bereich sind die Aussagen sehr destinationsabhangig, da jede

Destination ihre eigenen und auch unterschiedlichen Ziele und Zielgruppen ver-

folgt. Diesbeziglich kristallisierte sich in den Interviews lediglich heraus, dass

eine Kooperation nur sehr innovativ sein muss, um auf dem Markt zu fruchten.

Sudtirol

Bayrisches
Alpenvorland

Tirol

Es bestehen groB3e Po-
tentiale im Bereich Obst-
vermarktung (Apfel), aber
auch im Bereich Gastro-
nomie, Kultur, Events, In-
dustrie und Handwerk.

Hier sehen die Probanden
hauptséachlich Potentiale im
Bereich Gesundheit und
Wellness. Am Rande er-
wahnt wurde der Bereiche
Wirtschaft und selbstver-
sténdlich ganz neue,
marktdurchbrechende Ko-
operationen, die erst ent-
deckt werden muiissen.

Es bestehen noch Potentia-
le im Bereich Sport, Events,
Wellness, aber auch im
grenzlberschreitenden Be-
reich, um den Know-how-
Vorsprung anderer Destina-
tionen in Tirol nutzen zu
kdnnen. Auch die Tiroler
sehen Potentiale in den
Wirtschaftsbereichen und
im Bereich Markenkoopera-
tionen.

Tabelle 7.1: Kooperationspotentiale in den 3 Alpenldndern
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In allen drei Landern wurde dennoch ein Potential sehr haufig benannt. Und das
ist das Kooperationspotential im Gesundheitsbereich (Wellness). Tabelle 7.1
gibt die Immanentesten Bespiele flir Kooperationspotentiale aus den 3 Landern

gesammelt wieder.

7.3 Kooperationen bei der Produktentwicklung

Im Bezug auf die Produktentwicklung lassen sich keine landerspezifische Aus-
sagen treffen. 27 der 30 befragten Destinationsmanagerinnen sehen die Rolle
der Produktentwicklung bei Kooperationen zumindest in einer oder mehreren
Phasen der Entwicklung als essentiell. Wie wichtig Kooperationen bei der Pro-
duktentwicklung sind, lasst sich anhand einiger Aussagen der Befragten dar-

stellten. Im Folgenden ein Auszug daraus:

,ourch kooperierendes Handeln hat man bei der Ideensammlung, Vorge-
hensweise und Finanzierung des zu entwickelnden Produktes einfach mehr
Méglichkeiten!”

»,Man braucht Partner und Leistungstrdger, um ein Produkt vorerst entwi-

ckeln und dann vermarkten zu kénnen!*

~Kooperationen und Produktentwicklungen gehen einher. Alleine hétten die
Betriebe zu wenig Kraft! Das Destinationsmanagement ist das Zugpfera!*

,ES missen parallel zur Produktentwicklung Kooperationen entstehen,
zwecks dem Vertriebspotentiale! Sie missen einhergehen! Als TVB brau-
che ich Partner um Produkt an den Mann zu bekommen!*

~Kooperationen spielen eine Rolle bei der Produktentwicklung denn man
muss sich ergdnzen und keinen Kannibalismus betreiben. Es macht keinen

Sinn gleiche Produkte zu erzeugen, deshalb sind Kooperationen wichtig.“

Zusammenfassend lasst sich somit sagen, dass die Produkte in der Entwick-
lungsphase durch kooperierendes Handeln durchwegs positive Auswirkungen

zeigen.
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7.4 Erfolgsfaktoren von Kooperationen

Hierbei wurde ein Ranking der am meist genannten Faktoren vorgenommen
das in Abb. 7.3 zusammengefasst wurde. 14 der 30 Befragten (46,67 %) nann-
ten als wichtigsten Faktor die gute Zusammenarbeit, gefolgt von einer gemein-
samen Zielverfolgung (30 %) und Vertrauen (26,7 %).

—

Absprache der Partner

klare Rahmenbedingungen

langfristige Ausrichtung (Nachhaltigkeit)

Vertrauen in die Partner

eine gemeinsame Zielverfolgung

eine gute Zusammenarbeit

Abb. 7.3: Top 6 Faktoren fir eine erfolgreiche Kooperation

7.5 Rolle und Aufgaben des Destinationsmanagements bei
Kooperationen

Welche Aufgabe hat beispielsweise das Destinationsmanagement im Hinblick
auf Kooperationen? Hat es Uberhaupt Aufgaben? Diesbezlglich ist 90 % der
Destinationsmangerinnen bewusst, wie wichtig Kooperationen fir eine Destina-
tion sind. Auch wird durch die Befragung sichtbar, dass es im Aufgabenbereich
der Tourismusorganisation liegt Kooperationen anzubahnen. Mehr als die Halfte
der Interviewpartner benennen hierbei die Funktion des Destinationsmanage-
ments als ,Geburtenhelfer®, Motor und Koordinationsstelle. Es wird damit zum
Ausdruck gebracht, dass das Destinationsmanagement meist die treibende
Kraft und Vorreiterrolle darstellt. Ein Proband gab bei dieser Fragestellung die

Antwort: ,Wer, wenn nicht wir!?!“. Dies spiegelt die Filhrungsrolle des Destinati-
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onsmanagements im Bezug auf Kooperationen wider, welche auch von 40 %
der Befragten genannt wurde. Weiters tbernimmt die Tourismusorganisation
meist eine finanziell unterstiitzende Funktion ein, wobei dies auch wieder stark
in Verbindung mit der Rolle der Angebotsausarbeitung und Themenfiihrerschaft
steht.

7.6 Grenzen des Destinationsmanagements bei
Kooperationen

Als immanente Grenze (56,7 %) wurden von den Probanden die finanziellen
Mittel benannt, die oftmals als Schwierigkeit fir die Entstehung und Durchfiih-
rung von Kooperationen angefihrt werden. Die Aussagen der Befragten sind
hier jedoch widersprlchlich, da andererseits auch explizit darauf hingewiesen
wurde, dass eine erfolgreiche Kooperation nicht immer auch mit viel Geldfluss
in Verbindung stehen muss. Daraus lasst sich schlieBen, dass fir eine erfolg-
reiche Kooperation entweder ausreichend Mittel oder besonders gute Ideen und
Ansatzpunkte gebraucht werden. Da eine Tourismusorganisation — egal in wel-
chem Land — gewisse budgetare Vorgaben hat und diese in allen Bereichen
mdglichst zielfihrend einsetzen muss, kdnnen und darfen die finanziellen Mittel
nicht nur fir Kooperationen verwendet werden. Kooperationen stellen nur einen
kleinen Teil des Aufgabenbereiches eines Destinationsmanagements dar. Da
die Tourismusorganisationen in den drei Landern Osterreich, Deutschland und
Italien jeweils andere rechtliche Grundlagen haben, entstehen organisatorische
Grenzen. In Tirol beispielsweise st6Bt das Destinationsmanagement bezlglich
der ,Zwangsmitgliedschaft® oft an seine Grenzen, da nicht nur die kooperati-
onsbereiten Mitglieder Recht auf Beitritt haben! Einhergehend damit stellt das
KONNEN und WOLLEN der Mitglieder auch eine natirliche Grenze fiir die Tou-
rismusorganisationen dar, da die unterschiedlichen Interessen der Leistungs-
trager thematisiert werden missen. Weiters kann und muss sich das Destinati-
onsmanagement selber Grenzen im Bezug auf die Ausfliihrung der Kooperation

stecken, da es seine Neutralitat bewahren sollte und nicht gewisse Betriebe be-
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vorzugen darf. Auch haben die Tourismusorganisationen nicht die Méoglichkeit
die Produkte zu vermarkten und sind somit auf die Mithilfe der Leistungstrager
angewiesen. Diesbezlglich wurde von einem Probanden folgende Grenze tref-
fend formuliert: ,Die gréBte Grenze ist die Hausttre unserer Unternehmer!*

Im Bezug auf einzelne Destinationen birgt das Image Grenzen. So wollen viele
Tourismusorganisationen nicht mit gewissen Produkten, wie beispielsweise Al-
kohol 0.a. in Verbindung gebracht werden und schlieBen somit einige mégliche
Kooperationen aus. Eine weitere nennenswerte Grenze stellt die mangelhafte
Unterstitzung der verschiedenen Gemeinden einer Destination dar. Auch wenn
die Tourismusorganisation Kooperationen zum Allgemeinwohl plant, scheitert
es oft and den Gemeindegrenzen der umliegenden Orte, was oft auch mit politi-
schen Grenzen zu bezeichnen ist. Schlussendlich wurde nur noch eine natrli-
che Grenze benannt, die jedoch nur schwer I6sbar erscheint. Diese Grenze be-
zieht sich auf die Zeit und das Personal, welches nur in bestimmtem Ausmal

vorhanden ist.

7.7 Schwierigkeiten und Risiken von Kooperationen aus Sicht
des Destinationsmanagements

Wie so oft stellen meist die menschlichen Probleme (50 %) die gréBten Schwie-
rigkeiten dar. So hat das Destinationsmanagement oft Schwierigkeiten, die
Leistungstrager zu Uberzeugen. Auch ist die Schwerfalligkeit der Entscheidun-
gen der Kleinbetriebe nur durch geringe Geldbetrdge als Einstiegsbarriere zu
vermeiden, um einen gemeinsamen Auftritt gewahrleisten zu kénnen. Weiters
kann es durch zu wenig Engagement der Leistungstrager das Scheitern der
Kooperation bedeuten, welches somit eine Abhangigkeit des Destinationsma-
nagements gegentber den Partnern widerspiegelt. Im Bezug auf die Partner ist
oftmals das ,Kirchturmdenken” eines der gr6Bten Schwierigkeiten. Konkurrenz-
denken, Neid und Intoleranz spielen auch heute noch eine groBe Rolle bei Ko-
operationen. Meist flhlt sich einer der Partner benachteiligt oder die Prioritaten
sind einfach anders verteilt. Einhergehend mit dieser Problematik ist auch die
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Ungeduld der Kooperationspartner. Es muss dem Partner klar gemacht werden,
dass gewisse Kooperationen nur langfristig ertragreich sein kénnen und Erfolge
nur durch Nachhaltigkeit gewahrleistet werden kénnen. Die Problematik bzw.
das Risiko fur die Tourismusorganisation besteht jedoch darin, dass durch die
Kurzlebigkeit im Tourismus oft ein heutiger Vertrag als sehr gut erscheint und
dieser in zwei Jahren schon wieder veraltet sein kann. Diesen Mittelweg zwi-
schen Nachhaltigkeit und Kurzlebigkeit zu finden, stellt fir das Destinationsma-
nagement oft eines der Hauptschwierigkeiten dar. Mittels der oft langen Entste-

hungswege einer Kooperation kann es auch leicht zu Verzettelungen kommen.

Durch die Fusionierung der Tourismusorganisationen in Tirol kommt bzw. kam
es oftmals zu einer Problematik in der Kompetenzverteilung, das sich wiederum
auf die Kooperationen Ubertragt. Auch birgt die Einsetzung der Geldmittel ein
groBes Risiko flr das Destinationsmanagement, sowie auch vormals die Mit-
telaufbringung als Schwierigkeit bezeichnet wurde. Einhergehend damit stellt
die Problematik der Auffindung guter Kooperationspartner ein Risiko dar, denn
passive Mitglieder kbnnen auch zum Scheitern der Kooperation verhelfen.

Weiters besteht die Schwierigkeit auch darin, einen reprasentativen Querschnitt
herzubekommen, um ein adaquates Qualitdtsmanagement aufzubauen, sowie
einen gewissen Qualitatsstandard gewahren zu kénnen. Das Destinationsma-
nagement hat das Problem, dass zuerst das Produkt besteht und dann erst das
Marketing, was eine Erschwerung darstellt. Ist ein Konzept auch nicht zu 100%
ausgearbeitet, kann dies schlussendlich dazu fiihren, dass Partner auf der
Strecke bleiben. Zusatzlich sind mehrere Probanden auf die Schwierigkeiten bei
Kooperationen im transnationalen Bereich eingegangen, welches durch zu viele

Implikationen im politischen Bereich zustande kommit.
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7.8 Losungsansatze fur Schwierigkeiten und Risiken von
Kooperationen aus Sicht des Destinationsmanagements

In der Anbahnungsphase: Bevor man Uberhaupt von einer Kooperation spre-
chen kann, missen Partner akquiriert werden. Wie bereits vormals gehort,
muss groBe Uberzeugungskraft des Destinationsmanagements aufgebracht
werden. Dies kann nur in Form von Gesprachen, Uberzeugungsarbeit und Ver-
trauen passieren und indem den Mitgliedern Vorteile aufzeigt werden. Diese so
groBe Hirde kann beispielsweise durch Klausurtagungen mit Moderation Uber-
wunden werden. Weiters ist es sinnvoll sich die Meinungsbildner einer Destina-
tion ins Boot zu holen, damit die Akzeptanz gewéhrleistet werden kann. Gleich-
zeitig missen auch die richtigen Kooperationspartner ausgewahlt werden, da-
mit das gesteckte Ziel erreicht werden kann. Auch ist es laut den Probanden
sinnvoll eine Mindestanteilnehmerzahl, sowie die klare Dauer, die budgetaren

Mittel des Projektes und klare Regeln festzulegen.

In der Durchflihrungsphase: Nachdem nun die Vorbereitungen abgeschlossen
wurden, massen laut den Probanden die Betriebe einbezogen werden. Durch
Qualitatsvorlagen und Zertifizierung kdnnen etwaigen Problemen und Schwie-
rigkeiten entgegengewirkt werden. Dadurch, dass die Tourismusorganisation
Qualitatssicherungen durchfihren soll, sind festgelegte Kriterien umso wichti-
ger. Die vormals beschriebene Problematik der Kurzlebigkeit kann durch eine
einjahrige vertragliche Bindung mit Verlangerungsoption beispielsweise vermie-
den werden. Ein weiterer Lé6sungsweg zur Vermeidung eines Scheiterns wurde
so definiert, dass man sich nicht gleich ALLE potentiellen Partner ins Boot holen
soll. Anfangs sollen nur die finanziell Starkeren beteiligt sein und die anderen
kénnen spater nachziehen. Dennoch sind solche Lésungsansétze laut den Pro-
banden nur punktuell fur bestimmte Projekte mdglich! Ein weiterer Ansatz zur
Problembekampfung kénnte in Form von einer Hilfestellung von auBBen passie-

ren, indem eine Unternehmensberatung kontaktiert wird.

Auf die Frage, ob eher an bestehenden oder an neuen Kooperationen teilge-

nommen wird, kristallisierte sich die Tendenz heraus, dass kleinere Tourismus-
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organisationen eher mit bereits bestehenden Kooperationen zusammenarbei-
ten, da die finanziellen Mittel und Ressourcen fur eine Neukonzipierung meist
fehlen. Auch ist es von den jeweiligen Destinationsmanagerinnen abhéangig, in-

wieweit und wie intensiv kooperiert wird.

7.9 Aufgabenbereiche und Erfolgsfaktoren des Destinations-

managements bei Kooperationen

Aus der Befragung resultierte, dass allen Probanden bewusst ist, dass die Ko-
operationsanbahnung zumindest teilweise in den Aufgabenbereich des Destina-
tionsmanagements gehdrt. Mehr als 90 % der Befragten verstarkten ihre Aus-
sage durch schlagkraftige Argumente weshalb eine Anbahnung nur durch das
Destinationsmanagement sinnvoll erscheint. Nachdem die aussagekraftigsten
Argumente gefiltert wurden, erfolgte eine Einteilung in folgende acht Cluster,
wobei ,DM* fur Destinationsmanagement und ,, TVB* fir Tourismusorganisation

abgekirzt wurde:

... weil dadurch
die Abstimmung
von Events und
Termine besser

gewahrleistet wird

... weil der TVB
Stérken der
Region, Vermieter
u. Synergieeffekte
kennt

... weil bei
touristischen
Entwicklungen
sollte TVB
Vorreiter sein

Kooperations-

anbahnung

... weil wenn der
Verband nicht aktiv
ist, Kooperationen

nurin Top-Hotellerie

entstehen

gehort in den

... weil der TVB hat
geringere Hemm-
schwelle und
weniger Berihr-

ungséngste

Aufgaben-

bereich des

Destinations-

management,

... weil bei
Einzelpersonen
steht meist das

Eigeninteresse im

Vordergrund

... weil der TVB
die Drehscheibe
fur verschiedene
Wirtschafts-
bereiche ist

... weil nur das
DM kann Pakete
anbieten u einen
annehmbaren
Preis erhalten!

Abb. 7.4: Kooperationsanbahnung ist Aufgabenbereich von Tourismusorganisation

-47 -



AlpsHealthComp
Ergdnzungskonzept Workpackage 5

Die Tourismusorganisation hat eine geringere Hemmschwelle und eher den vi-
talen Elan neue Kooperationen einzugehen. Das Destinationsmanagement
muss die Destination als Ganzes vermarkten und positionieren. Dies ist seine

Hauptaufgabe und lasst sich nur durch Kooperationen erreichen.

Dies spiegelt somit die Wichtigkeit des Destinationsmanagements wider. Ein-
zelne Probanden sehen einen engen Zusammenhang der Kooperationsbildung
mit der Themenfihrerschaft. Demzufolge ist es abhangig, ob nun das Destinati-
onsmanagement die Aufgabe der Kooperationsbildung Gbernehmen soll, oder

doch vereinzelt leitenden Betriebe das Zugpferd darstellen!

Um nun als Destinationsmanagement eine erfolgreiche Kooperation zu akqui-
rieren, missen bestimmte Faktoren bzw. Eigenschaften vorhanden sein. Nach-
stehend folgt die Auswertung dieser Faktoren Uber den Median, wobei die Pro-
banden ihre Beurteilung Uber eine Skala von 1 bis 5, mit ,,1“ sehr wichtig ist und
,0" Uberhaupt nicht wichtig®, abgaben:

Was ist fiir eine erfolgreiche Kooperation wichtig?

5.00 4
4.00 -

3.00 -

2.00 4

1.59 1.52
1.00 4 . 1.16 1.14 Lk
0.00 T T T T T

Finanzielle Mittel ~ Regionale N&he gleichwertige Kommunikation Engagement der Vertrauen der
Partner Partner Partner

Abb. 7.5: Faktoren fiir erfolgreiche Kooperationen

Hierbei wird ersichtlich, dass im Durchschnitt sich alle Faktoren zwischen ,1°
sehr wichtig und ,2“ wichtig befinden. Wobei Kommunikation, Engagement und
Commitment sowie das Vertrauen der Partner an oberster Prioritat steht. Wei-
ters wird dementiert, dass erfolgreiche Kooperationen nur mit groBem finanziel-

lem Aufwand zustande kommen kdnnen. Die finanziellen Mittel nehmen in die-
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sem Ranking den letzten Platz der ,Wichtigkeitsskala fur erfolgreiche Koopera-
tionen® ein. Nachdem die oben genannten Faktoren abgefragt wurden, konnten
die Probanden noch nicht genannte Faktoren zur Entstehung erfolgreicher Ko-
operationen nennen, die unter ,Sonstiges“ deklariert wurden. Hierbei wurden
Faktoren wie Medienprasenz, Kontinuitéat der Partner, Nachhaltigkeit, Stimmig-
keit Produktes, Ausdauer, Synergieeffekte, Erfolg bringen, klare Absprachen,
Menschliche Ebene, gleich lautende Vision und Zielvereinbarung mit Ergebnis-

sen genannt.

7.10 Abbau von Kooperationsangsten

Kooperationsangste der Partner abzubauen stellt fir das Destinationsmanage-
ment eine groBe Herausforderung dar. Laut den Probanden kénnen Angste im
Bezug auf den Kooperationsbeitritt nur genommen werden, indem intensive
Gesprache gefiihrt und Uberzeugungsarbeit in Workshops geleistet wird, um
Schwierigkeiten auszumerzen. Dies geschieht natlrlich nicht von heute auf
morgen und bendtigt somit ausreichend Zeit. Auch wurde es als gutes Signal an
die Leistungstrager angefiihrt, wenn sich die Tourismusorganisation massiv und
aktiv an der Kooperation beteiligt. Andererseits macht es ein schlechtes Bild,
wenn sich die Tourismusorganisation nur beteiligt und keine finanziellen Mittel
beisteuert. Ein weiterer Erfolgsfaktor fir das Destinationsmanagement stellt das
Aufzeigen der Chancen dar (Win-Win Situation). Auch kann das Destinations-
management die notwendige Sicherheit geben! Weiters hat gutes Destinati-
onsmanagement gewisse Seriositat und Kontakte zu politischen Gremien und

das finden alle gut!

Die nun genannten Angste beziehen sich alle auf den Kooperationsbeitritt
selbst und nicht auf die menschlichen Probleme bei der Kooperationsbildung
und -durchfiihrung wie beispielsweise Trittbrettfahrer. Auch hier wurde die Fra-
ge gestellt ob das Destinationsmanagement Abhilfe schaffen kann. Diesbezlig-
lich wurde schnell klar, dass wenn Uberhaupt nur durch Kriterien und Standards
dieses Problem am ehesten in den Griff zu bekommen ist. Jedoch stellte sich
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gleich die Frage, WER diese Kriterien und Regeln kontrolliert. Da dem Destina-
tionsmanagement die Mittel meist fehlen kénnen die Kontrollen oftmals nur von
der Kooperation selbst durchgeflihrt werden. Auf Destinationsbasis basiert zum
Zeitpunkt noch vieles auf Vertrauen in die Partner und Leistungstrager. So wird
beispielsweise ein Kriterienkatalog verfasst, jedoch nur sehr selten bis gar nicht
kontrolliert. Ein Argument daflir war, dass die Leistungstrager ja die Geldgeber
fir das Destinationsmanagement sind. Diesbezlglich ist flr das Destinations-

management noch sehr viel Potential vorhanden.

7.11 Schwachstellen von Kooperationen in Destinationen

In diesem Bereich waren sich die Probanden einig, dass gréBtenteils immer
noch das so genannte ,Kirchturmdenken® in den Képfen verankert ist, und dies
eine der gr6Bten Hemmschwellen zur Kooperationsbildung — egal ob regional
oder destinationstbergreifend — darstellt. Einhergehend mit dem ,Kirchturm-
denken“ wurde das Konkurrenzdenken (,Brotneid“) benannt, da jeder Leis-
tungstrager oder Partner einfach Angst hat, zu wenig Profit aus der Kooperation
zu erhalten, oder noch schlimmer ein Konkurrent kénnte den gréBeren Vorteil
aus einer Kooperation schépfen. Waren diese Hirden genommen treten den-
noch andere Schwachstellen in Bezug auf destinationstbergreifende Koopera-
tionen hervor. Die immanentesten Schwierigkeiten sind die unterschiedlichen
Philosophien der Verantwortlichen und teilweise das schwache und gleichwerti-
ge Angebot, verschiedene Strukturen der Tourismusorganisationen, unter-
schiedliche Strategien und Qualitatsstandards, fehlende USPs, kein Konsens
beim Finanzierungsschlissel, sowie unflexible Kooperationspartner und fehlen-
der Informationsaustausch. Natdrlich sind die finanziellen Mittel oft anders ver-
teilt und dies fihrt zu Problemen zwischen den Destinationen. Hinsichtlich
grenziberschreitender Kooperationen scheitert eine Kooperation oftmals an
den politischen Befindlichkeiten und Funktionarsbefindlichkeiten! Jedoch die
gréBte und nur schwer beeinflussbare Schwachstelle ist die unglaubliche Dy-
namik, die in den Markten steckt (Schnelllebigkeit).
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7.12 Besonderheiten von spezifischen Kooperationen im Well-

nessbereich

Hierbei gehen die Meinungen der Probanden stark auseinander und es konnte
keine einheitliche Linie festgestellt werden. Zur Veranschaulichung der unter-
schiedlichen Antworten, wurden diese geclustert und wie folgt dargestellt:

es kooperieren ...

cscssacas]
I
(@]
2
]
>

Destination C

Destination A . Destination B

Messeauftritt
und/oder
Produktentwicklung
und/oder
Marketingbereich

Mediziner

Abb. 7.6: Kooperationsbereiche im Alpine Wellness

Aus dieser Abbildung wird ersichtlich, dass Kooperationen im Wellnessbereich
aus allen Ebenen entstehen kénnen. Fast ein Drittel der Befragten sind der
Meinung, dass Kooperationen immer von der Unternehmer-Seite ausgehen
sollten und dann an das Destinationsmanagement herangetragen werden kén-
nen. Es ist laut den Probanden sinnvoller, wenn eine Kooperation von unten

wachst.

In Bezug auf den Hauptinitiator zur Kooperationsbildung Gbernimmt somit laut

der Befragten mit 60 % der Hotelier selbst (bzw. Leitbetriebe u.ad.) die Initiative.
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Denn diese erzielen den groBten Nutzen schlussendlich daraus. Die Betriebe
mussen ja die Investitionen vornehmen! An zweiter Stelle mit 23,33 % wurde
das Destinationsmanagement als Initiator benannt, welches jedoch in Wech-
selwirkung mit den Betrieben agieren muss. An dritter Stelle (13,33 %) wurden
die Dachorganisationen als Kooperationsanbahner im Wellnessbereich ange-
geben, welche beispielsweise durch die Tirolwerbung oder die Bayern Touris-
mus GmbH vertreten werden. Nennenswert als Initiatoren sind schlussendlich
auch noch die Angebots- und Anbieterebenen, welche Wellnessprodukte direkt

produzieren und vermarkten.

7.13 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Globalisierung der Markte erfordert neue Strukturen der Zusammenarbeit,
um knappe Ressourcen besser nutzen zu kénnen und dies speziell fir den al-
pinen Raum. Hierbei bieten sich Kooperationen als Problemlésungsmodell an.
Dennoch werden Kooperationen — welches in der weiteren Ausflihrung dieser
Analyse klar wird — nicht als das Allheilmittel gesehen, da destinationsabhangig
unterschiedliche Probleme auftreten kénnen. Generell ist — wie bereits vormals
erwahnt — den Destinationsmanagerinnen der 3 Regionen klar, dass Kooperati-
onen im Allgemeinen einen immens groBen Stellenwert einnehmen und nicht zu
unterschatzen sind. Im Bezug auf Wellness ist die Bedeutsamkeit von Koopera-
tionen flr die Probanden unterschiedlich. Dies lasst sich auf die unterschiedli-
chen Zielgruppen in den verschiedenen Destinationen zurlckfihren. In den
Destinationen, wo beispielsweise der alpine Schitourismus nicht die Hauptthe-
matik darstellt, wurde der Gesundheit- und Wellnessbereich als starkes Poten-
tial deklariert. Nachfolgend werden nur die vormals formulierten Hypothesen
durch die Erfahrungen aus der empirischen Arbeit beantwortet:

Die empirische Arbeit hat gezeigt, dass Destinationen mit guten bis sehr guten
Wachstumsraten die Kooperationsanbahnung eher als Imageaufbesserung se-
hen und hauptsachlich Kooperationen mit angesagten Marken als Marketing-
strategie in Erwagung ziehen. Dies lasst sich natlrlich auf die starke Finanzkraft
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der jeweiligen Destination zurickfihren. Andererseits waren hier noch groBBe
Potentiale vorhanden, jedoch das Destinationsmanagement sieht ,noch® keinen
Bedarf. Somit kann diese Hypothese nur teilweise als richtig deklariert werden,
da eigentlich der Bedarf an Kooperationen nie als ausgeschopft gelten kann
und die Notwendigkeit von Kooperationen von der Wirtschaftlichkeit abhangig
zu machen, doch sehr in Frage zu stellen ist. Denn der Wettbewerb verstarkt
sich auch fir die wirtschaftlich besser situierten Destinationen und somit wer-

den fur jeden Kooperationen zukinftig unumganglich.

Es wurde aus den Befragungen klar, dass eher kleinere Tourismusorganisatio-
nen mit Dachorganisationen kooperieren, da erstmals das notwendige Know-
how vorhanden ist, und die finanziellen Mittel zur alleinigen Kooperationsan-
bahnung meist fehlen. In kleineren Tourismusorganisationen ist somit das Bud-
get auch kleiner definiert und es wird meist ein insgesamt kleinerer Teil den Ko-
operationen zugerechnet. Diese Destinationen sind somit meist froh, sich an ei-
ne bereits bestehende und gut entwickelte Kooperation anschlieBen zu kénnen.
Die Hypothese stellte sich folglich in so weit als richtig heraus, obwohl ange-
merkt werden soll, dass Kooperationen nicht durch finanzielle Mittel erfolgreich

werden, wie in der nachsten Hypothese angenommen wird!

Die finanziellen Mittel als Erfolgskriterium wurden bei den Befragungen nur auf
den letzten Platz der sieben méglichen verwiesen. Dies lasst schlieBen, dass
das Verhéltnis erfolgreiche Kooperation und finanzielle Mittel nur bedingt in Be-
zug zueinander stehen. Selbstversténdlich ist anzumerken, dass durch die fi-
nanziellen Mittel bestimmte Kooperationen leichter durchzuflhren und zu ges-
talten sind. Im GroBen und Ganzen jedoch besteht keine Abhangigkeit dieser
zwei Determinanten! Die vormals erwahnten Kriterien fir erfolgreiche Koopera-
tionen beziehen sich somit viel mehr auf zwischenmenschlichen Beziehungen

und klare Rahmenbedingungen.

Diese Hypothese bezieht sich auf die Grenzen und Schwierigkeiten einer Desti-
nation im Bezug auf die Kooperationsanbahnung. Die Schwierigkeiten in den
drei befragten Regionen Tirol, Stdtirol und bayrisches Alpenvorland klaffen da-

hingehend auseinander, da einerseits groBe rechtliche Unterschiede wie auch
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organisatorische Schwierigkeiten aufeinander treffen. Die Homogenitat der Inte-
ressen ist meist nur in solchen Destinationen gegeben, die sehr stark touristisch
ausgerichtet sind. Dort besteht eher die Mdglichkeit, dass sowohl Gemeinden
als auch Tourismusorganisationen an einem Strang ziehen. Besteht jedoch ne-
ben der touristischen Auspragung noch beispielsweise eine stark hervorste-
chende industrielle Branche, dann entsteht eine gewisse Inhomogenitat, welche
den Wandel eher erschwert. Auch bezieht sich diese Homogenitat der Interes-
sen auf die touristischen Betriebe in Kooperation mit dem Destinationsmana-
gement vor Ort. Besteht zwischen dem Interesse (Ausrichtung) des Destinati-
onsmanagement und den Hotelbetrieben kein Konsens, dann ist die Kooperati-
onsanbahnung aus Sicht des Destinationsmanagements unmdglich. Denn das
Destinationsmanagement hat nicht die Méglichkeit ein Produkt- oder Leistungs-
blandel zu vermarkten, und ist somit auf die Leistungstrager angewiesen um ei-
nen positiven Wandel zu bewaltigen. Zusammenfassend lasst sich feststellen,
dass eben je homogener die Interessen beider Seiten sind, die Kooperations-
bewaltigung vereinfacht wird.

Steigt die Kooperationstendenz in anderen Wirtschaftsbereichen wie beispiels-
weise von Banken oder Ahnlichem, dann erhéht sich auch die Kooperationsbe-
reitschaft jedes einzelnen Betriebes. Daraus folgt, dass die Hotelbetriebe an
Kooperationsinteresse gewinnen und dies an das Destinationsmanagement he-
rantragen. Wie bereits 6fters erwahnt, sollte die Anbahnung von Kooperationen
von unten nach oben (bottom-up Prinzip) getragen werden, da somit eine er-
folgreiche Zusammenarbeit durch das nétige Interesse der Hotelbetriebe ge-
wahrleistet werden kann. Das Destinationsmanagement als Kompetenzzentrum
bildet dann den Rahmen fir Kooperationen. Somit spielt das Destinationsma-
nagement in Bezug auf Kooperationen eine auBerst wichtige Rolle und besta-
tigt, dass oft nur durch die Tourismusorganisation die notwendigen Synergien
und die Markenkraft zustande kommen kénnen.

Durch immens viele destinationséhnliche Produkte — die es nun einmal im alpi-
nen Raum gibt — wird der Wettbewerb stark verscharft. Das Destinationsmana-
gement hat somit die Aufgabe ihre Produkte zu differenzieren. Fir den Erfolg
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eines Produktes ist der Entwicklungsprozess durch und mit mehreren Partnern
mit unterschiedlichen Kenntnissen und Fahigkeiten notwendig. Dieses koope-
rierende Handeln zeigt in der Entwicklungsphase durchwegs positive Auswir-
kungen. Ein Produkt, das in oder durch eine Kooperation entsteht, wird bei-
spielsweise kostengunstiger und mit mehr Know-how gepragt. In der weiteren
Phase der Vermarktung braucht das Destinationsmanagement kooperierende
Leistungstrager, da diese in unmittelbarem Kontakt mit den Gasten stehen.
Grundsatzlich kann schlieBlich gesagt werden, dass der Qualifikationsbedarf
sowohl im Destinationsmanagement als auch auf Ebene der Leistungstrager zu
finden ist, da dort das differenzierte Produkt durch Kooperationen und somit

durch mehr Know-how vermarktet werden kann.

Speziell Kleinbetriebe sehen wenig bis gar keinen Bedarf an Kooperationen.
Dies spiegelt sich vor allem in der Schwerfélligkeit der Entscheidungen dieser
Kleinbetriebe wider. Ist diese Schwerfélligkeit Gberwunden braucht es dennoch
viel Uberzeugungsarbeit seitens des Destinationsmanagement um die einzel-
nen Partner fiir gewisse Kooperationen begeistern zu kénnen. Diese Uberzeu-
gungsarbeit reduziert sich bei ,geschlossenen“ Kooperationen innerhalb eines
Ortes und je weiter die Kooperation geographisch gezogen wird, muss sich die-
se ausweiten. Das so genannte ,Kirchturmdenken® ist in vielen Képfen noch
immer sehr stark verankert und stellt fir das Destinationsmanagement eine
groBe Herausforderung dar. Die Uberzeugungsarbeit zur Loslésung dieses
~Kirchturmdenkens® wird in vielen Destinationen bereits durch Workshops oder
moderierte Diskussionsrunden zur Aufklarung verwendet. Die Konkurrenz ist
nun einmal da und flr den Hotelier beginnt sie meist vor der eigenen Hausture.
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8 Fallstudie B: Meraner Land

8.1 Kooperationen in der Region

Sudtirol Marketing

Kurzbeschreibung

Vom Land Sudtirol beauftragtes privat strukturiertes Unternehmen zur Vermarktung
von Sudtirol

Teilnehmer

(Touristische) Anbieter in Stdtirol

Struktur

KGmbH, 23 Gesellschafter.

Inhalte

gemeinsame Vermarktung der Region, Sudtirol soll als begehrte Destination im In-
und Ausland wahrgenommen werden, Marktaktionen planen und umsetzten, Ver-
marktung, neue Markte erschlieBen

Nutzen und Pflichten

Marketing

Dachmarke Sudtirol

Kurzbeschreibung

Kooperation zur Schaffung, Implementierung und Erhaltung der Dachmarke Sidtirol

Teilnehmer

8 (Landesverwaltung, Stdtirol Marketinggesellschaft und mehrere Verbande)

Struktur

Suadtirol, seit 2003, Landesverwaltung ist verantwortlich, andere sind mit in der Ar-
beitsgruppe.
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Inhalte

eine Dachmarke flr Stdtirol erschaffen, implementieren und aufrechterhalten, Krafte
blndeln, Synergiepotenziale ausschdpfen, qualitative Wettbewerbvorteile auf- und
ausbauen.

Nutzen und Pflichten

bei der Erschaffung der Dachmarke mitarbeiten, bei der Implementierung und Erhal-
tung helfen, geschiitzte Dachmarke als Zeichen fir Qualitat.

Marketing Gesellschaft Meran (MGM)

Kurzbeschreibung

Tourismusorganisation, Sudtirols gréBter Tourismusverband

Teilnehmer

15-18 ortliche Tourismusorganisationen bzw. -vereine

Struktur

Meran Stadt + Gebiet des Burggrafenamtes, Kapitalgesellschaft m.b.H., Verteilung
der Gesellschafteranteile nach Anklinften, Nachtigungen und &rtlicher Wirtschafts-
kraft.

Inhalte

gemeinsame Vermarktung als eine Einheit, durch konsequente Kommunikation ein
noch klareres Profil nach auBen, Starke gewinnen aus der Einheit, Positionierung
und Vermarktung, Hilfestellung in der regionalen Produktentwicklung, Koordination,
Angebotsentwicklung.

Nutzen und Pflichten

nur Tourismusvereine der Region Meran, Marketing, Unterstitzung bei der Entwick-
lung von Angeboten.

Marketing Gesellschaft Meran + Suidtirol Marketing Gesellschaft

Kurzbeschreibung

Coachingvertrag von MGM+SMG

Teilnehmer

2 (eine regionale und ein landesweite Marketinggesellschaft)
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Struktur

Sadtirol, horizontal, Coachingvertrag.

Inhalte

Marketingtechnisches Know-how teilen, Richtung der Vermarktung abgleichen, Ein-
heitliche Vermarktung.

Nutzen und Pflichten

Absprachen, Know-How.

HGV

Kurzbeschreibung

Hoteliers- und Gastwirteverband (HGV), Interessenvertretung der Hotelerie und
Gastronomie.

Teilnehmer

5100 Hotels, Gastronomiebetriebe (93% der Sidtiroler Hotel- und Gastronomiebe-
triebe).

Struktur

Sadtirol, Mitglieder schicken einen Antrag = Vertrag, seit 1968.

Inhalte

gemeinsam sind die Betriebe starker-->Interessenvertretung,

Nutzen und Pflichten

muss ein Hotel oder Gastronomiebetrieb in Stdtirol sein, Interessenvertretung, viel-
faltige Serviceangebote (z.B.: Beratung, Weiterbildung).

Einfach Sudtirol

Kurzbeschreibung

Kooperation von HGV+SMG - Plattform fir kleine Beherbergungsbetriebe in Stdtirol

Teilnehmer

Hotelier- und Gastwirteverband und Sidtirol Marketing Gesellschaft
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Struktur
Sddtirol, s. o.

Inhalte

Plattform far kleine Beherbergungsbetriebe, um sich einheitlich im Internet zu pra-
sentieren, Kleinen Beherbergungsbetrieben helfen, Kunden die Méglichkeit geben
zwischen guten und ginstigen Unterkinften in Stdtirol zu wahlen.

Nutzen und Pflichten

erweitertes Serviceangebot fir die jeweiligen Mitglieder der Kooperationen die hinter
HGV+SMG stehen.

Acquaalps

Kurzbeschreibung

Vereinigung der 6ffentlichen Hallenbader Sidtirols

Teilnehmer

9 (fast alle 6ffentlichen Hallenbader Sidtirols)

Struktur
Sidtirol, seit 2002.

Inhalte

Hilfe bei der Vermarktung, gemeinsame Ansuchen um Zuschisse, Beihilfen und Bei-
trage, Koordination der Offnungszeiten und Preise, Erfahrungsaustausch usw., An-
gebot an Hallenb&der in Zukunft auch weiterhin gewéhrleisten kénnen, Marketingko-
operation, Koordination, Austauschverhaltnis.

Nutzen und Pflichten

den anderen helfen, kooperieren (z.B. bei Offnungszeiten), Hilfe bei der Vermark-
tung, gemeinsame Ansuchen um Zuschisse, Beihilfen und Beitrage, Koordination
der Offnungszeiten und Preise, Erfahrungsaustausch usw.
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Alpinea

Kurzbeschreibung

Sudtirols Hotel Kooperation fir Gruppenreisen

Teilnehmer

15 Hotels 3* und 4*

Struktur

Sadtirol, ein Biro in Vahrn, das fur die Kooperation verantwortlich ist.

Inhalte

Kunden haben einen Ansprechpartner fir Gruppenreisen in Stdtirol, Unterkunft,
Gruppenreisen, individuelle Betreuung, fast alle bieten Wellness an, Marketingko-
operation, ein Blro bietet viele Gruppenreisenangebote an.

Nutzen und Pflichten

Spezialisierung auf Gruppenreisen, individuelle Betreuung der Gaste, Marketing.

Badlkultur

Kurzbeschreibung

Sadtiroler Heu- und Wasserbaderverband Gen.m.b.H., Verband zur Wiederbelebung
der Sudtiroler Badlkultur.

Teilnehmer

Ca. 20 Bauernhéfe, Gasthéfe, Hotels, Ferienwohnungsvermieter, die Heu- oder
Wasserbader anbieten.

Struktur

Sadtirol, Gen.m.b.H.

Inhalte

Wiederbelebung der Sudtiroler Badlkultur, Nutzung fir den Tourismus, Badlkultur
wiederbeleben, neue Strukturen schaffen, Heu- und Wasserbader, Marketingkoope-
ration, teils Angebotskooperation.

Nutzen und Pflichten

muss Heu- oder Wasserbader anbieten, Marketing/Lobbying.
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Belvita

Kurzbeschreibung

Alpine Wellness Hotels

Teilnehmer

30 Hotels 4* und 5*

Struktur

Sudtirol, seit 1997.

Inhalte

einzelne Hoteliers erkannten die Wichtigkeit einer Kooperation bei Wellness, sich
von der Masse abheben, Alpine Wellness anbieten, Qualitat und Luxus, Unterkunft,
breites Wellnessangebot, Spezialisierung auf alpine Wellness, Qualitatsgarantie.

Nutzen und Pflichten

Marketingkooperation, zentrales Buchungssystem --> bringt Kunden, Hotels missen
den Qualitatskriterien entsprechen, Marketing, Zertifizierung, Mitarbeiterausbildung
und -werbung, Call-Center, zentrales Buchungssystem, laufende anonyme und un-
abhangige Quality-checks. Belvita Logo.

Biokistl

Kurzbeschreibung

Biologisch Lebensmittel direkt vom Bauern in Algund

Teilnehmer

Ca. 20 Biobauern der Region, ein Touristiker

Struktur

Region um Algund, teils auch bis ins Ausland, Gen.m.b.H.

Inhalte

Direktvermarktung biologischer Lebensmittel, Lebensmittel aus biologischer Land-
wirtschaft, Marketingkooperation, Angebotskooperation.

Nutzen und Pflichten

Bauern mussen die Anbaurichtlinien einhalten, Marketing, Absatz von mehr Produk-
ten, Qualitatskontrolle durch die Bio-Anbauverbande.
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Dolce Vita Hotels

Kurzbeschreibung

5 Wellness Hotels in Stdtirol - Gaste von jedem Hotel kbnnen alle 5 Hotelanlagen
benutzen

Teilnehmer

5 Hotels 4*+

Struktur

Naturns und Latsch in Stdtirol, seit 1992.

Inhalte

Gaste anziehen durch umfangreicheres Angebot, eines der besten Urlaubspakete
Sudtirols zu schniiren, Vorteile fur Gaste schaffen indem sie fir 1 Preis 5 Hotelanla-
gen nitzen kénnen, Unterkunft, Urlaubspaket, Wellness&Beauty, Pools, Wandern,
Biken, Nordic Walking, Gourmet, Fitness&Sport, Golf, Kinder usw., Marketingkoope-
ration, Angebotskooperation.

Nutzen und Pflichten

die Gaste auch von den jeweils anderen 4 Hotels betreuen, Marketing, kann Kunden
viel mehr anbieten.

FF-Feriendomizile

Kurzbeschreibung

Kooperation von Ferienwohnungs- und -hduser Betreibern

Teilnehmer

11 Ferienwohnungen und -hauser mit 2-3 Sonnen

Struktur

Ultental

Inhalte

Gaste anziehen, Unterkunft und je nach Vermieter unterschiedlich, Marketingkoope-
ration.

Nutzen und Pflichten

Zusammenarbeit, mehr Gaste
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Gesundheitsbezirk Meran

Kurzbeschreibung

Teil des Sanitatsbetriebs Sudtirol

Teilnehmer

Betriebe aus Gesundheitsbereich in Meran, WeiBes Kreuz, Altersheime, Kliniken,
Apotheken, etc.

Struktur

Bezirk Meran, Teil des Sanitatsbetriebs Sidtirol, seit 2007 neu, weil Gesetz gean-

dert, Zahlungen erfolgen von Autonomer Provinz Bozen aus, Sudtiroler Sanitatsbe-
trieb, Gesundheitsbezirke (Generaldirektor, Verwaltungs- und Gesundheitssektor),

viele Kooperationspartner.

Inhalte

Gesundheit schiitzen, férdern, verbessern,

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Natur Pur Hotels

Kurzbeschreibung

Hotelkooperation fur Urlaub in der Natur ohne Stress

Teilnehmer

Hotels ca. 3 Sterne, Bauernhof

Struktur

Ultental, OHG

Inhalte

Marketing, Gaste anziehen, naturnahe Unterkunft, Marketingkooperation.

Nutzen und Pflichten

Marketing, mehr Géste, Logo.
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Nordic Fitness Alpin

Kurzbeschreibung

Kooperationsgruppe, die Nordic Fitness Angebote erstellt und vermarktet

Teilnehmer

Ca. 30, Tourismusfirma, Hotels, Marketinggesellschaften, Orte

Struktur

Sadtirol, horizontale Kooperation.

Inhalte

Nordic Fitness Angebote erstellen und vermarkten, Gaste anziehen, mehr Gaste,
den Gasten ein attraktives, trendgerechtes Angebot bieten, Unterkunft und Nordic
Fitness, Marketingkooperation, Informationsaustausch.

Nutzen und Pflichten

Betrieb und Region missen den Qualitatskriterien entsprechen, mehr Gaste, Weiter-
bildung, Betriebe dirfen das Logo tragen.

Schnalstaler Melkeimer

Kurzbeschreibung

Kooperation von Bauernhéfen fir Urlaub auf dem Bauernhof

Teilnehmer

16 Bauernhofe, die hauptsachlich Milchwirtschaft betreiben, Stdtiroler Bauernbund,
Tourismusverein Schnalstal, EU (Leader II)

Struktur

Schnalstal, horizontal

Inhalte

Unterkunft, Bauernbetrieb kennenlernen, Infos, hofeigene Produkte, Veranstaltun-
gen, Uberraschung, Marketingkooperation, teils Angebotskooperation

Nutzen und Pflichten

Bauernhof mit hauptsachlich Milchwirtschaft, mehr Géste, Logo.
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Stiftung Vital

Kurzbeschreibung

Einrichtung der Provinz Bozen fir Gesundheit

Teilnehmer

Gesundheitsbereich, Landesregierung, Arzte, Biirgermeister,...

Struktur

Stiftung gegrindet von der Landesregierung, seit 2005

Inhalte

Gesundheitsférderung, Wissen Uber Gesundheit starken, Inhalte und Methoden der
Gesundheitsférderung verbreiten, Menschen dazubringen gesunder zu leben, kom-
munale und betriebliche Gesundheitsférderung, Angebotskooperation, Information
verbreiten.

Nutzen und Pflichten

Information

Sudtiroler Bauernbund - Marke Roter Hahn

Kurzbeschreibung

Bauernbund, der unter anderem die Marke "Roter Hahn" fir Urlaub auf dem Bauern-
hof Betriebe, Bauerliche Schankbetriebe und Qualitatsprodukte vom Bauern ins Le-
ben gerufen hat

Teilnehmer

1200 fir Urlaub auf dem Bauernhof, 33 fir Bauerliche Schankbetriebe, weitere fir
Qualitatsprodukte vom Bauern, Bauernhdéfe, die mindestens eines der 3 oben ge-
nannten Produkte bieten.

Struktur

Sudtirol, seit 1999, horizontal.

Inhalte

Nebenserwerbsarten fir Stdtiroler Bauern etablieren, nachhaltige Entwicklung Stdti-
roler bauerlicher Kultur gewahrleisten, mehr Kunden und somit Einkommen far die
Bauern, Urlaub auf dem Bauernhof Betriebe, Bauerliche Schankbetriebe und Quali-
tatsprodukte vom Bauern.
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Nutzen und Pflichten

Qualitatskriterien einhalten, Marketing, Logo Roter Hahn.

Sudtirol Privat

Kurzbeschreibung

Kooperation der Privatzimmervermieter in Stdtirol - Internetplattform

Teilnehmer

138 Privatzimmervermieter

Struktur

ganz Sudtirol, horizontal.

Inhalte

Gaste anziehen, Marketing, Privatvermietern Qualitat bestétigen, gepflegte Privatun-
terkinfte, Marketingkooperation.

Nutzen und Pflichten

muss den Qualitatskriterien entsprechen, Qualitatskriterien einhalten, Marketing.

Therme Meran

Kurzbeschreibung

Kooperationspartner der Therme Meran

Teilnehmer

265, Therme Meran, Hotels 2-4s Sterne, Zimmervermieter, Ferienwohnung, Bauern-
hof, Camping

Struktur

Meran und Umgebung

Inhalte

Gaste anziehen, Unterkunft und Thermenangebot, teils Marketingkooperation, teils
Angebotskooperation.
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Nutzen und Pflichten

Marketing, mehr Géaste, Buchung zentral iber die Homepage der Therme Meran
maoglich, Logo Partnerbetrieb der Therme Meran benutzen.

Naturns

Kurzbeschreibung

Die Ortschaft Naturns wurde von Alpine Wellness zertifiziert. Es scheint, dass der
Tourismusverein fir die alpine Wellness zustandig ist und dafiir Ihre Partnerbetriebe
hat.

Teilnehmer

Ca. 30, Tourismusverein Naturns, Trainer, Guides, Wanderfthrer, Arzt, Bader, Well-
nesszentren, Hotels, Gastronomie, usw.

Struktur

Naturns und Teil Umgebung

Inhalte

das Alpine Wellnesszertifikat zu bekommen, zu behalten, Gaste anziehen, alles rund
um alpine Wellness, Marketingkooperation, Angebotskooperation.

Nutzen und Pflichten

muss den Qualitatskriterien von Alpine Wellness entsprechen, Qualitatsrichtlinien
beachten, Marketing, Zertifizierung, mehr Gaste.

Vitalpina Hotels Sudtirol

Kurzbeschreibung

Hotels flr Aktiv- und Wanderurlauber

Teilnehmer

17 verschiedene Hotels

Struktur

Ganz Sudtirol, horizontal, ein Biro in Bozen, das fir die Kooperation verantwortlich
ist.
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Inhalte

Aktiv- und Wanderurlauber anziehen, Unterkunft, Wandern, Fitness, ausgewogene,
regionaltypische Erndhrung, Wellness (einheimische Naturprodukte), Marketingko-
operation, ein Biro bietet viele Wander- und Aktivangebote an.

Nutzen und Pflichten

Hotels missen den Qualitatskriterien entsprechen, Marketing, bringt lhnen Kunden,
das Vitalpina Logo.

Wanderbar

Kurzbeschreibung

Der Tourismusverein Ultental-Deutschonsberg hat die Betriebe fir Wanderurlaub
zusammengefasst

Teilnehmer

9, Tourismusverein mit 3-4 Sterne Hotels und einer Pension

Struktur
Ultental, Deutschonsberg, Tourismusverein organisiert die Kooperation

Inhalte

Hotels klar zu Wanderhotels zertifizieren, Gaste anziehen, mehr Gaste, Unterkuntt,
Wanderfuhrer, Info- und Kartenmaterial, gefihrte Wanderungen, Vitalfrihstick, usw.,
Marketingkooperation.

Nutzen und Pflichten

muss das oben genannte bieten kénnen und in die Kategorie passen, Marketing,
mehr Gaste, Betriebe dirfen das Logo tragen.

Wanderprofis

Kurzbeschreibung

Hotelkooperation, die sich aufs Wandern spezialisiert hat

Teilnehmer

4, Hotel, Gasthofe, Pension mit 2-4 Sternen

Struktur
Passeiertal, horizontal.
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Inhalte

Gaste anziehen, Unterkunft, Beratung, gefiihrte Wanderungen, gesunde Ernédhrung,
umweltbewusstes Handeln

Nutzen und Pflichten

mehr Gaste, Logo.

Zentrum zur Dokumentation von Naturheilverfahren (ZDN)

Kurzbeschreibung

Zentrum zur Dokumentation von Naturheilverfahren in Tisens

Teilnehmer

Verein

Struktur

Verein

Inhalte

Naturheilverfahren dokumentieren und verbreiten, einschlagige Infos sammeln und
ordnen, Infos, Kontaktadressen und Unterlagen vermitteln, Kurse, Seminare, Fortbil-
dung, Literatur verleihen.

Nutzen und Pflichten

Kontaktadressen, Unterlagen, Literatur, Fortbildung.

50plus Hotels Sudtirol

Kurzbeschreibung

Hotelkooperation fur die Anspruche reiferer Gaste

Teilnehmer

25, Tourismusmanagement KG, Hotels in Stdtirol

Struktur

Verein, seit 2004, Sudtirol, Tourismusmanagement KG in Lana leitet es, weil sie den
Verein flhrt.
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Inhalte

Urlaub fir Gber 50 Jahrige, Gaste anziehen, mehr Géaste tber 50, Unterkunft und
Eingehen auf die speziellen Bedurfnisse der Uber 50 Jahrigen, Marketingkooperati-
on.

Nutzen und Pflichten

Qualitatskriterien, mehr Gaste tber 50, Logo.

8.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung im Meraner
Land

Alle befragten Betriebe im Meraner Land gaben an, in eine Kooperation einge-
bunden zu sein. Dabei war der TVB mit 100% der wichtigste Kooperationspart-
ner, fast ebenso oft wurde genannt mit einem Hotel gleicher Ebene zu kooperie-
ren, an das weitervermittelt wird, wenn das eigene Haus belegt ist. Mit deutlich
geringerem Anteil folgen Kooperationen mit Internetplattformen (55%) oder mit
Reisebilros (25%) und Busunternehmen (12%). AuBBerdem wird mit der Hotel-
und Gastwirtevereinigung (15%), der Hogast (15%) oder der Sidtirol Marketing
Gesellschaft (12%) kooperiert, vgl. Abb. 8.1.

AuBerdem genannt wurden die Therme (9%), die Kurverwaltung (9%) oder
Werbeagenturen (6%). Auf die Frage, von welchen Kooperationen am meisten
profitiert wird, haben die Internetplattformen mit fast 40% die gréBte Bedeutung.
Neben dem TVB (21%) sind auch die Kooperationen mit anderen Hotels (15%)
von Bedeutung, alle anderen Kooperationen werden als weniger bis nicht be-

deutsam bzw. profitabel eingestuft (siehe Abb. 8.2).

-70 -



AlpsHealthComp
Erganzungskonzept Workpackage 5

Kooperationspartner

TVB 100,00%
Hotels gleicher Ebene, an die weitervermittelt wird, wenn das Hotel belegt ist 96,70%
Internetplattformen 54,55%
Wellnessplattformen 3,03%
Busunternehmen 12,12%
Reiseblros 24,24%
HGYV (Hotel und Gastwirtevereinigung) 15,15%
HoGast 15,15%
SMG (Sudtiroler Marketing GmbH) 12,12%
Schwimmbé&der 3,03%
Bank 3,03%
Therme 9,09%
Werbeagenturen 6,06%
Personalvermittlungsbuiros 3,03%
Belvita 3,03%
Historical Relax of ltaly 3,03%
Marketing Meran 3,03%
Kurverwaltung 9,09%
Best Wellness 3,03%
Wellness Austria 3,03%
Romantikhotels 3,03%
Historische Gaststéatten Tirols 3,03%
Printmedien 3,03%
Europa Wanderhotels (AUT) 3,03%
Vitalpina Hotels Sudtirol 3,03%
Land Sudtirol 3,03%
Bikeakademie 3,03%
10 K Hotels 3,03%

Abb. 8.1: Kooperationspartner befragte Betriebe

Kooperationen, von denen am meisten profitiert wird

m Best

) O Europa
m Belvita; Wellness; Wander . _
3,03% 3,03% hotels- O Prlntmeodlen;
o SMG; 3’03%’ 3,03%
3,03% m ohne

Angabe;

| ldyllische 3,03%

Platze;

3,03% o Internet
plattformen
o Busreisen;
3,03%
Hogast; @ Hotels;
. Kll” 3.03% O TVB; 15,15%

Abb. 8.2: Kooperationen, von denen am meisten profitiert wird
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Kriterien, nach denen Kooperationspartner ausgesucht
werden

' Kontakte in die
bish. Verlasslichkeit

gemeinsame Brfg:/:he 18%
Projekte °
11% /
Finanzstérke Bekanntheits
7% grad
°\ 17%
Qualitats
verstandnis Kompetenz

17% 17%

Abb. 8.3: Auswahlkriterien fiir neue Kooperationspartner

sonstige genannte Kriterien

3,03% 3,03%

@ Vorteil fir Betrieb
m Nahe
O Toplage

6,06%

Abb. 8.4: Sonstige Auswabhlkriterien flir neue Kooperationspartner

Wenn es darum geht, neue Kooperationspartner auszuwahlen, dann ist die Ver-
lasslichkeit der Partner das wichtigste Kriterium (18%), mit gleicher Bedeutung
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folgen Bekanntheitsgrad, Kompetenz und Qualitatsverstandnis (je 17%). Mit nur
7% ist die Finanzstéarke der am wenigsten wichtige Punkt, Kontakte in die Bran-
che (13%) und bisherige gemeinsame Projekien (11%) liegen noch davor (vgl.
Abb. 3). Also sonstige Kriterien wurden noch die Nahe zum eigenen Betrieb, ei-
ne gute Lage des Partnerbetriebes und Vorteile fir den eigenen Betrieb ge-
nannt (vgl. Abb. 8.4). Fast die Halfte der befragten Betriebe stehen zu ihren Ko-
operationspartnern gleichzeitig im Wettbewerb (42%), davon jedoch die meisten
(78%) nur auf wenigen Markten, lediglich 14% auf mehreren Markten und nur
7% auf fast allen Markten. 33% sehen ihre Kooperationspartner nicht als Mit-
bewerber, 24% verstehen sie sowohl als Partner wie auch als Mitbewerber, sie-
he Abb. 8.5.

Mitbewerber wenige Marktcmehrere Markte  fast alle Méarkte
JA 42,42% 78,57% 14,29% 7,14%
NEIN 33,33%

BEIDES 24,24%

Abb. 8.5: Wettbewerbsbeziehungen zwischen Kooperationspartnern

Etwa die Halfte bevorzugt, bestehende Kooperationen auszuweiten, ca. ein
Viertel mdchte eher neue Kooperationen eingehen und das restliche Viertel
plant beides, siehe Abb. 8.6.

Ausweitung bestehender Kooperationen oder Hinzunahme
neuer Partner

27,27% 24,24%

@ Neue
| Bestehende
0O Beides

48,48%

Abb. 8.6: Ausweitung von Kooperationen
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Zu ihren Schwachstellen beziiglich Kooperationen kann der gréBte Teil der Be-
fragten (33%) keine Angaben machen, von den genannten Punkten fand eine
fehlende Anbindung an 6éffentliche Verkehrsmittel und eine nicht optimale Lage
des Hotels mit 21% die meiste Zustimmung, siehe Abb. 8.7.

Wo glauben Sie, sind lhre gréBten Schwachstellen beziiglich Kooperationen?

schlechte Fremdsprachenkenntnisse 3,03%
Uberblick fehlt 6,06%
Zeitmangel 9,09%
keine offenen Karten / Vertrauen fehlt 6,06%
veraltetes Hotel 3,03%
falsche BetriebsgréBe 9,09%
Lage des Hotels / Anbindung an 6ffentliche Verkehrsmittel 21,21%
keine eindeutige Positionierung 6,06%
Iasst sich Ubervorteilen 6,06%
zu hohe Kommisssionen / nicht genug Kapazitaten 3,03%
keine Angabe 33,33%
hat keine Schwachstellen 3,03%

Abb. 8.7: Schwachstellen bezliglich Kooperationen

Weitere genannte Punkte waren Zeitmangel, die falsche BetriebsgréBe (je ca.
10) oder fehlender Uberblick, fehlendes Vertrauen, keine eindeutige Positionie-
rung oder ,sich Ubervorteilen lassen’ (je ca. 6%).

Welche Probleme ergaben sich durch Kooperationen?

fehlende Kompetenzen 51,52%
Angst, Kernkompetenzen zu verlieren 31,30%
zu hohe Dominanz der Partner 42,42%
fehlende Harmonie 45,45%
eingeschrankte Autonomie 45,45%
der Kooperationserfolg konnte nicht gerecht verteilt werden 63,64%
zu groBe Koordinationsschwierigkeiten 57,58%
Trittbrettfahrerproblematik 63,64%
sonstige anderes Qualitdtsverstandnis 3,03%

Abb. 8.8: Probleme durch Kooperationen

Die gréBten Probleme ergeben sich bei Kooperationen durch die ,Trittbrettfah-
rerproblematik’ (64%) sowie durch eine ungerechte Verteilung des Kooperati-
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onserfolges (64%), ebenso waren Koordinationsschwierigkeiten mit 58% ein
groBes Thema. Weitere wichtige Punkte sind fehlende Kompetenzen (51%),
fehlende Harmonie (45%), eingeschrankte Autonomie (45%) und eine zu hohe
Dominanz der Partner (42%), siehe Abb. 8.8.

Auf die Frage, ob sich die Befragten als innovative Unternehmer bezeichnen
wirden, ergab sich ein Mittelwert von 3,64 auf einer Skala von 1 (nicht auf In-
novationen setzen) bis 5 (Innovationen sind sehr wichtig). Die meisten Befrag-
ten halten sich eher fir einen Vorreiter bei Innovationen, der Mittelwert auf die-
se Frage lag bei 4,0 auf einer Skala von 1 (eher Nachahmer) bis 5 (Vorreiter bei

Innovationen).

Zur Sicherung von Qualitat nutzen nur 21% Kooperationen, die Qualitatskrite-
rien beinhalten (siehe Abb. 8.9), davon wurden mit 6% der Hoteliers- und Gast-
stattenverband genannt, alle weiteren in Abb. 8.9 dargestellten Kooperationen
lagen bei nur 3%.

Nutzen Sie zur Sicherung lhrer Qualitit Kooperationen mit Qualitatskriterien?

nein 78,79%

ja 21,21%

welche HGV (Hoteliers- und Gastwirteverband) 6,06%
Alphotels (Messen) 3,03%
"ldyllische Platze" (Katalog) 3,03%
Belvita 3,03%
Best Wellness Hotels Austria 3,03%
Vitalpina 3,03%
Kurverwaltung 3,03%
Wanderhotel 3,03%

Abb. 8.9: Nutzung von Kooperationen mit Qualitatskriterien
Mit nur 15% sind ebenfalls nur wenige der befragten Betriebe durch Zertifikate

ausgezeichnet, diese sind dann wie in Abb. 8.10 ersichtlich relativ breit ge-

streut.
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Ist Ihr Betrieb durch Zertifikate ausgezeichnet?

nein 84,85%

ja 15,15%

seit wann

welche Wanderhotel 3,03% 3 Jahre
Motoclub Polo 3,03% 2 Jahre
Alpenmotorradhotel des Jahres 3,03% 1 Jahr
Belvita 3,03% 10 Jahre
Best Wellness 3,03% 6 Jahre
Preis flr Stdtirols Weinkultur 3,03% 1 Jahr
Historische Gaststatten 3,03% 20 Jahre
Romantikhotel 3,03% 7 Jahre
Haubenrestaurant 3,03% 1 Jahr
Vitalpina 3,03% 1 Jahr
Bike Akademie 3,03% 1 Jahr

Abb. 8.10: Auszeichnung des Betriebs durch Zertifikate

Wie in Abb. 8.11 ersichtlich erstrecken sich die Bereiche, in denen zusammen
gearbeitet wird, vor allem auf Vertrieb und Verkauf sowie Werbung und Marke-
ting, die von 60% bzw. 49% als sehr wichtig bezeichnet werden. Die Bereiche
Finanzen, Beschaffung und EDV gelten mit jeweils ca. 30% als ,sehr wichtig’,
als weniger wichtig wird die Zusammenarbeit im Bereich Personal, Wellness

oder der Dienstleistungserstellung im Allgemeinen angesehen.
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Beschaffung
Personal
DL-Erstellung
Werbung/Marketing
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Vertrieb/Verkauf
Finanzen
Forschung

EDV

Wellness

30,0%

6,1%
12,1%
48,5%
21,2%
60,6%
30,0%

27,3%
12,1%

sehr wichtig eher wichtig eher unwichtig
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3,0%

gesamt (Partner im jeweiligen Bereich)
39,1% Hogast
12,1%
21,2%
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42,4%
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Bei Kooperationen speziell im Wellnessbereich gibt es keinen dominierenden
Partner, einen Uberblick tiber die genannten gibt Abb. 8.12.

Kooperationen im Wellnessbereich

Partnerhotel;

o 3,03%
Vitalis Dr. Josef; Masseur: 6,06%

3,03%
Aqguagymnastik
(Frauenverband);
3,03%
Firma Kosmetikerin;
Physiotherm; 6,06%
6,06%

Abb. 8.12: Partner bei Kooperationen im Wellnessbereich

Sind Kooperationen im Wellnessbereich schwieriger als in
anderen Bereichen?

45,45% O nein
|ja
O keine Angabe

15,15%

Abb. 8.13: Kooperationen im Wellnessbereich versus andere Bereiche

Auf die Frage, ob Kooperationen im Wellnessbereich schwieriger sind als in an-
deren Bereichen, gab es keine eindeutige Antwort. Wahrend ca. 15% dazu kei-
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ne Angabe machen konnten, sprachen sich mit ca. 45% nahezu gleich viele Be-

fragte dagegen aus, wie daflr (40%).

Im Meraner Land wird die Rolle des Destinationsmanagements bei der Bildung
von Kooperationen als eher gering eingeschatzt, 60% der Befragten waren der
Meinung, dass das Destinationsmanagement keine oder eher eine kleine Rolle
spielt, fast ein Drittel jedoch war andererseits der Meinung, dass das Destinati-

onsmanagement eine groBe Rolle spielt.

Rolle des Destinationsmanagements bei der
Kooperationsbildung

9,09%

30,30%

@ groBe Rolle
m keine/kleine Rolle
O keine Angabe

60,61%

Abb. 8.14: Rolle des Destinationsmanagements

Die Griinde dafiir sind in Abb. 8.15 detailliert dargestellt. Die genannten Griinde
fir eine geringe Rolle werden im zu kleinen Budget des TVB gesehen, auBer-
dem wird Mund-zu-Mund-Werbung flr wichtiger gehalten. Eine groBe Rolle des
Destinationsmanagements wird vor allem mit Projektes des TVB und der Ho-
mepage des TVB gesehen, auf der Seite der SMG sind es vor allem gefiihrte
Gesprache, das Schnilren von Paketen, die Suche von Partnern, die Vereinba-

rung von Kommissionen und die Durchfiihrung von Workshops.
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Welche Rolle spielt das Destinationsmanagement bei der Kooperationsbildung?

groBe Rolle: weil: groBes Budget 3,03%
Vermittlung von Hotels 3,03%
Homepage TVB hilft 6,06%
TVB macht Projekte 9,09%
Kommunikation hilft 3,03%
EU Férderungen verteilt 3,03%
Betreuung des Gastes 3,03%
Vermarktung 3,03%
SMG (Sudtirol Marketing GmbH) fihrt 9,09%

Gesprache, schniirt Pakete, sucht Partner,
vereinbart Kommissionen, macht

Workshops)
keine Rolle:  weil: TVB- zu kleines Budget 6,06%
Mund zu Mund Werbung wichtiger 3,03%

Abb. 8.15: Begriindung fiir Rolle des Destinationsmanagements

Im Vergleich mit anderen Destinationen wird das Kooperationsverhalten nicht
eindeutig wahrgenommen. Wahrend 20% dazu keine Angabe machen konnten,
wurde es von 36% als schlecht, jedoch auch von 18% als gut und von weiteren
18% als gleich wie in anderen Destinationen empfunden, vgl. Abb. 8.6.

Kooperationsverhalten in der Destination im
Vergleich zu anderen Destinationen

21,12% 18,18% o gut
m gleich wie woanders
18,18% O schlecht
36,36% O keine Angabe

Abb. 8.16: Kooperationsverhalten im Vergleich zu anderen Destinationen
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Die Grinde fir ein gutes Kooperationsverhalten werden in der zentralen Lage
gesehen, auBerdem hange es von der Sympathie ab. Einerseits seien Koopera-
tionen besonders im Winter notwendig, andererseits aber auch deshalb, weil
man ein Ganzjahresgebiet sei und Kooperationen dabei helfen, die Auslastung
Uber das ganze Jahr zu verteilen (vgl. Abb. 8.17).

Wie ist das Kooperationsverhalten in Ihrer Destination im Vergleich zu anderen Destinationen*
gut, weil: hangt von Sympathie ab 3,0%
vor allem im Winter notwendig 3,0%
zentrale Lage, man muss kooperieren = Trend 3,0%
Ganzjahresgebiet- Kooperationen helfen,
Auslastung Uber das Jahr zu verteilen 3,0%
gleich, weil: hangt immer vom jeweiligen Hotelier ab 3,0%
schlecht, weil: zu kleine Betriebe 9,1%
jeder fir sich, "alle blind", Kirchturmdenken 12,1%
Tourismus in Sidtirol geht es einfach noch zu gut 3,0%
alteingesessene Betrieb- kein Interesse 3,0%
keine Angabe, weil: von auBen schwer zu beurteilen 3,0%

Abb. 8.17: Grinde flir Kooperationsverhalten im Vergleich zu anderen Destinationen

Die Griinde fur ein schlechtes Kooperationsverhalten werden andererseits in zu
kleinen Betrieben, im ,Kirchturmdenken’, in alteingesessenen Betrieben ohne
Interesse an Kooperationen und in einer allgemein zu guten Lage gesehen, au-

Berdem hangen Kooperationen immer von jeweiligen Hotelier ab.
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9 Fallstudie C: Gasteiner Tal

9.1 Kooperationen in der Region

"All in One" - Golf Partner

Kurzbeschreibung

Unter dem Motto "All in One" - bieten 10 Gasteiner Gastgeber (Hotels und Ferien-
wohnungen) das perfekte Rundum-Service fur den Golfgast aus erster Hand

Teilnehmer

10 Hotels plus TVB plus Golfclub

Struktur

regional im Tal, Geht vom TVB Gastein aus, langere Kooperation (Golfclub gibt es
seit 1960).

Inhalte

- kompetente Informationen rund um den Golf- Urlaub

- Organisation von Flughafen-Transfers direkt zum und vom Hotel

- bequeme Buchung von Startzeiten, Trainerstunden oder Leih-Ausristung im Hotel
- kostenloser Shuttle-Service zum Golfclub Gastein

- Aktuelle Golfliteratur und Golfmagazine liegen im Hotel bereit

- 25 % ErmaBigung auf Tages-Greenfees beim Golfclub Gastein

- ErmaBigung auf E-Carts beim Golfclub Gastein

- ErmaBigung auf die Golf Alpin Card

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Alpenissimo

Kurzbeschreibung

Serviceunternehmen, das in Zusammenarbeit mit zuverlassigen Fachbetrieben im
Hintergrund wirkt, wahrend der Veranstalter oder Gastgeber im Vordergrund steht!
"Angebotsplattform"”
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Teilnehmer

Alpenissimo als Organisator mit Hotels, Veranstaltern und 28 Ausflugszielen in
Westbdsterreich

Struktur

regional bis Gberregional (Salzburg und Tirol)

Inhalte

Mehr Gaste durch vernetztes Angebot, breitere Angebotspalette, Individualreisen,
Gruppenreisen, Programmbausteine.

Nutzen und Pflichten

Werbung und Gasteaquirierung, Verbreiterung des Angebots.

Gastein Internetplattform

Kurzbeschreibung

offizielle Website des TVB Gasteinertals

Teilnehmer

Hotels und Thermen mit TVB

Struktur

Regionales Netzwerk

Inhalte

Angebotsprasentation, Gasteaquirierung, Pauschalangebote, Direktbuchung.

Nutzen und Pflichten

Préasentation auf der Plattform

Gasteiner Heilstollen und Versicherungsanstalt

Kurzbeschreibung

Gasteiner Heilstollen in Kooperation mit den Versicherungsanstalten (direkte Ab-
rechnung)

Teilnehmer

14 Partner, Heilstollen mit Versicherungsanstalten in O und D.
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Struktur

Diagonal, Schriftliche Vereinbarung mit Heilstollen.

Inhalte

Direkte Abrechnung -> Kundenservice, schnellere Erhalt von Geld (Heilstollen).

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Kur- und KongressbetriebsgmbH (KKB) mit den Hoteliers im Tal

Kurzbeschreibung

Kur- und KongressbetriebsgmbH (KKB) - sprich alle Thermen und Bader -kooperiert
mit den Hoteliers im Tal

Teilnehmer

2 Thermen, 1 Kongresszentrum, alle Kategorien Hotels

Struktur

Regional, vertikal, bereits 30 Jahre.

Inhalte

Kundenaquirierung, gréBeres Angebot / bessere Serviceleistung fiir den Gast, Pau-
schalangebote (Therme und Hotel) + Kongressraume.

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Forschungsinstitut Gastein (FOI) in Kooperation mit der Paracelsus me-
dizinische Privatuniversitat

Kurzbeschreibung

Das Forschungsinstitut Gastein (FOI) erflllt seine Aufgaben in enger Kooperation
und unter Einbindung und aktiver Mitgestaltung der Institutionen und Kompetenztra-
ger des Gasteinertals im Gesundheitsbereich, sowie in Kooperationen mit Universi-
tatskliniken und Instituten der Paracelsus Universitat, sowie mit nationalen und inter-
nationalen Universitaten und Forschungseinrichtungen.

Teilnehmer

8 Partner, Mediziner, Universitidten und Gesundheitsbereich Gastein
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Struktur

national und international, diagonal.

Inhalte

Qualitatssicherung, zur Weiter- und Neuentwicklung sowie zur AuBendarstellung der
Gasteiner Gesundheitsangebote, neue Forschungsergebnisse im Gesundheitsbe-
reich.

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Partnerhotels Alpentherme

Kurzbeschreibung

Alpentherme in Kooperation mit 4 Hotels: Hotel Norica, Panorama Appartment Ho-
tels, Kurparkhotel Bad Hofgastein und Osterreichischer Hof.

Teilnehmer

S. 0.

Struktur

Regional, vertikal.

Inhalte

AngebotsvergréBerung, mehr Gaste, Therme und Ubernachtung (Pauschalangebot).

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Skipool Bad Gastein

Kurzbeschreibung

Aufgabe - Die Vorbereitung und Abwicklung aller Skirennen in Bad Gastein in Zu-
sammenarbeit mit TVB, Gemeinde, Skiclub Bad Gastein sowie Gasteiner Bergbah-
nen.

Teilnehmer

5, TVB, Gemeinde, Skiclub, Bergbahnen
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Struktur

Regional, horizontal, seit 1998.

Inhalte

Vorbereitung und Abwicklung aller Skirennen in Bad Gastein.

Nutzen und Pflichten

S. 0.

TOP-RENT-Netzwerk

Kurzbeschreibung

Umtausch und Rickgabe von Leih-Ausrlstungen bei jedem TOP-RENT-Partner
maoglich

Teilnehmer

6 Sportgeschafte

Struktur

Regional, horizontal

Inhalte

Gaste besseren Service zu bieten, Umtausch in allen Geschaften

Nutzen und Pflichten

Besserer Géasteservice

Zentrum fur Gesundheit und Sport in der Alpentherme Gastein mit dem
Institut fir Sportwissenschaften in Wien

Kurzbeschreibung

Das Zentrum fir Gesundheit und Sport in der Alpen Therme Gastein wird als Au-
Benstelle des Institutes flr Sportwissenschaften der Universitat Wien gefthrt und be-
treut sowohl Spitzenathleten als auch Hobbysportler sowie Menschen, die sich ein-
fach einen Impuls zu einer gesiinderen Lebensweise wiinschen.

Teilnehmer

Therme mit Medizin
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Struktur
National

Inhalte

professionelles Trainingsanbot fur Gaste, individuelle Trainingsprogramme fir den
Gast, Schwerpunkte im Bereich der ...

* Sportmedizin und Leistungsphysiologie

* Anti-Aging

* Gewichtsreduktion

* Akupunktur

* Alpin- und H6henmedizin

* Kraftdiagnostik

* Individuelle Trainingspléne

Nutzen und Pflichten

Professionelles Gesundheits- und Trainingsprogramme fir Géste

Hoteldorf Griiner Baum

Kurzbeschreibung
5 Hotels mit 80 Zimmern (Dorf im Dorf)

Teilnehmer

5, Appartmenthotels und Hotels mit 3* und 4*

Struktur
Regional, horizontal, seit 1913, familiarer Hintergrund.

Inhalte

Kundenzufriedenheit und Angebotsbreite, von Unterbringung, Erlebnis, Kongress,
Hochzeit ...

Nutzen und Pflichten

s. 0., Zertifizierung Alpienne und Alpine Wellness.
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9.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung im
Gasteinertal

Auch im Gasteiner Tal sind alle befragten Betriebe in Kooperationen eingebun-
den, auch hier ist der TVB der von allen Befragten genannte Kooperationspart-
ner. Internetplattformen (50%) und Hotels gleicher Ebene, an die weiter vermit-
telt wird, wenn das eigene Haus belegt ist (43%), sind die beiden weiteren wich-

tigen Kooperationspartner (vgl. Abb. 9.1).

Kooperationspartner

TVB 100,00%
Hotels gleicher Ebene, an die weitervermittelt wird, wenn das Hotel belegt ist 42,86%
Internetplattformen 50,00%
Firmen, die Wellnessprodukte erzeugen 7,14%
Webfirmen 14,29%
Reiseblros 14,29%
Wanderhotels 14,29%
Heilstollen 14,29%
Therme 7,14%
Schlank und Schén 7,14%
Gasteiner Golfgruppe 7,14%
Austria per ltalia 14,29%
Autriche pour France 7,14%
Vereine 7,14%
Kur- und Gesundheitspartner Gastein 7,14%
Landhotels 7,14%
Werbeagenturen 7,14%

Abb. 9.1: Kooperationspartner befragte Betriebe

Webfirmen, Reisebiros, die Wanderhotels, der Heilstollen und die Gruppe
,Austria per ltalia’ waren mit jeweils ca. 14% ebenfalls 6fter genannte Koopera-
tionspartner. Am meisten wird nach Ansicht der Befragten von der Zusammen-
arbeit mit Internetplattformen profitiert (29%), weniger wichtig sind da z. B. der
TVB, andere Hotels, Reiseburos, der Heilstollen oder diverse Angebotskoope-
rationen (alle ca. 7%, vgl. Abb. 9.2).
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Von welchen Kooperationen profitieren Sie konkret am meisten?

Internetplattformen 28,57%
Hotels 7,14%
TVB 7,14%
Best Wellness 7,14%
Reisebliro 7,14%
IGT Projektmanagement 7,14%
Heilstollen 7,14%
Austria per ltalia 7,14%
Kur und Gesundheitspartner Gastein 7,14%
Wanderhotels 7,14%
ohne Angabe 7,14%

Abb. 9.2: Kooperationen, von denen am meisten profitiert wird

Bei der Auswahl neuer Kooperationspartner sind vor allem das Qualitatsver-
standnis (18%) wichtig, nahezu genauso wichtig sind Kontakte in der Branche,
der Bekanntheitsgrad und Kompetenz (alle 16%). Die auch im Meraner Land
besonders betonte Verldsslichkeit ist mit ebenfalls 16% nahezu gleichauf. Die
Finanzstarke ist das am wenigsten wichtige Kriterium (7%), davor rangieren

noch bisherige gemeinsame Projekte mit 11%.

Kriterien, nach denen Kooperationspartner ausgesucht

werden
Kontakte in der
Branche Verlasslichkeit
16% 16%
bish. Bekanntheits
gemeinsame grad

Projekte 16%

11%
Fmanzostarke Quaﬂlitéts. Kompetenz

7% verstandnis 16%

18%

Abb. 9.3: Auswahlkriterien flir neue Kooperationspartner
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Als sonstige Kriterien wurden Referenzen, persénliche Sympathie und die an-

gesprochene Zielgruppe genannt.

Sonstige genannte Kriterien

Sympathie
25%

Referenzen
50%

Zielgruppe
25%

Abb. 9.4: Sonstige Auswabhlkriterien fiir neue Kooperationspartner

64% sehen sich gleichzeitig als Mitbewerber ihrer Kooperationspartner, davon
33% auf wenigen Markten, 22% auf mehreren Markten und mit 44% die Mehr-
zahl auf fast allen Méarkten. Nur 35% sehen ihre Kooperationspartner nicht als

Mitbewerber an.

In welcher Wettbewerbsbeziehung stehen Sie zu Ihren Kooperationspartnern?
wenige Mérktc mehrere Mark fast alle Markte

Mitbewerber? JA 64,28% 33,33% 22,22% 44,44%
NEIN 35,71%
BEIDES 0,00%

Abb. 9.5: Wettbewerbsbeziehungen zwischen Kooperationspartnern

Bei einer Ausweitung von Kooperationen bevorzugt die klare Mehrheit (71%),
bestehende Kooperationen auszubauen, nur 14% halten die Suche nach neuen
Kooperationspartnern fir besser, 21% halten beides flr erstrebenswert, siehe
Abb. 9.6.
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Ausweitung bestehender Kooperationen oder
Hinzunahme neuer Partner

Beides; 21,43% Neue; 14,28%

Bestehende;
71,43%

Abb. 9.6: Ausweitung von Kooperationen

Nach den eigenen Schwachstellen beziglich Kooperationen gefragt, waren die
Nennungen wenig ausgepragt. Immerhin 21% nannten eine falsche Betriebs-
groBe, je 14% fehlenden Uberblick, die Lage des Hotels und die Anbindung an
offentliche Verkehrsmittel.

Wo glauben Sie, sind lhre groBten Schwachstellen beziiglich Kooperationen?

unpersénliche Beziehung 7,14%
Uberblick fehlt 14,29%
Wettbewerbsproblem 7,14%
keine offenen Karten / Vertrauen fehlt/kein soziales Verhalten 7,14%
Interesse fehlt 7,14%
falsche BetriebsgroBe 21,43%
Lage des Hotels / Anbindung an 6ffentliche Verkehrsmittel 14,29%
keine eindeutige Positionierung / Betriebe zu betriebsspezifisch 7,14%
Einigkeit herstellen 7,14%
keine Angabe 14,29%

Abb. 9.7: Schwachstellen bezliglich Kooperationen

Die gréBten Probleme bei Kooperationen werden im Gasteinertal in fehlender
Harmonie und in der ,Trittorettfahrerproblematik’ gesehen, dies gaben je 50%
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der Befragten an. Weitere wichtige Punkte waren Probleme bei der Verteilung
des Kooperationserfolgs, zu groBe Koordinationsschwierigkeiten (je 43%), au-
Berdem wurde eine zu hohe Dominanz der Partner von 35% der Befragten ge-
sehen. Fehlende Kompetenzen oder der Verlust von Kernkompetenzen wurde
weniger als Problembereich gesehen, ebenso wie die Einschrankung der unter-

nehmerischen Autonomie.

Welche Probleme ergaben sich durch Kooperationen?

fehlende Kompetenzen 14,29%
Angst, Kernkompetenzen zu verlieren 21,43%
zu hohe Dominanz der Partner 35,71%
fehlende Harmonie 50,00%
eingeschrankte Autonomie 14,29%
der Kooperationserfolg konnte nicht gerecht verteilt werden 42,86%
zu groBe Koordinationsschwierigkeiten 42,86%
Trittbrettfahrerproblematik 50,00%
sonstige 0,00%

Abb. 9.8: Probleme durch Kooperationen

Die Frage, ob sich die Befragten als innovativen Unternehmer bezeichnen wir-
den, ergab einen Mittelwert von 3,36 auf einer Skala von 1 (setzen nicht auf In-

novationen) bis 5 (Innovationen sind sehr wichtig).

Kooperationen mit Qualitatskriterien

nein; 35,71%

ja; 64,29%

Abb. 9.9: Nutzung von Kooperationen mit Qualitétskriterien (A)
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Die Frage nach dem Innovationstyp ergab einen Mittelwert von 3,50 auf der

Skala von 1 (eher Nachahmer) bis 5 (eher Vorreiter bei Innovationen).

Die Nutzung von Kooperationen mit Qualitatskriterien zur Sicherung der Quali-

tat ist im Gasteinertal relativ stark ausgepragt, 64% der Befragten gaben an,

diese zu nutzen (vgl. Abb. 9.9 und Abb. 9.10). Hierzu gehoéren vor alle

m die

Gesundheitspartner Gastein, weitere Kooperationen wie die Hotelgruppe 50+,
Belvita Hotels, Best Wellness Hotels Austria, Private Touch Hotels, Schlank und

Schén, die Wanderhotels, Landhotels sowie Angebotsgruppen wie Golf in

Austria oder Austria per Italia wurden ebenfalls gleichmaBig genannt.

Nutzen Sie zur Sicherung lhrer Qualitat Kooperationen mit Qualitatskriterien?

welche Hotelgruppe 50+ 7,14%
Reiseblro (Skandinavien) 7,14%
Gesundheitspartner Gastein 14,29%
Belvita 7,14%
Best Wellness Hotels Austria 7,14%
Private Touch Hotels 7,14%
Schlank und Schén 7,14%
Wanderhotels 7,14%
Golf in Austria 7,14%
Austria per ltalia 7,14%
Landhotels 7,14%

Abb. 9.10: Nutzung von Kooperationen mit Qualitétskriterien (B)

Etwa 29% der befragten Betriebe im Gasteinertal sind zertifiziert, darunter sind

die Best Wellness Hotels, die Belvita Hotels, das Kurgutesiegel, die Private

Touch Hotels, der Heilstollen und ein Hygienezertifikat.
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Zertifikate

ja; 28,57%

nein; 71,43%

Abb. 9.11: Auszeichnung des Betriebs durch Zertifikate (A)

Ist Ihr Betrieb durch Zertifikate ausgezeichnet? seit wann

welche Hygienezertifikat 3,03% 3 Jahre
Partner Heilsstollen 3,03% 5 Jahre
Private Touch Hotel 3,03% 2 Jahre
Belvita 3,03% 8 Jahre
Best Wellness 3,03% 10 Jahre
Kurgitesiegel 3,03% 2 Jahre

Abb. 9.12: Auszeichnung des Betriebs durch Zertifikate (B)

Nach den einzelnen Bereichen der Zusammenarbeit befragt, zeigte sich dass
im Gasteinertal ebenfalls die Bereiche Werbung und Marketing (64%) sowie
Vertrieb und Verkauf (57%) als am wichtigsten bewertet werden (vgl. Abb.
9.13). Die Beschaffung mit 35% und der Wellnessbereich mit 21% sind die wei-
teren als wichtig eingestuften Bereiche, weniger Gewicht haben EDV (14%),
Marktforschung (7%) und Personal (ebenfalls 7%).

-94 -



_96_

Jaupedsuoneiadooy] buniyoimer) pun ayolelag g1L°6 ‘qqy

Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern: Bereiche und Gewichting
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Beschaffung 35,71% 7,14% 42,85% Hogast

Personal 7,14% 7,14% AMS, Wirtschaft

DL-Erstellung 0,00%

Werbung/Marketing 64,29% 64,29% Werbeagenturen, TVB, Internetplattformen
Marktforschung 7,14% 7,14% Webfirma

Vertrieb/Verkauf 57,13% 57,13% Best Wellness, Internetplattformen, Landhotels
Finanzen 0,00%

Forschung 0,00%

EDV 14,29% 14,29% Werbeagenturen, Webfirmen

Wellness 21,43% 21,43% Masseur, Firma Physiotherm (("Dsterreich)
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Kooperationen im Wellnessbereich

Therme; 7,14% Masseur; 7,14%

Kosmetikerin;

Heilstollen; 7,14%
7,14%

Firmen, die
Wellnessprodukte—
erzeugen; 7,14%

Firma Physiotherm;
7,14%
Belita; 7,14%
Best Wellness; °
7,14%

Abb. 9.14: Partner bei Kooperationen im Wellnessbereich

Die Partner bei Kooperationen speziell im Wellnessbereich sind breit verteilt
und reichen von der Therme, dem Heilstollen, der Firma Physiotherm und ande-
ren Firmen, die Wellnessprodukte herstellen Gber Masseure und Kosmetiker bis

zu den Best Wellness Hotels und den Belvita Hotels.

Sind Kooperationen im Wellnessbereich schwieriger, als in anderen Bereichen?

nein 28,57% nein, weil:  gleiche Probleme, wie bei anderen Kooperationen 21,43%

ja 14,29%

keine Angabe 57,14% ja, weil: gesattigter Markt / zu abgedroschen 7,14%
aufpassen / auf Qualitat achten 7,14%

Abb. 9.15: Kooperationen im Wellnessbereich versus andere Bereiche

Auch wenn die Mehrzahl der Befragten (57%) dazu keine Angabe machen
kann, so halten doch 29% Kooperationen im Wellnessbereich fir nicht schwie-
riger als in anderen Bereichen. Begrindet wird dies vor allem damit, dass es da
eben die gleichen Probleme géabe wie bei anderen Kooperationen. 14% der Be-
fragten waren anderer Meinung und begriindeten das mit einem gesattigten
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Markt, der zu abgedroschen sei und der Notwendigkeit, sehr auf Qualitat achten
zu mussen.

Rolle des Destinationsmanagements bei der
Kooperationsbildung

keine Angabe;

keine/kleine 0,00%

Rolle; 35,71%

groBe Rolle;
63,29%

Abb. 9.16: Rolle des Destinationsmanagements

Im Gasteinertal spielt das Destinationsmanagement — im Vergleich zu z. B. dem
Meraner Land — eine groBe Rolle, 63% der befragten Betriebe sahen dies so.
Nur 35% sind der Meinung, dass das Destinationsmanagement bei Kooperatio-
nen keine Rolle spielt oder seine Rolle nur klein sei, dies vor allem, weil sie der

Meinung sind, das Destinationsmanagement sollte mehr tun.

Welche Rolle spielt das Destinationsmanagement bei der Kooperationsbildung?

groBe Rolle: weil: TVB reprasentiert Ort als Eiheit 7,14%
organisiert Arbeit; TVB= Tragerplattform 14,29%
Anbahnung von Kooperationen 7,14%

kleine Rolle: weil: sollte mehr tun 7,14%

Abb. 9.17: Begriindung fiir Rolle des Destinationsmanagements
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Die groBe Rolle des Destinationsmanagements wurde vor allem damit begrin-
det, dass es den Ort als Einheit reprasentiert, als Tragerplattform die Arbeit or-
ganisiert und Kooperationen anbahnt.

Kooperationsverhalten in der Destination im Vergleich
zu anderen Destinationen

keine Angabe;
7,14%

schlecht;

14,29%, gut; 42,86%

gleich wie
woanders;
35,71%

Abb. 9.18: Kooperationsverhalten im Vergleich zu anderen Destinationen

Im Vergleich zu anderen Destinationen wird das Kooperationsverhalten im
Gasteinertal von 42% als gut gesehen, 35% schatzten es gleich ein wie woan-
ders und nur 14% waren der Meinung, es sei schlechter als in anderen Destina-

tionen.
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10 Fallstudie D: Berchtesgaden

10.1 Kooperationen in der Region

Berchtesgaden 24

Kurzbeschreibung

Angebote mit Bewertung als Angebotsplattform gestaltet

Teilnehmer

49 Hotels und Gastehduser aller Kategorien

Struktur

Regional, seit 28 Jahren, berchtesgaden-24.de ist ein Produkt von weltweite-
angebote.de und lastminute-de.com

Inhalte

Angebotsplattform, gemeinsamer Auftritt, Infos und Reiseangebote flr Hotels, Gast-
héfe, Pensionen und Ferienwohnungen im Berchtesgadener Land.

Nutzen und Pflichten

S. 0.

Mozartgolf

Kurzbeschreibung

Angebotsplattform mit Golfplatzen und Hotels

Teilnehmer

15 Golfplatze und 30 Hotels

Struktur

Salzburger Land als Kopf, Salzburg und Umgebung

Inhalte

Vielfalt, gemeinsamer Auftritt, Packages, Golfkurse
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Nutzen und Pflichten

Golf Alpin Card

Nationalpark Berchtesgaden

Kurzbeschreibung

Nationalpark und deutsche Bahn, eigentlich heiBt die Kooperation "Fahrtziel Natur"
(16 Urlaubsziele)

Teilnehmer

Nationalpark und deutsche Bahn, Zimmer und Ferienwohnungen, Hotels

Struktur

Berchtesgaden

Inhalte

Umweltfreundlichkeit, Okotourismus, Reisen mit umweltfreundlichen Verkehrstra-
gern, Pakete mit Ubernachtungen im Nationalpark, inkl. Bahnreise und Kurkarte.

Nutzen und Pflichten

Paketangebot, 10% ErmaBigung auf Bahnkarten

Salzheilstollen Berchtesgaden

Kurzbeschreibung

Medical Wellness; Atemwegserkrankungen bekdmpfen

Teilnehmer

Stollen + Bergwerk + Veranstalter

Struktur

seit 1990 besteht der Stollen (von einer Klinik betrieben) heute von der Berchtesga-
den GmbH betrieben

Inhalte

Hoéhlentherapie, Pauschalen, Kinderwochen, Kénigsfasten, Seminare.

Nutzen und Pflichten

S. 0.
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Spa Director’s Club Berchtesgaden

Kurzbeschreibung

weltweit operierende Plattform fiir Spa-Professionalitat und Spa-Entwicklung, Kom-
petenzzentrum fur den Luxus-Spa-Markt

Teilnehmer

Spabranche, Spa-Manager/Director

Struktur

gegrundet im InterContinental Berchtesgaden Resort

Inhalte

weltweit operierende Plattform flir Spa-Professionalitat und Spa-Entwicklung, Vor-
denker der Branche sollen ihre Visionskraft blndeln, Spa-Segmente gemeinsam
analysieren und Kooperationsmdglichkeiten ausloten, Spa-Entwicklung, Visionen,
Mitarbeiteraustausch, gemeinsame Schulungen im Luxus-Spa-Bereich

Nutzen und Pflichten

Quartalstreffen, Qualitatsoffensiven, Trainingsseminare, hoch entwickelter Zertifizie-
rungs-Support.

Alpine Gastgeber

Kurzbeschreibung

Angebotsgruppe; bieten Erholung vom Alltagsstress in gemutlicher, familidarer Atmo-
sphére

Teilnehmer

Tirol: 100; gesamt ca. 400, Hotels, Gasthéfe, Gastehduser/Pensionen, Ferienhdu-
ser/wohnungen, Privatzimmer

Struktur

SalzburgerLand, Tirol, Oberbayern, Initiative der EU, geférdert aus den Mitteln des
Europaischen Fonds fiir Regionale Entwicklung (Interreg IlIA), Tragerorganisation

des Projektes sind Tirol Werbung, SalzburgerLand Tourismus und der Tourismus-

verband Oberbayern.

Inhalte

geprufte Qualitat u ausgezeichnetes Preis-Leistungsverhaltnis, Vermarktungs- und
Qualitatsoffensive fur das 1-,2- und 3-Stern-Segment, Erhéhung der Wertschdpfung,
Professionalitat, Vermarktungskooperation.

- 101 -



AlpsHealthComp
Erganzungskonzept Workpackage 5

Nutzen und Pflichten

Betriebe mit bis max. 40 Betten, regelmaBige Fortbildungen, auch touristisch kleine-
re Einheiten sollen profitieren, Sterne bzw. Edelweif3 (bei Privatzimmer und Ferien-
wohnungen), Betriebe sind nach den Richtlinien der nationalen Verbande klassifiziert

Kinderland Bayern

Kurzbeschreibung

Familienerlebnismarke

Teilnehmer

300 auf Familien spezialisierten Hotels, Ferienwohnungen und Campingplatzen, An-
bieter wie der Playmobil FunPark, das LEGOLAND Deutschland, das Deutsche Mu-
seum, der Tierpark Hellabrunn und die Zugspitze

Struktur

In Bayern, seit 2003.

Inhalte

familienfreundliche Betriebe mit Qualitdtsmerkmal ausstatten, gemeinsamer Auftritt.

Nutzen und Pflichten

standige Uberpriifungen, Bekanntheitsgrad steigern, hohe Qualitatsvorgaben, nicht
nur fUr die Betriebe, auch fur die gepriften Partner, Zertifizierung mit Barchen.

Urlaub auf dem Bauernhof

Kurzbeschreibung

Landesverband "Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern" e.V.

Teilnehmer

Ca. 2.000 Bauernhofe in Bayern

Struktur

In Bayern, seit 1991.

Inhalte

gemeinsames Logo, Katalogarbeit, Urlaub auf dem Bauernhof als Attraktion darstel-
len, Urlaub und Sport, Vermarktungskooperation, Angebotskooperation.
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Nutzen und Pflichten

Offentlichkeitsarbeit gemeinsam, Zusammenarbeit mit Fremdenverkehrsverbanden,
seit 2000 Mdéglichkeit, die Qualitat mit bis zu 5 Sternen zertifizieren zu lassen, Quali-
tatskriterien des Deutschen Tourismusverbandes.

Kneipp-Bund e. V.

Kurzbeschreibung

Dachverband der organisierten Kneipp-Bewegung

Teilnehmer

mit 660 Ortsvereinen in Deutschland mehr als 160.000 Mitglieder.

Struktur

mitgliederstarkste, unabhangige und gemeinnitzige Gesundheitsorganisation in
Deutschland, seit 1897 (Kneipp Bund), eingetragener Verein.

Inhalte

Starkung des Verbandes und seiner Grundsétze, Férderung der Verantwortlichkeit

des Menschen fir sich selbst sowie gegenlber Natur und Umwelt, Verbreitung des
Kneipp’schen Gedankengutes mit den Handlungsfeldern des klassischen Naturheil-
verfahrens Wasser, Erndhrung, Bewegung, Heilpflanzen und Lebensordnung, Pra-

vention, Heilung und Rehabilitation

Nutzen und Pflichten

Kneipp-Journal, Ausbildung, Gesundheitsférderung und Gesundheitsbildung nach
den Grundlagen der Weltgesundheitsorganisation (WHO)

Naturland

Kurzbeschreibung

Verband fur 6kologischen Landbau e. V. kooperiert z.B. mit dem Bergbauernhof
Spinnerlehen in Kdnigssee.

Teilnehmer

Bergbauernhof Spinnerlehen, 46.000 Bauern.

Struktur

Weltweit, 1982 mit Sitz in Grafelfing bei Minchen gegriindet.
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Inhalte

Oko-Kompetenz und soziale Verantwortung, Naturland als Zertifizierungsorganisati-
on

Nutzen und Pflichten

ohne Gentechnik anbauen, mindestens einmal jahrlich von unabhangigen, staatlich
anerkannten Kontrollstellen Gberprift und erst nach genauer Prifung aller Kontroll-
unterlagen von einem unabhangigen Entscheidungsgremium anerkannt.

Rupertus Therme Bad Reichenhall

Kurzbeschreibung

Therme und Hotels kooperieren mit Hilfe einer Gastkarte, Einfahren in den Salz-
heilstollen, Thermeneintritt, Ubernachtung alles inkludiert

Teilnehmer

Therme und Hotels in der Umgebung der Therme

Struktur

Bad Reichenhall

Inhalte

Pauschalangebote, Thermeneintritt und Beherbergung in Hotels als Package

Nutzen und Pflichten

S. 0.
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10.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung in
Berchtesgaden

Auch in Berchtesgaden gaben alle befragten Betriebe an, in Kooperationen ein-
gebunden zu sein, und auch war der TVB mit 100% der Nennungen der von al-
lem genannte Partner. Auch hier dominieren Hotels gleicher Ebene, an die wei-
tervermittelt wird wenn das eigene Haus belegt ist sowie Internetplattformen,
mit jeweils 89% fallt die Zustimmung zu beiden in Berchtesgaden nochmals
deutlich hoher aus als in den beiden anderen Vergleichsregionen.

Kooperationspartner

TVB 100,00%
Hotels gleicher Ebene, an die weitervermittelt wird, wenn das Hotel belegt ist 88,89%
Wirtschaftsférderungsinstitut 11,11%
Euregio 11,11%
Kosmetik 11,11%
Reiseblros 55,56%
HGV (Hotel und Gastwirtevereinigung) 33,33%
HoGast 33,33%
Wascherei 11,11%
Arbeitsamt 11,11%
Golfclub 11,11%
Therme 33,33%
Werbeagenturen 11,11%
BHG (Bayerischer Hotel- und Gaststattenverband) 44,44%
Internetplattformen 88,89%
Autocenter 11,11%
ASLAN-Gesundheitszentrum 11,11%
Kur- und Verkehrsverein 11,11%
Alpine Wellness 11,11%
Wellvital Hotel 11,11%
Kurmittelhaus Moderne 22,22%
Info Bad Reichenhall 11,11%
VDR (Verband deutscher Reiseunternehmer) 11,11%
Salzbergwerk 11,11%

Abb. 10.1: Kooperationspartner befragte Betriebe

Weitere Wichtige Partner sind in Berchtesgaden Reisebiiros (56%), der Bayri-
sche Hotel- und Gaststattenverband BHG (44%) die Hoteliers- und Gastwirte-

vereinigung HGV (33%), die HoGast (33%) sowie das Kurmittelhaus. Eine klei-
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nere Rolle spielen Partner wie die Terme, der Golfclub, Wéaschereien, Werbe-
agenturen, der Kur- und Verkehrsverein, die Info Bad Reichenhall oder das

Salzbergwerk.

Kooperationen, von denen am meisten profitiert wird

ohne Angabe;
Golfclubs; 11,11%
11,11% Internet
plattformen;

44,44%

Suchmaschinen

im Internet;
11,11%
Reiseburos;
22,22% Info Bad
Kur- und j Reichenhall;
Verkehrsverein; TVB; 22,22% 11,11%

11,11%

Abb. 10.2: Kooperationen, von denen am meisten profitiert wird

Am meisten profitiert wird nach Ansicht der Befragten von der Zusammenarbeit
mit Internetplattformen (44%), auch der TVB und Reiseblros (je 22%) heben
sich noch von anderen Nennungen wie z. B. Golfclubs, der Info Bad Reichen-
hall, dem Kur- und Verkehrsverein und Suchmaschinen im Internet (je 11%) ab.

Ausgesucht werden die Kooperationspartner vor allem nach ihrer Verlasslich-
keit, ihrer Kompetenz und aufgrund bisheriger gemeinsamer Projekte (je 16%).
Darauf folgen Faktoren wie der Bekanntheitsgrad und Kontakte in der Branche

(je 14%) sowie das Qualitatsverstandnis (13%) und die Finanzstarke (11%).

Weitere genannte Auswahlkriterien beinhalten Faktoren wie Flexibilitat, Buch-
barkeit auch aus dem Ausland, ein unkompliziertes Handling, Vertrauen, Mund-
propaganda, die gebotenen Konditionen oder die angesprochene Zielgruppe.
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Kriterien, nach denen Kooperationspartner ausgesucht

werden
Kontakte in der Verlasslichkeit
Branche 16%
bish. 14%
gemeinsame Bekanntheits
Projekte grad
16% 14%

Finanzstarke
11%

Kompetenz
Qualitats j 16%
verstandnis
13%
Abb. 10.3: Auswahlkriterien fiir neue Kooperationspartner
Sonstige genannte Kriterien
Werbekostenzusc Flexibilitat;
Konditionen; hlag; 11,11% 11,11% Nachfrage;
11,11% 11,11%
Zgllg:ﬁzre)e' Ubers Ausland
El . o,
11,11% buchbar; 11,11%
Mundpropaganda; Vertrauen; unkompliziertes
11,11% 11,11% Handling; 11,11%

Abb. 10.4: Sonstige Auswabhlkriterien fiir neue Kooperationspartner
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In welcher Wettbewerbsbeziehung stehen Sie zu lhren Kooperationspartnern?
wenige Marktt mehrere Mark fast alle Markte

Mitbewerber? JA 22,22% 50,00% 50,00%
NEIN 0,00%
BEIDES 77,77%

Abb. 10.5: Wettbewerbsbeziehungen zwischen Kooperationspartnern

Nur 22% der befragten Betriebe sehen ihre Kooperationspartner ausdrlcklich
als Mitbewerber, davon die Halfte nur auf wenigen Markten, die andere Halfte
auf mehreren Mérkten. Keiner der Befragten sah allerdings gar keine Konkur-
renz zu den Kooperationspartnern, die Mehrheit von 78% sah die Gegenseite
sowohl als Partner als auch als Mitbewerber.

Ausweitung bestehender Kooperationen oder
Hinzunahme neuer Partner

Neue; 0,00%

Beides; 44,44%

Bestehende;
55,55%

Abb. 10.6: Ausweitung von Kooperationen

Bei einer eventuellen Ausweitung von Kooperationen wurde es die Mehrheit der
Befragten bevorzugen, bestehende Kooperationen auszubauen (55%). Die rest-
lichen Befragten halten eine Kombination aus Ausweitung bestehender und
dem Eingehen von neuen Kooperationen fir die beste Losung, keiner der be-

fragten Betriebe setzt nur auf neue Kooperationen. Im Vergleich der untersuch-
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ten Regionen ist damit die Zustimmung zu bestehenden Kooperationen hier am

héchsten.

Wo glauben Sie, sind lhre gréBten Schwachstellen beziiglich Kooperationen?
finanziell schwach 11,11%
Umkreissuche schwierig 11,11%
Zeitmangel 22,22%
Flexibilitat fehlt 11,11%
Anbahnungsschwierigkeiten 11,11%
falsche BetriebsgrdBe 22,22%
keine eindeutige Positionierung 11,11%
keine Angabe 11,11%

Abb. 10.7: Schwachstellen bezliglich Kooperationen

Die Zustimmung zu den Kriterien, die eigene Schwachstellen bei Kooperationen
ausmachen, ist auch in Berchtesgaden nicht besonders ausgepragt, die falsche
BetriebsgréBe und Zeitmangel wurden hier etwas haufiger genannt als z. B.
fehlende Flexibilitdt, Anbahnungsschwierigkeiten, die falsche BetriebsgrdBe
oder eine fehlende eindeutige Positionierung.

Welche Probleme ergaben sich durch Kooperationen?
fehlende Kompetenzen 33,33%
Angst, Kernkompetenzen zu verlieren 22,22%
zu hohe Dominanz der Partner 55,56%
fehlende Harmonie 55,56%
eingeschrénkte Autonomie 33,33%
der Kooperationserfolg konnte nicht gerecht verteilt werden 11,11%
zu groBe Koordinationsschwierigkeiten 22,00%
Trittbrettfahrerproblematik 44.,44%
sonstige 22,22%
Interesse fehlt 11,11%
Vertrauen fehlt 11,11%

Abb. 10.8: Probleme durch Kooperationen
Hinsichtlich Problemen, die in Kooperationen allgemein entstehen, werden

Probleme vor allem in einer zu hohen Dominanz der Partner und fehlender

Harmonie (je 56%) gesehen, weitere wichtigere Punkte waren die ,Trittbrettfah-
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rerproblematik’ (44%), fehlende Kompetenzen und eingeschrankte Autonomie

(je 33%), die Angst, Kernkompetenzen zu verlieren und sonstige Bedenken

(fehlendes Interesse und Vertrauen) (je 22%) sowie Probleme bei der Vertei-

lung des Kooperationserfolges (11%).

Die Frage, ob sich die Betriebe als innovative Unternehmer bezeichnen, ergab

einen Mittelwert von 3,36 auf der Skala von 1 (setzen nicht auf Innovationen)

bis 5 (Innovationen sind sehr wichtig). Nach dem Innovationstyp gefragt, ergab

sich ein Mittelwert von 3,56 auf einer Skala von 1 (eher Nachahmer) bis 5 (eher

Vorreiter bei Innovationen).

nein 66,67%

Wellvital Bayern
Carekatalog Neckermann
Wanderhotels
Radfahrerhotels
Motorradhotels
Thermenpartnerbetrieb
TUI-Haus

Schlummeratlas (Automobil)
Alpine Wellness

Nutzen Sie zur Sicherung lhrer Qualitat Kooperationen mit Qualitatskriterien?

ja 33,33%  welche Qualitatsoffensive Berchtesgaden

11,11%
33,33%
11,11%
22,22%
11,11%
11,11%
11,11%
11,11%
11,11%
11,11%

Abb. 10.9: Nutzung von Kooperationen mit Qualitétskriterien

Ist Ihr Betrieb durch Zertifikate ausgezeichnet?

nein 44,44% seit wann (Durchschnitt)

ja 55,565%  welche Wellvital Bayern 33,33% 3,33 Jahre
goldenes Umweltsiegel 11,11% 3 Jahre
Radfahrerhotels 11,11% 3 Jahre
Thermenpartnerbetrieb 11,11% 1 Jahr
Wanderhotels 22,22% 2,5 Jahre
TUI-Haus 11,11% 5 Jahre
Motorradhotel 11,11% 3 Jahre
Alpine Wellness 11,11% 4 Jahre
VDR (Verband dt. Reiseunternehmer) 11,11% 5 Jahre
Gipfeltreffen (Tagungen) 11,11% 4 Jahre

Abb. 10.10: Auszeichnung des Betriebs durch Zertifikate
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Bitte kreuzen Sie an, in welchen Bereichen Sie mit Kooperationspartnern zusammenarbeiten und gewichten Sie diese

sehr wichtig  eher wichtig eher unwichti¢ unwichtig gesamt Zusatzinformation (Kooperationspartner im jeweiligen Bereich)
Beschaffung 77,78% 77,78% Hogast; HGV, GEV (Gastwirteeinkaufsverbund), Autocenter, Internet
Personal 22,22% 11,11% 33,33% Arbeitsamt, Agentur
DL-Erstellung 33,33% 11,11% 44,44% W ascherei, Reinigungsfirma
Werbung/Marketing 77,78% 77,78% Werbeagenturen, TVB, Internetplattformen, TUI, KurGmbH
Marktforschung 0,00%
Vertrieb/Verkauf 77,78% 77,78% Internetplattformen, TVB, Printmedien, TUI
Finanzen 33,33% 33,33% Steuerbiiro
Forschung 0,00%
EDV 44.44% 44,44% Werbeagenturen, Webfirmen
Wellness 33,33% 11,11% 44,44% Masseur, Firma Physiotherm (C")sterreich), Babor Kosmetik, Kosmetikerin
Sonstige
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Etwa ein Drittel der befragten Betriebe nutzt Kooperationen mit Qualitatskrite-
rien zur Qualitatssicherung, dabei wurden hauptsachlich Wellvital Bayern und
die Wanderhotels genannt.

Weitere Nennungen entfielen auf die Qualitadtsoffensive Berchtesgaden, den
Carekatalog von Neckermann, die Radfahrerhotels oder Motorradhotels, den
Schlummeratlas, die TUI-Hauser, Alpine Wellness und Partnerbetriebe der
Thermen. Mit Zertifikaten ausgezeichnet sind 56% der Betriebe, auch hier wur-
den Wellvital Bayern und die Wanderhotels 6fter genannt als das goldene Um-
weltsiegel, die Radfahrerhotels, die Thermenpartnerbetriebe, TUI-Haus, Motor-
radhotels, Alpine Wellness oder der VDR (Verband Deutscher Reiseunterneh-

mer).

Vergleichbar mit den beiden anderen untersuchten Regionen sind auch Wer-
bung und Marketing sowie Vertrieb und Verkauf die wichtigsten Kooperations-
bereiche. In Berchtesgaden kommt mit der Beschaffung jedoch noch ein
gleichwertiger dritter Faktor hinzu (alle 78%), der in den Vergleichsregionen
kaum Bedeutung aufwies.

Kooperationen im Wellnessbereich

Kosmetikfirma

Babor; 11,11%\
Solarium

(geleast);
11,11%

Masseur;
33,33%

Firma
Physiotherm;
22,22%

Kosmetikerin;
22,22%

Abb. 10.12: Partner bei Kooperationen im Wellnessbereich
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Ahnliches gilt fir die EDV mit 44% der Nennungen. Die Dienstleistungserstel-
lung an sich, Finanzen und Wellnessbereich wurden jeweils von 33% genannt,
Personal von 22%. Forschung im Allgemeinen und Marktforschung im Speziel-
len wurde von keinem der befragten Betriebe als sehr wichtiger Kooperations-
bereich eingestuft.

Kooperationen im Wellnessbereich wurden vor allem mit Masseuren, Kosmeti-
kern und der Firma Physiotherm eingegangen, auch geleaste Solarien und die

Kosmetikfirma Babor wurden genannt.

Sind Kooperationen im Wellnessbereich schwieriger als in
anderen Bereichen?

nein; 11,11%
keine Angabe;
44,44%

ja; 44,44%

Abb. 10.13: Kooperationen im Wellnessbereich versus andere Bereiche

Auch in Berchtesgaden wird die Frage nach Kooperationen im Wellnessbereich
im Vergleich zu Kooperationen in anderen Bereichen nicht eindeutig beantwor-
tet. 44% sind zwar der Meinung, dass Kooperationen im Wellnessbereich
schwieriger sind als in anderen Bereichen, eine gleich groBe Anzahl an Befrag-
ten hat dazu jedoch keine Meinung und nur 11% sprechen sich dagegen aus.

Das Destinationsmanagement spielt in Berchtesgaden nach Ansicht der Mehr-
zahl der befragten Betriebe keine oder nur eine kleine Rolle (67%). Genannte
Grunde daflr liegen darin, dass das Destinationsmanagement zu schwach sei,

zu trage, sich zu wenig kiimmert und ,nur abkassiert’. Eine groBe Rolle sehen
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dagegen 33% und begriinden dies mit dem Knipfen von Kontakten, dem Vor-
schlagen von Kooperationspartnern und der Haupthilfe durch den Kur- und Ver-
kehrsverein sowie durch die KurGmbH.

Rolle des Destinationsmanagements bei der
Kooperationsbildung

keine Angabe;
0,00%

groBe Rolle;
33,33%

keine/kleine
Rolle; 66,67%

Abb. 10.14: Rolle des Destinationsmanagements

Kooperationsverhalten in der Destination im Vergleich zu
anderen Destinationen

keine Angabe;
11,11%

gut; 33,33%

schlecht;
44,44% gleich wie
woanders;

11,11%

Abb. 10.15: Kooperationsverhalten im Vergleich zu anderen Destinationen
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Im Vergleich zu anderen Destinationen wird das Kooperationsverhalten von
44% als schlecht eingeschatzt, 11% machten keine Angabe oder waren der
Meinung es sei so gut oder schlecht wie woanders und nur 33% bezeichneten
es als gut. Das gute Kooperationsverhalten sahen die Befragten in der Mentali-
tat und ,weil jeder jeden kennt’, der Hilfe des TVB, die den Erfolg steigert und
dem generellen Versuch, Krafte zu blindeln begriindet. Das schlechte Koopera-
tionsverhalten lag wiederum am Kirchturmdenken, zu kleinem Etat, einer eher
geringen Zustimmung zur Marketinggesellschaft BGDL (in der jedoch die Mehr-
zahl der Betriebe Mitglied ist) und der Tatsache, dass die Hoteliers ,nur jam-

mern, aber nichts tun’.
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11 Zusammenfassung

11.1 Destinationsubergreifende Ergebnisse der empirischen
Untersuchungen

Uber alle drei untersuchten Regionen hinweg betrachtet, ist der TVB mit 100%
aller Nennungen der dominierende Kooperationspartner. An zweiter Stelle steht
die Zusammenarbeit mit einem anderen Hotel gleicher Ebene, an das Gaste

weiter vermittelt werden, wenn das eigene Haus belegt ist.

Kooperationen, die in allen Destinationen vorkommen

Werbe
HoGast; agenturen;
16,16%\ 8,10% TVB: 100,00%
Reiseburos;
31,36%

Hotels gleicher
Ebene, an die
Internet weitervermittelt
plattformen; wird, wenn das
64.48% Hotel belegt ist;

76,15%

Abb. 11.1: Kooperationen (ber alle Regionen hinweg

An nachster Stelle steht die Kooperation mit Internetplattformen (64%), deutlich
weniger Bedeutung weisen Kooperationen mit Reisebiros (31%), Werbeagen-
turen (8%) oder der HoGast (16%) auf. Die Frage, von welchen Kooperationen
am meisten profitiert wird, weist jedoch ein unterschiedliches Bild auf: hier wird
die Zusammenarbeit mit dem TVB nur von 16% der Befragten genannt, die Zu-

sammenarbeit mit Internetplattformen kommt hingegen auf 37% der Nennun-
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gen. Die Wettbewerbsbeziehungen zu den Kooperationspartnern stellen sich
relativ ausgewogen dar, es geben zwar 43% an, dass ihre Kooperationspartner
ihre Mitbewerber sind, davon sind jedoch zu 54% nur wenige Markte betroffen,
in 29% mehrere Markte und in nur 17% fast alle Markte. Flir 23% der Befragten
sind die Kooperationspartner keine Mitbewerber, in 34% der Falle sind sie so-

wohl Partner als auch Mitbewerber.

In welcher Wettbewerbsbeziehung stehen Sie zu lhren Kooperationspartnern?
wenige Méarkte mehrere Markte fast alle Méarkte

Mitbewerber? JA 42,97% 53,97% 28,84% 17,19%
NEIN 23,01%
BEIDES 34,00%

Abb. 11.2: Wettbewerbsbeziehungen zwischen Kooperationspartnern

Bei der Ausweitung der Kooperationstatigkeiten wird von 58% bevorzugt, be-
stehende Kooperationen auszubauen, neue Kooperationen sind fir 13% die
bessere Alternative. 31% schlieBlich halten beide Optionen fiir die optimale L6-
sung.

Ausweitung bestehender Kooperationen oder Hinzunahme
neuer Partner

Neue; 12,84%
Beides; 31,05%

Bestehende;
58,49%

Abb. 11.3: Ausweitung von Kooperationen
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Auf die Frage nach eigenen Schwachstellen bei Kooperationen war die Antwort-
intensitat Uber alle drei untersuchten Regionen gleichmaBig weniger ausge-
pragt, also wenig eigene Schwachstellen gesehen oder genannt.

gemeinsame Schwachstellen der drei Destinationen

Zeitmangel;
10,44%

keine Angabe;

19,58% keine offenen

Karten /
Vertrauen fehlt;
4,40%
keine eindeutige falsche
Positionierung; BetriebsgroBe;
8,10% 17,58%

Abb. 11.4: Schwachstellen beziiglich Kooperationen

Zu den Faktoren mit der insgesamt gréBten Bedeutung gehdren die falsche Be-
triebsgréBe (18%), Zeitmangel (10%) und eine fehlende eindeutige Positionie-
rung (8%). Festzuhalten ist hier, dass fehlendes Vertrauen insgesamt eine ge-
ringere Rolle spielt, auBerdem dass nahezu ein Finftel der Befragten hier keine
Angaben macht und also keine eigenen Schwachen im Bereich Kooperationen
sieht.

Probleme durch Kooperationen ergeben sich vor allem durch fehlende Kompe-
tenzen (33%), die Angst, Kernkompetenzen zu verlieren (25%), eine zu hohe
Dominanz der Partner (45%), fehlende Harmonie (50%), eingeschrankte Auto-
nomie (31%), Probleme bei der gerechten Verteilung des Kooperationserfolges
(39%) und der Trittbrettfahrerproblematik (41%).

- 118 -



AlpsHealthComp
Erganzungskonzept Workpackage 5

Probleme

O fehlende Kompetenzen

B Angst, Kernkompetenzen zu verlieren

O,
52.60% 33,05%

0O zu hohe Dominanz der Partner
24,98%
40,81%

0O fehlende Harmonie
44,56% B eingeschrankte Autonomie
O der Kooperationserfolg konnte nicht

31.02% 50,34% gerecht verteilt werden

B zu gro Be Koordinationsschwierigkeiten

39,20%

O Trittbrettfahrerproblematik

Abb. 11.5: Probleme durch Kooperationen

Auf die Frage, ob sie sich selbst als innovative Unternehmer bezeichnen wir-
den, lag der Mittelwert aller Antworten bei 3,45 auf einer Skala von 1 (setzen
nicht auf Innovationen) bis 5 (Innovationen sind sehr wichtig). Die Frage nach
dem Innovationstyp ergab Uber alle befragten Betriebe einen Mittelwert von
3,69 auf einer Skala von 1 (eher Nachahmer) bis 5 (eher Vorreiter bei Innovati-
onen). Knapp 40% der Betriebe nutzen Kooperationen mit Qualitatskriterien,
31% der Betriebe sind zertifiziert.

Kooperationen mit Qualitétskriterien

ja; 39,61%

nein; 60,39%

Abb. 11.6: Nutzung von Kooperationen mit Qualitétskriterien
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Zertifikate

ja; 33,09%

nein; 66,91%

Abb. 11.7: Auszeichnung des Betriebs durch Zertifikate

Schwerpunkte der Kooperationstatigkeiten liegen vor allem in der Werbung und
im Marketing (71%) und dem Vertrieb und Verkauf (66%), ein weiterer gewichti-
ger Punkt ist die Beschaffung mit 53%. EDV, Wellness und Finanzen werden
von ca. 25-30% als wichtige Bereiche betrachtet, dies trifft fir die Dienstleis-
tungserstellung im Allgemeinen nur flr 22%, fir Personal nur far 18%, und im
Bereich Marktforschung nur fir 16% bzw. im Bereich der allgemeinen For-

schung nur fir 5% zu.

Bereiche der Kooperationen

EDV: 31,70% Beschaffung;
Wellness; 53,25%

Fogs’ggsfg, 27,01% Personal; 17,53%
DL-Erstellung;
Finanzen; 21,88%
25,16%
Werbung/
Vertrieb/Verkauf; Marktforschung; Marketing;
66,18% 16,52% 70,59%

Abb. 11.8: Bereiche und Gewichtung Kooperationspartner
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von allen drei Destinationen gemeinsame genannte
Kooperationen im Wellnessbereich

Firma
Physiotherm;
11,81%

Masseur; 15,51%

Kosmetikerin;
11,81%

Abb. 11.9: gemeinsame genannte Kooperationen im Wellnessbereich

Bei Kooperationen im Wellnessbereich wurde eine Zusammenarbeit mit Mas-
seuren, mit Kosmetikern und der Firma Physiotherm Uber alle untersuchten Re-
gionen hinweg genannt. Auf die Frage, ob Kooperationen im Wellnessbereich
schwieriger sind als in anderen Bereichen, konnte die Mehrzahl (47%) der Be-
fragten gar keine Antwort geben. Mit 28% Zustimmung und 25% Ablehnung

kann hier keine klare tendenz ausgemacht werden.

Sind Kooperationen im Wellnessbereich schwieriger als in
anderen Bereichen?

nein; 28,38%
keine Angabe;
46,99%

ja; 24,63%

Abb. 11.10: Kooperationen im Wellnessbereich versus andere Bereiche
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Rolle des Destinationsmanagements bei der
Kooperationsbildung

keine Angabe;
3,03%

groB3e Rolle;
42,31%

keine/kleine
Rolle; 54,33%

Abb. 11.11: Rolle des Destinationsmanagements

Die Rolle des Destinationsmanagements bei der Kooperationsbildung ist Uber
alle untersuchten Regionen hinweg ebenfalls sehr unterschiedlich. Wahrend
hier zwar nahezu alle Befragten eine Meinung dazu haben (nur 3% machten
keine Angabe), so ist die Gruppe derer, die die Rolle des Destinationsmanage-
ments flr groB halten nahezu genauso groB3 wie die Gruppe derer, die die Rolle
far klein bzw. nicht existent halt (54%).

Der Vergleich des eigenen Kooperationsverhaltens mit den in anderen Destina-
tionen ergibt ebenfalls ein uneinheitliches Bild: Die Anteile derer, die es fur gut
halten (31%) sind nahe zu gleich gross wie derer, die es flr schlechter halten
(32%). Mit 22% finden es ebenfalls viele Befragte als gleich wie woanders, 13%

machten hierzu keine Angabe.
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Kooperationsverhalten in der Destination im Vergleich zu
anderen Destinationen - Gesamteinschatzung

keine Angabe;
13,12%

gut; 31,46%

schlecht; 31,70%

gleich wie
woanders;
21,67%

Abb. 11.12: Kooperationsverhalten im Vergleich zu anderen Destinationen
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11.2 Gegenuberstellung ausgewahlter Ergebnisse der empiri-
schen Untersuchungen in den drei Regionen

Betriebs- Berufs-

Nr. Region grdBe erfahrung  Ausbildung Alter
1 70 Betten 30 Jahre Matura 50
2 50 Betten 40 Jahre Kéchin 60
3 60 Betten 25 Jahre Bankangest. 49
4 31 Betten 22 Jahre Gastgewerbliche Berufsschule 49
5 42 Betten 15 Jahre Hotelkaufmann 43
6 40 Betten 40 Jahre Kaufmann. Ausb. 58
7 40 Betten 30 Jahre Handelsschule 49
8 60 Betten 40 Jahre Hotelfachschule 57
9 45 Betten 30 Jahre Hotelfachschule 57

10 24 Betten 20 Jahre im Betrieb aufgewachsen 50
11 21 Betten 1 Jahr Hotelfachschule 23
12 34 Betten 5 Jahre Kurse 55
13 50 Betten 35 Jahre Handelsabschluss 50
14 20 Betten 4 Jahre Koch 41
15 2 104 Betten 35Jahre  Lehre 55
16 8 40 Betten 30 Jahre Friseurin 44
17 & 36Betten 7Jahre Hotelfachschule 33
18 g 35 Betten 27 Jahre Handelskaufmann 51
19 g 40 Betten 40 Jahre - 63
20 66 Betten  1,5Jahre  Tourismus FH 33
21 50 Betten 4 Jahre Hotelfachschule 27
22 50 Betten 25 Jahre tourist. Kurse 55
23 56 Betten 22 Jahre Hotelfachschule 43
24 65 Betten 33 Jahre Kaufméann. Ausb. 50
25 65 Betten 38 Jahre Hotelfachschule 65
26 40 Betten 40 Jahre Hotelkaufmann 60
27 78 Betten 12 Jahre Unternehmerakademie des OHV 54
28 50 Betten 5 Jahre Hotelfachschule 33
29 58 Betten 27 Jahre Gastgewerbliche Berufsschule 48
30 50 Betten 20 Jahre Hotelfachschule 54
31 60 Betten 27 Jahre Hotelfachschule 63
32 72 Betten 20 Jahre Tourismus FH 44
33 125 Betten 30 Jahre Hotelmanager (Unilehrgang) 32
34 40 Betten 35 Jahre Hotelfachschule 52
35 60 Betten 100 Jahre  tourist. Ausbildung 60
36 27 Betten 80 Jahre tourist. Weiterbildung 58
37 30 Betten 28 Jahre Kurse, Weiterbild. 47
38 _ 60 Betten 30 Jahre Hotelsekretarin 57
39 I 169 Betten 62 Jahre tourist. Ausbildung 38
40 2 90Betten 10Jahre Hotelfachschule 30
41 % 110 Betten 7 Jahre Unternehmerakademie 38
42 8 56 Betten 27 Jahre erste Klichenmeisterin Osterreichs 56
43 50 Betten 25 Jahre Bilanzbuchhalterin 50
44 25 Betten 30 Jahre Koch 52
45 20 Betten 25 Jahre Hotelfachschule 49
46 28 Betten 20 Jahre Hotelfachschule 48
47 32 Betten 30 Jahre Koch 52
48 70 Betten 20 Jahre Hotelfachschule 40
49 - 110 Betten 2,5 Jahre Programmierer 42
50 2 25 Betten 34 Jahre Einzelhandelskauffrau 57
51 S 90Betten 20Jahre  Diplomkauffrau 49
52 § 47Betten 18Jahre  Koch 47
53 S 46 Betten 35 Jahre Verkéauferin 65
54 g 80 Betten 17 Jahre Koch 35
55 16 Betten 24 Jahre Einzelhandelskauffrau 46
56 256 Betten 4 Jahre Hotelkaufmann 46

Abb. 11.13: Uberblick (iber Befragtensample
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‘ @ Meraner Land m Gasteinertal 0 Berchtesgaden ‘

o 89%
Kontakte in die Branche _:‘F%—‘
67%
bish. gemeinsame

. 3%
Projekte __| Sgo%
Finanzstarke _&I
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] 100%

1 67%

Qualitatsverstandnis A
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] 100%
Kompetenz 64%
91%
) 89%
Bekanntheitsgrad _W:“
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. . ] 100%
Verlasslichkeit 63%
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|
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Abb. 11.14: Kriterien bei der Auswahl von Kooperationspartnern

Bei den Kriterien fir die Auswahl von Kooperationspartnern ergeben sich in der
direkten Gegenuberstellung der Ergebnisse aus den empirischen Untersuchen
sowohl Ahnlichkeiten wie auch Unterschiede. Kontakte in die Branche finden in
Meraner Land und im Gasteinertal eine Zustimmung von um die 65%, dieses
Kriterium ist jedoch mit ca. 90% in Berchtesgaden noch deutlich wichtiger. Glei-
ches trifft auf bisherige gemeinsame Projekte zu, die von allen Befragten in
Berchtesgaden genannt wurden, auch hier liegen die Werte im Meraner Land
(58%) und im Gasteinertal (43%) deutlich darunter. Auch auf die Finanzstarke
wird in Berchtesgaden mit 67% etwa doppelt so viel Wert gelegt wie in Meran
(36% oder gar im Gasteinertal (29%). Das Qualitatsverstandnis wiederum findet
die héchste Zustimmung im Meraner Land mit 91%, im Gasteinertal (71%) und
in Berchtesgaden (78%) wurde dies weniger haufig genannt. Die Kompetenz
der potentiellen Partner findet wieder 100-prozentige Zustimmung in Berchtes-
gaden bei 91% im Meraner Land und 64% im Gasteinertal. Mit 89% bzw. 88%
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ist der Bekanntheitsgrad sowohl in Berchtesgaden als auch im Meraner Land
relativ hoch, im Gasteinertal liegt er dagegen nur bei 64%. Ahnlich stellt sich
das Bild bei der Verlasslichkeit dar, 100% Zustimmung in Berchtesgaden und
91% Zustimmung im Meraner Land stehen eine Zustimmungsrate von nur 63%

im Gasteinertal gegenuber.

‘ O Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden ‘

[
44%
Trittbrettfahrerproblematik 50% 649,

zu groBe 22% -
Koordinationsschwierigkeiten = 58%

der Kooperationserfolg konnte 11% 23
nicht gerecht verteilt werden 2 ] 64%

33%
eingeschrankte Autonomie A

] 45%

. 56%
fehlende Harmonie 0%

zu hohe Dominanz der ] 56%
Partner 42%

Angst, Kernkompetenzen zu 2%%/%
verlieren 2 31%

33%
fehlende Kom nzen o
‘ehlende Kompetenze |  50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abb. 11.15: Probleme in Kooperationen

Beim Vergleich der Antworten auf die Frage nach Problemen in Kooperationen
ist das Bild ebenfalls differenziert. Mit 64% der Nennungen ist die Trittbrettfah-
rerproblematik im Meraner Land am starksten vertreten, im Gasteinertal sind es
nur 50% und in Berchtesgaden gar nur 44%. Auch bei den Koordinations-
schwierigkeiten liegt das Meraner Land mit 58% deutlich vor den anderen bei-
den Regionen mit nur 43% (Gasteinertal) und 22% (Berchtesgaden). Ein ahnli-
ches Bild zeigt sich bei Problemen mit der Verteilung des Kooperationserfolges:
auch hier liegt das Meraner Land mit 64% deutlich vor dem Gasteinertal mit
43% und Berchtesgaden mit nur 11%. Probleme durch eine eingeschrankte Au-
tonomie werden ebenfalls im Meraner Land mit 45% am starksten wahrge-
nommen, in Gastein liegt der Anteil nur bei 14%, in Berchtesgaden dagegen mit
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33% wieder etwas hdher. Bei der fehlenden Harmonie in Kooperationen liegen
jedoch alle 3 untersuchten Regionen mit 45-50% fast gleichauf. Eine zu starke
Dominanz der Partner wird in Berchtesgaden am ehesten als Problem gesehen
(56%), gefolgt vom Meraner Land mit 42% und dem Gasteinertal mit nur 36%.
Fehlende Kompetenzen sind im Meraner Land mit 52% besonders dominant, in
Berchtesgaden wurde dies nur von 33% und im Gasteinertal nur von 14% ge-

nannt.
‘ @ Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden
3,36
3,36
3,64
3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7

Abb. 11.16: Innovationsgrad der Unternehmer

‘ @ Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden

3,56

4,00

320 330 340 350 360 370 380 39 4,00 4,10

Abb. 11.17: Innovationstyp der Unternehmer
Die Frage nach der Selbsteinschatzung des Innovationsgrades zeigt, dass sich

die Unternehmer im Meraner Land mit 3,64 auf einer Skala von 1 (setzen nicht

auf Innovationen) bis 5 (Innovationen sind sehr wichtig) flir doch um einiges in-
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novativer halten als in den beiden Vergleichsregionen, die mit einem Mittelwert

von 3,36 gleichauf liegen.

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Frage nach dem Innovationstyp: auch hier
sehen sich die Unternehmer des Meraner Landes mit einem Mittelwert von 4
auf einer Skala von 1 (eher Nachahmer) bis 5 (eher Vorreiter bei Innovationen)
deutlich vor den beiden Vergleichsregionen mit 3,56 in Berchtesgaden und 3,50

im Gasteinertal.

‘ @ Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden

33%
Wellness w °
o

] 44%

EDV 14%
27%
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Forschung 0%
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] 33%
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Vertrieb/Verkauf _'ﬂ‘%—‘
61%
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_—| 21%
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] 33%
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22%
Personal 5'7%
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Beschaffung H 36%
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] 78%

Abb. 11.18: Sehr wichtige Kooperationsbereiche

Die Gewichtung der Kooperationsbereiche zeigt Ubereinstimmungen zwischen
den Regionen, jedoch auch deutliche Unterschiede. Wellness wird von allen
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Regionen als wichtiger Kooperationsbereich gesehen, in Berchtesgaden liegt es
jedoch mit 33% deutlich vor dem Gasteinertal (21%) und dem Meraner Land
(12%). Ahnlich wichtig scheint der bereich EDV zu sein, auch hier findet sich die
gréBte Zustimmung in Berchtesgaden mit 44%, gefolgt von 27% im Meraner
Land und 14% in Gasteinertal. Forschung ist fir keine der Regionen ein wichti-
ger Kooperationsbereich. Finanzen sind mit 33% in Berchtesgaden und 30% im
Meraner Land ein Thema, finden jedoch im Gasteinertal gar keine Zustimmung.
Mit 87% in Berchtesgaden, 57% im Gasteinertal und 61% im Meraner Land ist
der Bereich Vertrieb und Verkauf durchgangig einer der wichtigsten Kooperati-
onsbereiche. Gleiches gilt fir Werbung und Marketing mit 78% Zustimmung in
Berchtesgaden, 61% im Meraner Land und 48% im Gasteinertal. Marktfor-
schung hingegen widr von den Befragten aus Berchtesgaden gar nicht genannt,
auch im Meraner Land (21%) und im Gasteinertal (7%) hat es einen relativ ge-
ringen Stellenwert hinsichtlich Kooperationen.

‘ @ Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden ‘

. 44%
keine Angabe 57%
(o}
. | 44%
ja 4%
15%
11%

nein 29%

| 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abb. 11.19: Schwierigkeit von Kooperationen im Wellnessbereich versus
andere Bereiche

Die Dienstleistungserstellung im Allgemeinen trifft im Gasteinertal wiederum auf
gar keine Zustimmung, im Meraner Land nannten dies 12% und mit 33% im-
merhin ca. ein Drittel der Befragten aus Berchtesgaden. Hier ist auch der Be-

reich Personal mit 22% von gewisser Bedeutung, wahrend dies auf das Mera-
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ner Land mit 6% und das Gasteinertal mit 7% deutlich weniger zutrifft. Die Be-
schaffung hat schlieBlich in Berchtesgaden ebenfells eine deutlich héhere Be-
deutung (78%) als im Meraner Land (30%) und im Gasteinertal (36%).

Abb. 11.19 zeigt, dass die Frage auf die Schwierigkeit von Kooperationen im
Wellnessbereich im Vergleich zu Kooperationen in anderen Bereichen schwer
zu beantworten ist. In allen drei untersuchten Regionen ist der Anteil an ,keine
Angabe’ relativ hoch. Von denen, die die Frage beantworteten, Iasst ich jedoch
auch kein allgemeines Bild ableiten. In Berchtesgaden wird mit 44% eine Ko-
operation im Wellnessbereich ganz klar als schwieriger gesehen (gegenuber
11% Ablehnung), im Meraner Land ist die Stimmung mit 45% Ablehnung und
nur 15% Zustimmung genau entgegengesetzt. Am ambivalentesten ist das Bild
im Gasteinertal, hier stehen 14% Zustimmung 29% Ablehnung gegentber.

O Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden

. 0%
keine Angabe |0%
9%

keine/kleine Rolle [N 36%

33%
groBe Rolle 63%
o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abb. 11.20: Rolle des Destinationsmanagements bei Kooperationen

Die Rolle des Destinationsmanagements wird ahnlich ambivalent bewertet, je-
doch gibt es auch hier klare Unterschiede in den jeweiligen Regionen. In Berch-
tesgaden und im Meraner Land spielt das Destinationsmanagement im Grund
nur eine kleine oder gar keine Rolle, dies sehen 67% bzw. 61% der Befragten
so. Im Gasteinertal stellt das Destinationsmanagement jedoch einen wichtigen
Faktor dar, 63% der Befragten messen ihm eine groBe Rolle zu. Festzuhalten
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ist auBerdem, dass hierzu durchgangig eine klare Meinung zu herrschen

schien, da hierzu nur sehr wenige Befragte keine Angabe machten.

‘ @ Meraner Land m Gasteinertal O Berchtesgaden

keine Angabe o

schlecht |G 147

] 21%

] 44%

] 36%

gleich wie 11%#36"/
o
woanders o
33%
gut *43%
o

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Abb. 11.21: Kooperationsverhalten eigene Destination im Vergleich zu anderen

Im Vergleich zu anderen Destinationen wird das Kooperationsverhalten in der
eigenen Destination ebenfalls sehr unterschiedlich bewertet. Mit 44% Zustim-
mung wird es in Berchtesgaden eindeutig als schlechter als in anderen Destina-
tionen empfunden, auch im Meraner Land wird dies so gesehen, wenn auch mit
nur 36% nicht so ausgepragt. Im Gasteinertal hingegen glauben nur 14 der Be-
fragten, dass es dort schlechter sei als woanders, die dortigen Unternehmer
gehen vielmehr davon aus, dass es gleich sie wie in anderen Destinationen
auch (36%). Dies sehen in Berchtesgaden (11%) und im Meraner Land (18%)
nur relativ wenige Unternehmer so. Die deutlich héhere Zufriedenheit mit dem
Kooperationsverhalten im Gasteinertal wird genauso im hohen Anteil der Be-
fragten deutlich (43%), die das Kooperationsverhalten in der eigenen Destinati-
on ausdricklich als ,gut’ bezeichnen, im Meraner Land sind dies nur 18% der
Unternehmer. In Berchtesgaden wiederum empfinden auch 33% das Koopera-
tionsverhalten als gut, daraus ergibt sich fir Berchtesgaden ein recht gespalte-
nes Bild hinsichtlich der Zufriedenheit mit dem Kooperationsverhalten in der ei-

genen Destination. Daraus lasst sich schlieBen, dass die Unternehmer im
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Gasteinertal mit dem Kooperationsverhalten in ihrer Destination mehrheitlich
zufrieden sind, die Unternehmer im Meraner Land hingehen mehrheitlich unzu-
frieden und die Unternehmer in Berchtesgaden zwar zum gréBeren Teil unzu-

frieden sind, jedoch zu einem kleineren Teil auch relativ zufrieden.
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11.3 Implikationen und Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

Basierend auf den vorgelegten Resultaten der unterschiedlichen Analysen im
Verlauf des Untersuchungsganges kdnnen unterschiedliche Handlungsempfeh-
lungen flr das Destinationsmanagement, die Unternehmerseite sowie die Tou-

rismuspolitik abgeleitet werden.

Bezlglich des Destinationsmanagements sind die Potentiale flir Kooperationen
keinesfalls ausgeschopft, da sich die Entwicklung von einer verwaltungsorien-
tierten Tourismusorganisation hin zu einem kunden- und produktorientierten
Destinationsmanagement in vielen alpinen Regionen erst im Aufbaustadium be-
findet und die Aufgabenverteilung und Prozesse erst neu definiert und imple-
mentiert werden mussen. Allerdings fungiert das Destinationsmanagement hier
eher als Katalysator flr Kooperationen, zum einen auf Destinationsebene sowie
andererseits auf der Ebene zwischen Destinationen. Lediglich bei anhaltendem
Marktversagen und externalisierten Kosten der Kooperation ist es angezeigt,
dass das Destinationsmanagement langfristig auch Trager und Betreiber von
Kooperationen ist. Ziel des Destinationsmanagements sollte es sein, Kooperati-
onen zu initiieren und geman der langfristigen Produktplanung die Entwicklung
von Kooperationen strategisch zu steuern, beispielsweise durch den internen
Aufbau einer Kooperation mit anschlieBendem Handover nach auBen, der An-
schubfinanzierung von entstehenden externen Kooperationen, der Vermittlung
und Vernetzung mdglicher Kooperationspartner sowie der Ansiedlung von ko-
operationsférdernden Institutionen und/oder Betrieben.

Durch die immer noch vorherrschende Fragmentierung von Destinationen so-
wie die KMU-Lastigkeit der alpinen Tourismusstrukturen beschranken sich die
Kooperationen im Wellness- und Gesundheitstourismus oft noch auf den Mar-
ketingbereich. Erst langsam werden auch andere Synergiepotentiale erschlos-
sen. Zukulnftig erscheint es sinnvoll, Kooperationen in mehreren Sparten zu
etablieren um Synergieeffekte generieren zu kénnen oder um durch Kooperati-

on zu Produktinnovationen und neuartigen Produktbiindeln zu gelangen. So
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werden beispielsweise branchenfremde Firmen vermehrt als Kooperationspart-
ner eingesetzt. Gerade im funktionalen Bereich (Einkauf, Vertrieb, etc.) kénnte
durch Kooperationen ein ,Mehrwert“ geschaffen werden, da durch GrdBenvor-
teile Skaleneffekte realisiert werden und finanzielle Mittel eingespart werden
kénnen. Ebenso lassen sich bspw. durch cross-selling neue Vertriebswege und
Absatzmarkte erschlieBen, neue Produkte, Produktlinien und Leistungsbereiche
generieren sowie Mehrwerte fir Kunden schaffen, die sich rein aus den Ver-
bundvorteilen fir die Nachfrage ergeben. Unternehmerseitig besteht gerade in
diesem Bereich noch ein starkes Konkurrenz- und Kirchturmdenken, welches
zum Teil aus unterschiedlichen Griinden bisher auch noch in die Tourismusor-
ganisationen hineingetragen wird. Grundsatzlich konnte gezeigt werden, dass
das Destinationsmanagement die positiven Aspekte in Bezug auf Kooperation
nicht widerlegen kann und sich Kooperationsansatze sich positiv auf die Wett-
bewerbsfahigkeit von Destinationen auswirken. Losgeldst von der Homogenitat
oder der Heterogenitat lokaler Tourismusstrukturen ist festzustellen, dass je
mehr Partner einer Region involviert sind, umso starker formiert sich unterneh-
merisches Denken auf Destinationsebene sowie die Bildung einer Destination
von innen heraus. Kooperationen vermégen so auch zur Destinationsbildung
beizutragen und bisher gesetzte Strukturen und Grenzen durch die Art der in-

haltlichen Zusammenarbeit zu Uberwinden.

Jedoch ist festzustellen, dass das Unternehmertum neben dem Destinations-
management eine wesentliche Rolle bei der Kooperationsbildung spielt. Hierbei
haben sich die gréBten Unterschiede im Vergleich der Fallregionen ergeben. Je
nach Stellenwert des Tourismus, des touristischen Unternehmertums und der
Durchsetzung des Unternehmergedankens sind sowohl die Kooperationsdichte
als auch die Kooperationsdimensionen hochst unterschiedlich. Dartber hinaus
spielen auch die Organisationsstrukturen des Tourismus auf kommunaler Ebe-
ne eine wesentliche Rolle. Je starker die marktwirtschaftliche Ausrichtung der
Organisation des Tourismus ist, umso vielfaltiger sind die Kooperationsinitiati-

ven.
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Dennoch ergeben sich Fragen daraus, ob und in wie fern Tourismusorganisati-
onen und die touristischen Leistungstrager Gberhaupt den ,Mehrwert* von Ko-
operationen erkennen oder ob der Kooperationsgedanke nur als eine Flucht in
die Arme eines vermeintlich Stérkeren gesehen wird? Oder sind sich die Betei-

ligten der Tragweite solcher Abhangigkeiten bewusst?

Auffallend ist, dass Tourismusorganisationen mit einer soliden finanziellen Mit-
telausstattung einen geringeren ,Mehrwert” in Kooperationen sehen, als jene,
die finanziell schwacher gestellt sind. Strukturell bedingt sollte aus den Erfah-
rungen speziell im alpinen Raum die Kooperationsbereitschaft sehr hoch sein,
um wettbewerbsfahig bleiben zu kénnen. Dies spiegelt sich in diesem Bild wie-
der, dass Kooperationen durch das Destinationsmanagement positiv bewertet
werden. Jedoch sehen oft die Leistungstrager wie bspw. Hotelbetriebe oft kei-
nen ,Mehrwert“ in Kooperationen und bewerten die Kosten-Nutzen-Relationen
von Kooperationen zum Teil wesentlich anders als das Destinationsmanage-
ment. Viele Leistungstréager sehen sich strukturbedingt benachteiligt und erwar-
ten vor allem in Querschnittsfunktionen Unterstlitzung seitens des Destinati-
onsmanagements. Beispielsweise lastet auf vielen Hotelbetrieben ein sehr gro-
Ber Druck, der nur in geringem MaBe vom Destinationsmanagement vermindert
wird. Durch die ahnlichen Produkte (Leistungsblindel) im alpinen Tourismus
wird durch Kooperationen die Wettbewerbsfahigkeit gesteigert werden, da aus
Sicht von Tourismusorganisation wie auch den Leistungstragern eine Differen-
zierung von Produkten vielfach nur noch durch Kooperationen gewahrleistet
werden kann. Ein Einzelunternehmen kann bspw. keine Marktforschung betrei-
ben und bendtigt hierbei das Destinationsmanagement.

Welche Rolle kommt nun dem Destinationsmanagement bei Kooperationen zu?
Kooperationen erscheinen nur dann sinnvoll und durchfihrbar, wenn sie von
unten her Uber die Leistungstrager initiiert werden und wachsen (bottom up).
Das heiBt, dass die Idee bzw. der Bedarf an einer Kooperation von beispiels-
weise den Hotelbetrieben (unten) and das Destinationsmanagement (oben) he-
rangetragen werden muss. Es macht wenig Sinn, wenn das Destinationsmana-

gement den Leistungstragern Kooperationsinhalte und —strukturen oktruiert, da
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eine solche Kooperation durch die alleinige Ausibung von Zwang per se nicht
erfolgreich werden wird (siehe Abb.11.22 strichliertes Feld).

Damit nun Kooperation einen mdglichst hohen und nachhaltigen Erfolg aufwei-
sen, bendtigt man nicht unbedingt finanzielle Mittel, da es genigend Kooperati-
onen gibt, die ohne einen finanziellen Aufwand sehr erfolgreich wurden. Folglich
steht der Erfolg nicht in Relation mit den finanziellen Mitteln. Erfolgsfaktoren
lassen sich viel mehr auf der menschlichen Ebene ansiedeln, wie Partner in
welcher Weise zusammenarbeiten kénnen (eine genauere Aufzéhlung hierzu in
Abb. 11.22).
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Abb.11.22: Kooperationsbildung in der Praxis
AbschlieBend lasst sich zusammenfassen, dass das Destinationsmanagement

als FUhrungsrolle die Wege flr die Kooperationspartner bereitet, jedoch die Ini-

tiative von unten, also von den Leistungstragern kommen muss. Die Touris-
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muspolitik kann hier insofern beitragen, in dem nicht marktfahige Strukturen und
Innovationshemmnisse abgebaut werden. Dies stellt eine groBe Herausforde-
rung flr das Destinationsmanagement, die Unternehmer und die Tourismuspoli-
tik dar, da es gerade in diesem Bereich noch starke Barrieren (,die Haustire
des Unternehmers®) zu tberwinden gilt.
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11.4 Weiterer Forschungsbedarf

Die empirischen Befunde des vorliegenden Berichtes sind stark vom gewahlten
qualitativen Ansatz gepragt und die Thematik von Kooperationen auf Destinati-
onsebene weist in diesem Untersuchungsstadium nur wenig quantitative Merk-
male auf. Da diese Studie mit ihrem explorativen Charakter sich verschiedenen
Limitationen gegenibersieht, bieten diese ressourcenbedingten Limitationen
aber auch die Méglichkeit zu weiterer Forschung im Bereich der Kooperations-
architekturen im Allgemeinen und im Wellnesstourismus sowie auf Destinati-
onsebene im Speziellen. Somit ist beispielhaft in folgenden Bereichen weiterer

Forschungsbedarf angezeigt:

Angefangen auf der Seite der Unternehmer ist zu fragen,

« welche exogenen (Rahmenbedingungen) oder endogenen (Unternehmerei-
genschaften) Katalysatoren das Entstehen von Kooperationen im (alpinen
Gesundheits-) Tourismus beschleunigt;

o welche Hemmnisse auf Unternehmerseite wirken und Kooperationen ver-
hindern;

« wie kooperationsfahige Kosten-Nutzen-Relationen in der Unternehmerreali-
tat gestaltet werden missen;

« welche Unternehmertypen und Unternehmenskonfigurationen zur Koopera-
tionsbildung neigen, sowie

« welche Ressourcen-, Angebots- und/oder Wettbewerbskonfigurationen die

Unternehmer veranlassen zu kooperieren oder eben nicht zu kooperieren.

Da festgestellt wurde, dass in den unterschiedlichen Landen die Kooperations-
netze unterschiedlich ausgepragt waren und es verschiedene Anzeichen daflr
gibt, welche Betriebe als Vernetzungsakteure (Hubs) gelten kénnen, ist zu hin-
terfragen ob dies nur als zufallige Konstellationen angenommen werden muss
oder ob hier GesetzmaBigkeiten herrschen, die jedoch auf Grund des Teilaus-

schnittes bisher nicht nachzuweisen sind.
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Dieser Zusammenhang zieht zwangslaufig die Fragen nach der Abhangigkeit

der unternehmerischen Kooperationsaktivitdten von den regionalen und/oder

nationalen Strukturen im Tourismus nach sich. Genauer zu untersuchen ist

hierbei,

wie die unterschiedlichen nationalen Gesetzgebungen die Kooperationsbil-
dung im Tourismus beeinflussen, férdern oder verhindern;

ob unterschiedliche Markt- und Wettbewerbsformen in den jeweiligen Tou-
rismusregionen gewisse Kooperationsformen beglnstigen;

inwiefern die verschiedenen Kooperationsformen und Kooperationsmuster
von den jeweiligen Industriestrukturen abhangen;

welche strukturpolitischen MaBnahmen die Entstehung von welchen Koope-
rationsformen beglnstigen (bspw. Kooperationen zwischen privaten Unter-
nehmen oder zwischen privaten Unternehmen und 6ffentlich-rechtlichen Un-
ternehmen);

welche Rolle auBergewdhnliche geografische Gegebenheiten spielen;
welche Rolle die jeweilige Subbranche auBerhalb des hier untersuchten Ge-
sundheitstourismus bei der Kooperationsbildung spielt, sowie

ob kulturelle oder ressourcenbezogene Ursachen letztendlich flr unter-
schiedliche Kooperationen erkannt werden kdnnen.

In Bezug auf das Destinationsmanagement und die Rolle von Kooperationen

stellen sich wie folgt weitere allgemeine Forschungsfragen:

Welche Potentiale ergeben sich speziell flir themen- und produktbasierte
Kooperationen?

Welche Destinationstypen und Destinationsmodelle besonders Kooperatio-
nen férdern oder gegen Kooperationsbewegungen arbeiten?

Ob Kooperationen im Tourismus abhangig vom Destinationsprodukt erfolg-
reich sind?

Ab welcher kritischen Angebots- und/oder Nachfragemasse Kooperationen
im Tourismus erfolgreich sind?

In wiefern die Ressourcenausstattung der Destination tatsachlich als kriti-
scher Erfolgsfaktor fir die Entwicklung von Kooperationen zu sehen ist?
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Unter methodischen Gesichtspunkten besteht nach Auswertung der Daten
noch wesentlicher Nachholbedarf. Beispielsweise sind bisher kaum tragfahige
Theorien zur Kooperationsbildung vorhanden sowie Messwerkzeuge zu identifi-
zieren, mit denen unter objektiven Gesichtpunkten der Erfolg oder Misserfolg
von Kooperationen sowie die Tragféhigkeit und Elastizitdt von Kooperations-
netzwerken dargestellt und gemessen werden kann. Des Weiteren wird deut-
lich, dass Werkzeuge notwendig werden, den Erfolg von Kooperationen objektiv
zu messen, darzustellen und vergleichbar zu machen. Neben diesen eher
quantitativen Werkzeugen sind vermehrt auch neue qualitative Werkzeuge und
Erhebungsansatze in der Kooperationsforschung anzuwenden. Hier steht vor
allem die Analyse der psychologischen, soziologischen und kulturellen Momen-
te und Wechselwirkungen innerhalb von Kooperationen im Vordergrund, ohne
die das Entstehen, das Halten oder das Auflésen von Kooperationen nicht zu
erklaren ist. Zusammenfassend ist festzustellen, dass weiteren Forschungsbe-
darf in Bezug auf die Kooperationsbildung sowie die Vernetzung auf Destinati-
onsebene angezeigt und keinesfalls ausgeschopft ist.
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