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- Ortsmanager

BÖTM, Juni 2005


Präambel
3
Definition und Abgrenzung
3
Aufgaben des Destinationsmanagers
4
Die 6 Schlüsselelemente
4
Ad 1: Kerngeschäftssystem
5
Ad 2: Vermarktungsnetzwerk
5
Ad 3: Markenmanagement
5
Ad 4: Qualitätsmanagement
6
Ad 5: Wissensmanagement
6
Ad 6: Destination Management Company
6
QUALIFIKATIONEN des DESTINATIONSMANAGERS
7
Aufgaben Des Orts-/RegionsManagers
7
(a) Ort/Region ist in Destination eingebunden
7
(b) Ort/Region ist in keine Destination eingebunden
8
QUALIFIKATIONEN des ORTS- /REGIONSMANAGERS
8



Präambel 

„Der österreichische Tourismus als Summe seiner Angebotselemente ist von den 50igern- bis in die späten 80iger-Jahre kontinuierlich gewachsen. Teilweise ungeplant und unkoordiniert haben sich Betten, Seilbahnen und dergleichen zu marktgängigen Angeboten entwickelt, die ihre Nachfrage stets gefunden haben. 

Deregulierungen des Flugverkehrs, Überkapazitäten an Flügen, Hotels, und Betten einerseits und andererseits die rasante Veränderung des Nachfrageverhaltens eines multioptionalen Gastes treiben die Globalisierung auch im Tourismus voran. Viele der touristischen Einzelleistungen sind noch zu unkoordiniert, um ein ganzes Bündel von Bedürfnissen und Erwartungshaltungen des Gates befriedigen zu können. Es ist der Gast, der die Einheiten und Urlaubsdestinationen prägt und bestimmt. Modernes Destinationsmanagement versucht nun, Leistungsbündel zielgruppenspezifisch so zu gestalten und zu optimieren, dass es Gästewünsche umfassend erfüllt. Es geht um Bündelung von Marketing- und Finanzierungsmittel!“ (Helmut Peter, ÖHV Präsident, 2000)

Die tourismuspolitischen Rahmenbedingungen zur Erfüllung dieser Destinationsstrategie sind in den meisten Bundesländern gegeben. Am Destinationsmanagement selbst geht kein Weg vorbei. In der Umsetzung sind alle Beteiligten in den verschiedensten Tourismusorganisationen und –ebenen gefordert.  Zum besseren Verständnis der vielfältigen Berufsanforderungen und der damit verbunden Qualifikationen wurde nachfolgendes „Anforderungsprofil für Tourismusmanager“ erarbeitet.

Definition und Abgrenzung

Die Destinationsmanagement (DM) Strategie erfordert ein Mindestmaß an Angebotskapazität, Übernachtungszahl und Marketingbudget. Folgende Kenngrößen für Destination dienen zur Orientierung (vgl. Schmidt/Bratl, Handbuch für Destinationsmanagement, 1998):

a) Destinationen im globalen Wettbewerb (Europa und Übersee): mind. 1 Mio. Übernachtungen, 1,5 Mio EUR Marketingbudget, 7.500 Qualitätsbetten

b) Destinationen im internationalen Wettbewerb (eigenes Land und näheres Ausland): mind. 600.000 Übernachtungen, 0,75 Mio EUR Marketingbudget, 5.000 Qualitätsbetten

Regionen, die nicht die Mindestgröße einer Destination erreichen, sind als Produkteinheiten zu managen. Es wird empfohlen, eine Region (Produkteinheit) analog zum Ortsmanagement zu führen.

Sollte ein Ort/eine Region die nötige Mindestgröße nicht erreichen, wird empfohlen, sich z.B. mit strategischen Partnern/Allianzen und/oder weiteren Orten mittelfristig zu einer Destination zu entwickeln. Demnach gibt es 2 Organisationseinheiten:

a) Destinationen (Mindestgröße erreicht) 

b) Orte und Regionen (diese erreichen die Mindestgröße für Destinationen – noch - nicht)

Aufgaben des Destinationsmanagers

Der entscheidende Punkt in der Entwicklung von Destinationen ist, dass aus dem Nebeneinander von Orten, Betrieben und Infrastrukturbetreibern eine eigendynamische, managebare Angebotseinheit für den Markt entsteht. Dafür müssen Beziehungen und Kooperationssysteme zwischen den relevanten Partnern installiert werden, welche die Destination – ähnlich einem Unternehmen – marktorientiert steuerbar macht. 

Das Management von Destinationen unterscheidet sich aber wesentlich vom Management eines Unternehmens, welches von 1 Führungshand aus bestimmt wird: Beim DM geht es um die Steuerung und das strategische Zusammenwirken einer Vielzahl von selbständigen, autonomen Partnern. Traditionelles betriebswirtschaftliches Wissen ist nur bedingt auf diese komplexen Anforderungen anwendbar. 

Die 6 Schlüsselelemente

Die bisherigen Erfahrungen zeigen, dass Destinationen durch das Zusammenwirken von 6 Schüsselelementen zu managebaren, lern- und steuerungsfähigen Wettbewerbseinheiten werden:

1. Kerngeschäftssystem

2. Vermarktungsnetzwerk

3. Markenpolitik

4. Qualitätsmanagement

5. Wissensmanagement

6. Destination Management Company

Ad 1: Kerngeschäftssystem

Kerngeschäfte sind gezielt organisierte Angebotsbündel und Dienstleistungsketten für die von der Destination angebotenen Haupturlaubsformen (koordinierter Anbieterverbund). Jedes Kerngeschäft hat in der Regel eigene Märkte, abgrenzbare Gästeschichten und eigene Mitbewerber und erfordert somit eigene Marketingstrategien. In Kerngeschäften agieren die Leistungspartner in einem geplanten Zusammenwirken und sammeln ihre Erfahrungen und ihr Know-how (Entwicklungsdiskussionen). 

Destinationen organisieren ein „Nahtstellenmanagement“ zwischen den verschiedenen Teilen des Angebotsbündels (Beherberger, Bergbahnen, Sportveranstalter, Tourismusorganisation…)

Ad 2: Vermarktungsnetzwerk

Destinationen organisieren die technische Buchbarkeit für Einzelgäste. Durch die elektronische Vernetzung der wesentlichen Leistungsträger wird flexibles Packaging möglich. Die Information über den tatsächlichen Leistungskonsum stellt eine wichtige Grundlage für strategische Entscheidungen dar. 

Angebotspakete müssen aber auch in die elektronischen Regale der Wiederverkäufer gestellt werden. Um für Touroperators Partner zu sein, müssen die Destinationen Kompetenz in der Angebotsentwicklung haben (Qualität und Preis) und die technische Abwicklung garantieren können: Destinationen schlagen Brücken zu mehreren Vertriebspartnern und organisieren die Abwicklung/Clearing für ihre Angebote.

Ad 3: Markenmanagement

Marken sind in den Augen des Gastes positive Vorurteile. Er erkennt „seine“ Region, verbindet damit positive Eigenschaften, und wenn dieser Gast an Reisen denkt, denkt er zuerst an „seine“ Region. Das Wissen um die Marke reduziert das Kaufrisiko; die Marke steht für eine bestimmte Qualität und es wird Produktkompetenz mit ihr verbunden. Markenmanagement bedeutet, ein eigenständiges Kerngeschäftsprofil zu entwickeln (siehe Punkt 1), die Marketinginstrumente auf diese Kerngeschäfte abzustimmen und trotz der Weiterentwicklung des äußeren Erscheinungsbildes die wesentlichen Symbole und optischen Eigenschaften beizubehalten. Regionalmarken werden dadurch aufgebaut, dass Orte und Leistungsträger innerhalb des Markendaches Beiträge genau zu diesem Kerngeschäftsprofil leisten. Marken prägen und stützen die Identität einer Destination sowohl als Wettbewerbseinheit als auch als Entwicklungseinheit - Wirkung nach außen (Markt) und nach innen (Angebotsentwicklung). Markenmanagement ist als spezielle Marketingaufgabe zu verstehen, welche die Vermarktung essentiell unterstützt.

Ad 4: Qualitätsmanagement

Qualität ist, was der Kunde Wünscht – plus dem, was die Destination als Zusatznutzen anbietet, um sich von den Mitbewerbern zu unterscheiden. Die Qualität in Destinationen muss von den vielen Mitgestaltern der Dienstleistungskette gesichert werden und diese müssen sich für ihre Leistung selbst verantwortlich fühlen. Die Destinationsorganisation und die stärksten und wichtigsten Partner der Region haben sich um die Qualität des Ganzen zu kümmern (Gesamtablauf der Dienstleistungskette, Services between). Die Definition der typischen Destinations-Qualität wird mit Gästen und den relevanten Leistungsträgern aus den Kerngeschäften (siehe Punkt 1) erarbeitet.

Ad 5: Wissensmanagement

Wissen ist der Stoff, aus dem die Tourismuszukunft gemacht wird; es ist der Vorrat einer Destination an Informationen und Erfahrungen zur Lösung ihrer Entwicklungs-, Organisations- und Vermarktungsprobleme. Österreich belegt eine Spitzenposition im Bereich Fachwissen. Der Engpass ist das soziale Vermögen der Institutionen und Akteure, Problemlösungsgemeinschaften aufzubauen, um das vorhandene Wissen zu nutzen. Deshalb hat Destinationsmanagement drei Dimensionen zu organisieren: Touristisches Fachwissen (Schulen, Organisationen, Unternehmen), soziales Wissen (entwickeln und etablieren von Netzwerken) und Destinationswissen (innere Logik und Funktionsweise; systemisches Denken). Wissensmanagement ist als Beziehungs- und Problemlösungsmanagement und als Gestaltung von Lernsystemen zu verstehen.

Ad 6: Destination Management Company

Destinationen als entscheidende Angebots- und Wettbewerbseinheiten müssen professionell organisiert, geführt und gemanagt werden. Die zentrale Herausforderung besteht darin, die rechtlich selbständigen Partner (Leistungsträger, evtl. örtliche Tourismusorganisationen) zu einem Anbieterverbund zusammenzuführen, dem es durch Koordination und Kooperation gelingt, stimmige Gesamterlebnisse zu organisieren und zu vermarkten. Die konkrete (Rechts-)Form der DMC ist in erster Linie eine Frage der zu erfüllenden Funktionen und des Marketings und in zweite Linie eine von Strukturen und Rechtsformen. Die DMC ist letztlich für die Erfüllung aller wesentlichen Funktionen des touristischen Managements verantwortlich und hat 3 Kernkompetenzen zu erfüllen:

a) Kerngeschäftsmanagement (fachliches und soziales Wissen)

b) Vermarktungsmanagement (Kenntnis der Ansprüche der relevanten Vermarktungspartner)

c) Systemmanagement (Partner- und Beziehungsnetzwerk -> Systementwicklungs-Know-how)

Die DMC ist für das Destinationsmanagement hauptverantwortlich und die wichtigste Drehscheibe zwischen dem Innenleben und den relevanten Umwelten der Destination.

QUALIFIKATIONEN des DESTINATIONSMANAGERS

Auf Basis der Funktionsbeschreibung (6 Schlüsselelemente) lassen sich folgende Anforderungen an die Führungsebene der Destination ableiten:

· Strategieentwicklung und Marketing-Know-how 

· Kenntnis über die Tourismuswirtschaft 

· Betriebswirtschaftliche Grundlagen


· Hohe soziale Kompetenz

· Steuerung von operativen und strategischen Management-Prozessen

· Vernetzungs- und Koordinationskompetenz 

· Systemisches Denken und Handeln

· Diplomatisches „Leadership“

· Rahmenbedingungen für Selbstorganisation schaffen

Aufgaben Des Orts-/RegionsManagers

(a) Ort/Region ist in Destination eingebunden

· Umsetzung von vorgegebenen Tourismusstrategien
· Operative Angebotsentwicklung und –gestaltung (Umsetzung Kerngeschäfts-Strategie)
· Büroleitung im Ort

· Planung, Organisation und Durchführung von örtlichen Events

· Koordinations- und Informationsaustausch nach oben und unten (auch Innenmarketing)

· Touristisches Lobbying bei Gemeinde + lokalen Institutionen

· Gästeservice: Betreuung + Information; Verkauf von Tickets etc.

· Infomittel (z.B. Veranstaltungskalender)

· Mitgliederbetreuung + -information
· Elektronische Datenaufbereitung – Internet (z.B. Pflege der Ortsdaten)
· Betreuung der Infrastruktur

· Repräsentationsaufgaben

· Schulungen für Leistungsträger

· Budgetverwaltung – Buchhaltung

(b) Ort/Region ist in keine Destination eingebunden 

Sollte der Ort/die Region nicht in eine Destination eingebunden sein, sind vom Orts-/Regionsmanagement mindestens folgende Destinationsaufgaben zu erfüllen:

· Marktforschung & Marketingplanung

· Angebotsentwicklung (Kerngeschäftsentwicklung)

· Werbung (Inserate, Werbemittel, elektronische Werbung etc.)

· PR-Arbeit, Verkaufsförderung, Messen

· Buchungen / Reservierungszentrale

· Fortbildung für die Organisation

QUALIFIKATIONEN des ORTS- /REGIONSMANAGERS

· Siehe auch bestehende Unterlage „Anforderungsprofil“

· Für eigenständige Orte und Regionen wird zusätzlich die Orientierung an den Anforderungen für Destinationsmanager empfohlen.

Anforderungsprofil Tourismusmanager
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