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1.0

EINLEITUNG

Mit Baden-Wiirttemberg verbindet man in Deutschland in der Regel grofie Auto-
mobilkonzerne und die Vorstellung eines insgesamt industriestarken Wirtschafts-
standorts. Doch mit dem Bodensee, dem Schwarzwald und der Schwabischen
Alb bietet ,,The Land“ auch attraktive Tourismus- und Freizeitregionen, die sehr
erfolgreiche Entwicklungen aufweisen und einen zentralen Wirtschaftsfaktor
darstellen.

Eréffnung des Premium-
weges DonauWelle Eichfelsen-
Panorama in Irndorf im Jahr 2014

mit Dr. h.c. mult. Sybill Storz, Landrat
Stefan Bar, den Standort-Burgermeistern

trie- und dem Tourismusstandort

Leitfaden. Er fUhrt in die Moglichkeiten

Verbindungen zwischen dem Indus- Als Einstieg in dieses Thema dient dieser

gibt es bisher nur selten — auf
den ersten Blick moégen diese beiden
Aspekte auch kaum zusammenpassen.
Und doch wirbt die neue Landeskampa-
gne mit ,The Land of Wald, Wiesen und
Hightech-Riesen“ und bringt diese bei-

den Themen zusammen. Im Alltag bilden

Markenerlebniswelten namhafter Firmen
wichtige Anziehungspunkte flur Gaste
und die Freizeit- und Lebensqualitat der
Region findet als weicher Standortfaktor
immer haufiger Eingang in das Employer
Branding grofRer Wirtschaftsunterneh-
men. Diese Potenziale auszuschopfen,
Synergien strategisch zu nutzen und
neue Verbindungen aufzubauen, bietet
sich gerade in einem Bundesland wie
Baden-Wurttemberg an, das nicht f

von Kooperationen zwischen Tourismu-
sorganisationen und Wirtschaftsunter-
nehmen ein, inspiriert durch Beispiele
und gibt Checklisten als konkrete Hilfe-
stellung an die Hand. Die Basis flr den
Leitfaden bildet ein mit Landesmitteln
gefordertes Projekt im Donaubergland,
das eben diese Kooperationsmaoglichkei-
ten strategisch untersucht und daraus
konkrete Ideen und

PrOJekte abgeleitet

”};W} :

Armin Reitze (Leibertingen), Rudolf Fluck (Irndorf)
und Raphael Osmakowski-Miller (Beuron) sowie
Donaubergland-Geschaftsfiihrer Walter Knittel

nur fur Tourismus und Industrie,

sondern auch fur seine

Innovationskraft

bekannt ist. ( ‘
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INNOVATIVE KOOPERATIONEN:

CHANCEN & NUTZEN

Tourismusorganisationen auf regionaler und lokaler Ebene stehen heute vor
vielfiltigen Herausforderungen: Einer angespannten Finanzlage stehen zum einen
steigende Anspriiche und Erwartungen der Gaste gegeniiber, was die Qualitat,
aber auch die Innovationskraft der Angebote vor Ort angeht, und zum anderen
die zunehmende Notwendigkeit eines interessanten und méglichst einzigarti-
gen lokalen oder regionalen Profils. Zusatzlich wachst in der Branche derzeit
die Erkenntnis, dass dem Tourismus immer mehr die Aufgabe zukommt, auch

als ,Lebensraumentwickler“ zu agieren und sich damit um die ganzheitliche
Entwicklung der Region als Lebensraum zu kiimmern. Tourismusorganisationen
sollen interdisziplinar vernetzt arbeiten und als zentrale Entwicklerinnen, Impuls-
geberinnen und Koordinatorinnen im Lebensraum auftreten — die Anspriiche an
die Organisationsstrukturen und Aufgaben steigen infolgedessen spiirbar.

ooperationen konnen fur Touris-

musorganisationen auf verschie-

denen Ebenen ein Baustein
sein, um diese Herausforderungen
anzugehen. Zwar sind Kooperationen
im Tourismus nichts Neues — im Ge-
genteil: Als Querschnittsbranche und
im Hinblick auf die vielen einzelnen
Leistungen, die eine Reise ausmachen,
ist die Branche schon immer auf eine
starke Zusammenarbeit mit anderen
angewiesen, um den Gasten das
erwlinschte Urlaubserlebnis zu bieten.
Im Fokus stehen dabei bisher jedoch
vor allem vertikale und horizontale
Kooperationen. Die Zusammenarbeit
findet also meist mit anderen touristi-
schen Leistungstragern statt oder mit

Branchen und Betrieben, die sehr eng
mit dem Tourismus verbunden sind.

Eher selten erfolgte bisher der Blick
Uber den ,touristischen Tellerrand“
hinaus und damit auf Betriebe und
Branchen in der eigenen Destination,
mit denen der Tourismus in der Regel
nicht in Kontakt kommt. Dazu zahlen

z. B. Industriebranchen wie Automobil-,
Maschinenbau-, Textil- oder Pharmain-
dustrie ebenso wie der Finanz-, IT- oder
Versicherungssektor. Die ldee ist nun,
mit diesen — zur Abgrenzung gegenuber
touristischen Unternehmen nachfol-
gend als ,Wirtschaftsunternehmen®
bezeichneten — Betrieben einzigartige,
innovative Kooperationen einzugehen



und die Vernetzung in der Region zu
starken. Diverse Beispiele zeigen prak-
tisch auf, dass solche Kooperationen
hohe Potenziale und vielfaltige Mog-
lichkeiten fir den Tourismus und die
Unternehmen bieten — gerade auch in
Baden-Wurttemberg als einem starken
Industriestandort.

Beide Seiten konnen Nutzen aus
diesen Kooperationen ziehen:

B Es kénnen neue Produkte und An-
gebote entwickelt werden, die das
bisherige Portfolio erganzen und
somit neues Interesse bei Gasten
und Kunden wecken.

B Mit der zusatzlichen Nutzung der
Kanale der Partnerunternehmen
kénnen neue Zielgruppen und Ab-
satzmarkte erschlossen werden.

B Gemeinsame Marketingmafinahmen
konnen eine hohere Reichweite und
Sichtbarkeit erzielen.

B Der Umsatz kann gesteigert werden.

B Durch gemeinsame Aktionen kon-
nen Kosten aufgeteilt und damit
fur die einzelnen Partnerinnen und
Partner gesenkt werden.

B Besonders interessant fur Touris-
musorganisationen ist die gemein-
same Finanzierung von Projekten,
die mit 6ffentlichen Mitteln nur
schwer realisierbar sind, durch die

Finanzkraft privater Unternehmen
jedoch umsetzbar sein konnen.
Selbstverstandlich missen dem
Partnerunternehmen hier im Ge-
genzug entsprechende Anreize oder
Vorteile geboten werden.

Eine im Rahmen des Projekts durch-
geflhrte Umfrage unter Tourismus-
organisationen in Baden-Wurttemberg
hat ergeben, dass sie bei Kooperatio-
nen mit Wirtschaftsunternehmen ak-
tuell vor allem die finanziellen Vorteile
sehen. Dies spiegelt sich auch darin,
dass solche Kooperationen bisher
meist im Bereich des Sponsorings
umgesetzt werden. Uberdies realisiert
nur eine Minderheit der befragten
Organisationen projektorientierte oder
langfristige Kooperationen mit Wirt-
schaftsunternehmen und dabei handelt
es sich vornehmlich um gemeinsame
Werbeaktionen oder um die Vermark-
tung eines bestehenden touristischen
Firmenangebots. Kooperationen gibt es
vor allem mit Branchen, die dem Touris-
mus nahestehen, wie dem Einzelhandel
oder der Kultur- und Kreativwirtschaft.
Ein Ergebnis, das zeigt, dass das vor-
handene Potenzial haufig nicht ausge-
schopft wird, obwohl der Nutzen der
bestehenden Kooperationen von beiden
Seiten als hoch eingeschéatzt wird.

Far den Tourismus stehen neben
dem finanziellen Nutzen vor allem
die Themen Imagegewinn durch die
Zusammenarbeit mit renommierten
Wirtschaftsunternehmen, Synergie-

effekte durch Reichweitensteigerung
sowie die gestiegene Wahrnehmung
des Tourismus als weicher Standortfak-
tor im Vordergrund. Fir die Wirtschafts-
unternehmen sehen die befragten
Touristikfachleute die Vorteile vor allem
im Imagegewinn durch den verstarkten
Bezug zur Region sowie im Employer
Branding.

Eine mogliche Hurde auf dem Weg zu
solchen Kooperationen kann die bei
den avisierten Unternehmen noch
fehlende Wahrnehmung des Tourismus

als essenzieller weicher Standort- und
Imagefaktor sein. Hier gilt es, weitere
Aufklarungsarbeit zu leisten. Allerdings
wird die hohe Bedeutung eines attrak-
tiven Arbeitsumfelds in Zeiten des
zunehmenden Fachkraftemangels von
immer mehr Firmen erkannt.

Mogliche Ebenen von Kooperationen

Vertikale Kooperationen:

die Zusammenarbeit von Unterneh-
men aus einer ahnlichen Branche,
aber auf verschiedenen Wertschop-
fungsstufen. Beispiel Pauschalrei-
sen: Hier bilden Reiseveranstalter,
Transportunternehmen sowie Hotels
und ggf. auch noch Erlebnisanbieter
Kooperationen, um das Gesamtpro-
dukt Reise zu schaffen.

Horizontale Kooperationen:

die Zusammenarbeit von Unterneh-
men auf derselben Wertschopfungs-
stufe. Sie bieten dasselbe oder ein
sehr ahnliches Produkt an, wodurch
sie in direkter Konkurrenz stehen,
aber durch Kooperation Synergieef-
fekte erzielen. Beispiel Hotelkoope-

rationen: Individuell geflihrte Hotels
schlieBen sich zusammen, um Erfah-
rungen auszutauschen oder Aufgaben
gemeinsam zu erfillen (z. B. Mar-
keting, Einkauf, Verkauf), wobei die
wirtschaftliche Eigenstandigkeit der
Betriebe erhalten bleibt.

Laterale Kooperationen:

die Zusammenarbeit von branchen-
fremden Unternehmen, die nicht
miteinander in (geschaftlicher) Verbin-
dung oder in Konkurrenz stehen.
Beispiel Kooperation zwischen DMO
und einem Industriebetrieb: Ziel ist
es, ein Firmenmuseum aufzubauen
und zu vermarkten, das fir Einhei-
mische und Gaste gleichermafien
interessant ist.
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MOGLICHE KOOPERATIONS-
THEMEN UND -FELDER

Der Kreativitat sind bei Kooperationsprojekten keine Grenzen gesetzt. Vor allem
héangen sie stark von den méglichen Partnerinnen und Partnern vor Ort und der
jeweiligen thematischen Ausrichtung ab, aber auch von den Maoglichkeiten der
touristischen Organisation und deren Aufgaben. Dabei gilt es, auch die in der
Landestourismuskonzeption Baden-Wiirttemberg vorgenommene Aufgabenteilung
zwischen der DMO-Ebene (regionale Ebene, Destinationsmanagement-Organisa-
tionen) und der teilregionalen/lokalen Ebene zu beriicksichtigen. Nachfolgend
sollen einige Beispiele und Kooperationsfelder als Inspiration vorgestellt werden.

31

Gemeinsame Gestaltung
neuer Angebote und
Anziehungspunkte

Ein moégliches Kooperationsfeld ist die
Schaffung gemeinsamer Angebote, die
sowohl firr die Kundinnen und Kunden
des Wirtschaftsunternehmens als auch
fur die Gaste der Destination interes-
sant sind. Hier sind die grof’en und be-
kannten Player einer Destination haufig
bereits aktiv. So werden tber Museen,
Markenerlebniswelten, Werksfuhrungen
oder Factory-Outlets Anziehungspunkte
geschaffen, die fur Gaste von Interesse
sind und gleichzeitig den Umsatz und
den Bekanntheitsgrad des jeweiligen
Unternehmens steigern. Bekannt sind
in Baden-Wirttemberg vor allem die
Museen der groflen Autobauer Merce-

des-Benz und Porsche in Stuttgart

oder die Outletcity Metzingen. Alle drei
pragen die jeweilige Destination stark.
Doch auch in kleinerem MafRstab und
mit kleineren Firmen sind Kooperationen
denkbar, z. B. in Form von einzigartigen
Souvenirs, die von ansassigen Firmen
produziert und Uber die Kanale der Tou-
rismusorganisationen vertrieben werden.
Solche Kooperationen sind vor allem

fUr die lokale Ebene interessant, da die
daraus entstehenden Produkte haupt-
sachlich vor Ort angeboten werden.

Fir Wirtschaftsunternehmen kénnen
Kooperationen mit dem Tourismus bei-
spielsweise dann interessant sein, wenn
ihnen dadurch der Zugang zu einer gro-
Ben Gruppe von Testpersonen erschlos-
sen wird. So kdnnen sie ihre Produkte
oder Technologien in der Praxis erpro-
ben oder Daten zum Nutzerverhalten
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Ein Hightech-Turm fir die Stadt der Tiirme

Kooperationspartnerinnen:
Stadt Rottweil und
TK Elevator Testturm

In Rottweil wurde, pas-
send zur Positionierung
als ,Stadt der Turme*,
2017 der Testturm der TK
Elevator (ehemals thyssen-
krupp Elevator) eroffnet.

In erster Linie dient er zur
Erprobung neuer Aufzugs-
technologien. Gleichzeitig
wurde damit aber auch ein
zur Stadt passender und
architektonisch beeindru-
ckender Besuchermagnet
geschaffen, der die héchs-
te Aussichtsplattform
Deutschlands (232 m)

mit 360°-Panoramablick
bietet.

Die Stadt Rottweil nutzt
den Turm far die touris-
tische Vermarktung der
Stadt und kooperiert

im Bereich der touristi-
schen Fuhrungen mit den
Betreibern des Testturms.
Der Testturm tragt damit
zur touristischen Attrak-
tivitat Rottweils und zur
Wahrnehmung der Stadt
als zukunftsorientiertem
Wirtschaftsstandort bei.
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Pramiertes E-Bike-Konzept

Kooperationspartnerinnen und -partner:
Stadt Minsingen, Bosch eBike Systems
und Rad+Sport Schwald

Im Mobilitatszentrum Munsingen, dem
ehemaligen Bahnhofskiosk der Stadt,
kénnen rund 30 E-Bikes ausgeliehen
werden — mit Blick auf den aktuellen
Trend der E-Mobilitat nichts Besonde-
res. Der Clou: Durch eine Kooperation
mit Bosch eBike Systems sind die
Bikes mit Nyon-Bordcomputern, also
Navigationsgeraten, ausgestattet. Auf
ihnen sind 14 Touren mit insgesamt
ca. 850 km Radwegen im Biospharen-
gebiet Schwabische Alb und dariber
hinaus vorinstalliert. AuBerdem stellt
Bosch die Akkus fiir die E-Bikes zur
Verflgung. Durch diese Zusammenar-
beit zwischen der Stadt Munsingen,
Bosch sowie der Firma Rad+Sport
Schwald, die das Mobilitatszentrum als
Pachterin betreibt, konnte sich Miinsin-
gen als E-Bike-Destination auf der

Schwabischen Alb profilieren. Durch -

das Feedback der Kundinnen und

Kunden zum Bordcomputer sowie die gemeinsamen Stand und einem Test-
Auswertung verschiedener Daten zum parcours fir ABS-Testfahrten auf dem
Akku konnte Bosch seine Systeme MesseHerbst in Stuttgart.
weiterentwickeln und sich gleichzeitig

bei einer potenziellen Kundengruppe Die Kooperation der Stadt und des
positionieren. Auch in weiteren Mar- Unternehmens gewann schon mehrere
ketingmafnahmen wurde die Koope- Preise, darunter den Focus E-Bike
ration von beiden Seiten genutzt: So Design & Innovation Award, den
prasentierten sich Munsingen und TMBW Outdoor-Award und den Design

Bosch beispielsweise 2018 mit einem & Innovation Award.
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erheben, wahrend den Gasten wiede-
rum auBergewoOhnliche oder verglnstig-
te Erlebnisse geboten werden und sie
Neues ausprobieren konnen.

3.2
Marketing & Profilscharfung

Gemeinsame Marketingaktionen von
Destinationen und Wirtschaftsunterneh-
men steigern die Bekanntheit beider
Seiten und erschlieBen neue Absatz-
wege. Die Moglichkeiten sind vielfaltig:
Das beginnt bei kleinen, einmaligen
Aktionen wie gemeinsamen Werbe- oder
Rabattaktionen: Diese kdnnen von bei-
den Seiten umgesetzt werden: Entweder
werden die Kundinnen und Kunden des
Wirtschaftsunternehmens Gber Werbe-
mafinahmen auf die Destination aufmerk-
sam gemacht (bei Produkten z. B. durch
Beilegen von Werbematerialien bei einem
Einkauf) oder die Gaste der Destination
werden auf die Produkte des Wirtschafts-
unternehmens hingewiesen, z.B. in
Kombination mit Verglinstigungen.

Strategisch langfristige Kooperatio-
nen — meist mit starken, im B2C-Bereich
agierenden Wirtschaftsunternehmen —
kdnnen sogar zur Profilierung einer
gesamten Destination beitragen. Ein
oder mehrere Produkte des Unter-
nehmens werden in der touristischen
AuBenkommunikation und der Des-
tinationsmarke verwendet, um eine
eindeutige Verbindung zwischen
Produkt und Destination herzustel-
len. Hierfur eignen sich vor allem

positiv wahrgenommene und fir eine
breite Masse interessante Produkte. Um
die Positionierung herum kénnen weitere
Produkte und Angebote wie Merchan-
dising-Artikel, Events oder Flihrungen
aufgebaut werden. Je nach GréRe und
Bekanntheit des Partnerunternehmens
sollte die Umsetzungsebene der Ko-
operation (regional oder lokal) passend
gewahlt werden. Beim Eingehen einer
solchen Kooperation sollten sich Partne-
rinnen und Partner jedoch der Lang-
fristigkeit und Verbindlichkeit bewusst
sein, ebenso wie der Risiken, dass
negative Entwicklungen auf einer Seite
auf die andere zurlckfallen kdnnen.
Neben einzelnen Unternehmen eignen
sich auch pragende Branchen oder
Wirtschaftscluster fiir eine touristische
Positionierung, also eine Kooperation
mit mehreren Partnerunternehmen.

AlbCard goes Eiszeitquell

Kooperationspartnerinnen:
Schwaébische Alb Tourismus
und Romina Mineralbrunnen
GmbH

Im Sommer und Herbst
2021 wurden Erlebnistipps,
die mit der AlbCard
kostenfrei erlebbar sind,
auf Etiketten von rund

2 Millionen Glasflaschen
der Marke EiszeitQuell
beworben. Verkauft wurden
diese Flaschen in Ba-
den-Wirttemberg, Bayern
und Rheinland-Pfalz. Initia-
torin der Kooperation war
die Romina Mineralbrunnen
GmbH. Das verbindende
Element der Kooperation:
die letzte Eiszeit. Sie schuf
die heutige Mineralwasser-
quelle, pragt bis heute die
Geologie der Schwabischen
Alb und ist die Grundlage
verschiedener Attraktio-
nen, die mit der AlbCard
besucht werden konnen,
wie Museen, Thermalbader
oder Hohlen. Entsprechend
kdnnen beide Partner

vom Imagetransfer dieser
Kooperation profitieren. Fur
die Zukunft sind weitere
gemeinsame Aktionen
angedacht.

1] El |
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Ravensburg — Stadt der Spiele

Kooperationspartnerinnen und -partner:
Stadt Ravensburg, Ravensburger AG
und Wirtschaftsforum

Seit 20 Jahren arbeitet die Stadt
Ravensburg eng mit dem Spieleher-
steller Ravensburger zusammen —
eine Kooperation, die die stadtische
Positionierung als , Stadt der Spiele“
bedeutend gepragt hat. Um diese
erlebbar und sichtbar zu machen,
werden verschiedene Teilprojekte
gemeinsam umgesetzt — darunter

die ,Ravensburger Spielekiste“ mit
vom Spielehersteller gesponserten
aktuellen Ravensburger-Spielen, bei
denen sich Gaste in Gastronomie- und
Ubernachtungsbetrieben wahrend des
Besuchs bedienen dirfen, oder 6 blaue
XXL-Spielkegel als Fotopoints in der
Altstadt, die App ,,Ravensburger GO“

oder die Veranstaltung ,Ravensburg
spielt“. Auch bei der Neugestaltung
der Tourist-Information wurde das
Thema ,Spiele“ durch die Installation
verschiedene Spieltische und -elemen-
te aufgegriffen. Eine Arbeitsgruppe
mit Vertreterinnen und Vertretern von
Ravensburger, der Stadt sowie dem
Wirtschaftsforum als lokalem Han-
delsverein steuert die Kooperation,
es gibt ein jahrliches Treffen zwischen
dem Oberburgermeister und dem Vor-
standsvorsitzenden von Ravensburger
sowie anlassbezogene Abstimmungen
zwischen der Offentlichkeitsarbeit der
Firma und der Tourist-Information der
Stadt. Durch diese Kooperation konn-
ten alle Beteiligten Mehrwerte hinsicht-
lich Image, Bekanntheit und Umsatz
erzielen, weshalb eine langfristige
FortfUhrung geplant ist.

3.3
Standortentwicklung als
regionale Aufgabe

Seit einigen Jahren kommt dem Thema
~Lebensraummanagement” in der
Arbeit der Tourismusorganisationen
eine steigende Bedeutung zu, wo-

bei vermehrt auch die Lebens- und
Freizeitqualitat der Bewohnerinnen und
Bewohner bertcksichtigt wird. Diese
Aufwertung des gesamten Standorts
ist ein relevantes Thema fur Wirt-
schaftsunternehmen, gerade mit Blick
auf den Fachkraftemangel. Zentraler
Faktor fur die Fachkraftegewinnung und
-bindung ist — neben den Arbeitskon-
ditionen — eine Umgebung mit hoher
Lebensqualitat, wozu der Tourismus
und seine Angebote beitragen kdnnen.
Auf der Basis dieses gemeinsamen
Interesses bieten sich Kooperationen
zwischen Tourismusorganisationen und
Wirtschaftsunternehmen an mit dem
Ziel, positive Entwicklungen der Region
zu initiieren und zu férdern. Gemeinsa-
me Interessenbereiche kdnnen dabei
vor allem in den folgenden Punkten
gesehen werden:

B Biindelung von Standortwerbung
Aktuell problematisch flr viele
Branchen ist die Gewinnung von
Arbeitskraften. Hier kbnnen Touris-
mus und Wirtschaftsunternehmen
in Fachkraftekampagnen gemein-
sam auftreten. Das schafft hohere
Reichweiten und eine grofere
Sichtbarkeit. Eine gemeinsame

17

Standortwerbung macht nicht nur
die Arbeitgeber bekannt (wovon
auch touristische Leistungstrager
profitieren kdnnen), sondern lenkt
die Aufmerksamkeit auch auf die
Destination und ihren Freizeitwert.
Hier gibt es Vorreiterprojekte wie
standortspezifische Jobseiten,
gemeinsame Imagebroschiren oder
Qualitatsinitiativen. Materialien und
Informationen der DMO kénnen
genutzt werden, um Bewerberinnen
und Bewerber auf die Vorteile einer
Region aufmerksam zu machen.
Aufgrund der Reichweite und der
notwendigen Ressourcen werden
diese Aufgaben meistens von der
DMO-Ebene ibernommen.

Ausbau der Freizeitinfrastruktur
Die lokalen Tourismusorganisatio-
nen betreuen haufig Wander- und
Radwegenetze und betreiben
Einrichtungen wie Museen oder
Bader teilweise selbst. Erganzt um
Einzelhandel, Gastronomiebetriebe
und weitere Freizeiteinrichtungen,
bieten diese Infrastrukturen die
Basis flr eine hohe Lebensqualitat.
Durch Kooperationen kdnnen sie
zielgruppengerecht weiterentwickelt
werden. Davon profitieren Einwoh-
nerinnen und Einwohner, vorhande-
ne und kinftige Beschaftigte und
Gaste. Denkbar sind gemeinsame
Investitionen in diese Infrastruktu-
ren, da Wirtschaftsunternehmen
haufig leichteren und unburokrati-
scheren Zugang zu grofRen Budgets
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haben als Tourismusorganisationen,
die von offentlichen Geldern und
Fordermitteln abhangig sind. Im
Idealfall kbnnen so neue, fur beide
Seiten interessante Infrastrukturen
entstehen.

Attraktive Freizeitangebote
Erganzt werden derartige Infrastruk-
turen durch eine Vielzahl verschie-
dener Angebote wie Flhrungen,
Veranstaltungen, Leihméglichkeiten
von Sportgeraten und Ahnliches.
Diese Angebote beinhalten die
Méglichkeit fur eine abwechs-
lungsreiche Freizeitgestaltung der
Bevolkerung einerseits und grofle
Potenziale fir Aktivitaten zur Mit-
arbeiterbindung oder fir Kunden-
veranstaltungen andererseits. Die
lokale Tourismusorganisation kann
hier ihr Know-how nutzen und die
Unternehmen bei der Organisation
entsprechender Events in der Re-
gion unterstltzen. Mitarbeitenden
von Partnerunternehmen kénnen
beispielsweise Verglnstigungen bei
touristischen Anbietern eingeraumt
werden. In beiden Fallen profitiert
die Tourismuswirtschaft durch eine
héhere Wertschopfung, wahrend
die Wirtschaftsunternehmen ihren
Mitarbeitenden sowie Partnerinnen
und Partnern attraktive Angebote
unterbreiten kénnen.

Wirtschaftskooperationen

als Teil der Tourismusstrategie

Kooperationspartnerinnen und -partner:
Remstal Tourismus e. V. und
diverse regionale Unternehmen

Das Thema ,Wirtschaftspartner”

ist in der Tourismusstrategie des
Remstals eines von vier thematischen
Handlungsfeldern, auf das sich die
DMO bis 2030 fokussieren mochte.
Hierfur wurde 2020 mit Fordermitteln
des Verbands Region Stuttgart eine
50%-Stelle fur vier Jahre geschaffen,
die sich dieses Themas federfihrend
annimmt und Netzwerke sowie Koope-
rationen mit den Unternehmen der
wirtschaftsstarken Region aufbaut.

Im Fokus stehen diverse Service-
angebote fur Firmen, die diese fur
ihre Mitarbeitenden und Geschafts-
partner nutzen konnen und die gleich-
zeitig die touristischen Betriebe vor
Ort unterstutzen, wie z. B. Tagungs-
services, Geschenkkdrbe mit regiona-
len Produkten oder durch JOBCARD.
Als erstes Projekt wurde die Website
remstal.business erstellt: Sie bietet
Firmen einen Uberblick iiber Tagungs-
moglichkeiten, Firmenevents, Incenti-
ves und After-Work-Veranstaltungen.
Im November 2022 ermittelte eine
Umfrage unter potenziellen Koope-
rationspartnerinnen und -partner die
weiteren Bedarfe aufseiten der Wirt-
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schaftsunternehmen. Darauf
aufbauend wurde die Remstal
JOBCARD entwickelt, auf die der
steuerfreie Sachbezug aufge-
bucht werden kann. Mitarbei-
tende teilnehmender Unter-
nehmen konnen die Card dann
bei Uber 100 Akzeptanzstellen
wie Weingutern,

Restaurants und

Erlebnispartnern e © T

i i e it L 7Y

im Remstal ein- S by, e e T, :

I6sen. Sirlas
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Von der klassischen DMO

zur Lebensraum-Management-Organsiation

Kooperationspartnerinnen:
Allgdu GmbH und diverse regionale
Unternehmen

Mit der Fusion der Allgau Marketing
GmbH und der Allgau Initiative GbR
2011 zur Allgau GmbH wurden die
Entwicklung und die Vermarktung des

Tourismus- und Wirtschaftsstandorts
sowie der Marke Allgau unter einem
Dach gebundelt. Die Aufgabenschwer-
punkte liegen in den drei Bereichen
Tourismusmanagement, Standortma-
nagement (Regional- & Konversions-
management) sowie Markenmanage-
ment allgemein. Die Marke ,Allgau“

steht als Siegel fur Nachhaltigkeit
und Qualitat, ihr positives Image soll
auf die Unternehmen und Produkte
des Allgaus ubertragen werden. Die
Bandbreite reicht vom Outdoor-An-
bieter Uber Uber die Backerei von
nebenan bis zur Bank. Ob grofles
internationales Unternehmen oder
kleiner Ein-Mensch-Betrieb, jeder
kann Markenpartnerin oder -part-
ner werden, wenn sie oder er aus
dem Allgau kommt und nachhaltig
handelt und wirtschaftet. Aktuell gibt
es Uber 650 Markenpartnerinnen
und -partner, die die Marke Allgau
tragen und nutzen. Im Rahmen der
Destinationsstrategie werden die
flunf Leitprodukte Gesundheit, Winter,
Wandern, Rad und Stadte/Kultur
gemeinsam mit Orten und Betrieben
entwickelt und vermarktet. Bei der
Standortentwicklung geht es vor
allem um Gewerbeflachen und Wohn-
raum, die Unterstitzung regionaler
Branchen, Resilienz, Fachkrafte und
Unternehmensgrindung. Zielgruppen
der Allgau GmbH sind die Leitbetrie-
be und Unternehmen der Region,
Mitarbeitende und Grunderinnen und
Grinder, Qualifizierungs-, Forschungs-
und Entwicklungseinrichtungen,
externe Investorinnen und Investoren
sowie Stadte, Landkreise, Burgerin-
nen und Burger der Region.
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3.4
Interne Weiterentwicklung

Neben einem Mehrwert fiir Gaste,
Kundinnen und Kunden kénnen auch
interne Strukturen von Kooperationen
zwischen Tourismusorganisationen und
Wirtschaftsunternehmen profitieren.
Unterschiedlich ausgerichtete Unter-
nehmen verflgen Uber unterschiedliche
Strukturen und Arbeitsablaufe. Bei-
spielsweise haben GrofSunternehmen
oft einen deutlichen Vorsprung bei der
Integration von Technologien und der
Digitalisierung von Arbeitsablaufen und
der Zusammenarbeit. Das kann dem
Tourismus zugutekommen. Tourismus-
unternehmen hingegen sind Fachleute
im Umgang mit den Kundinnen und
Kunden in puncto Servicequalitat und
emotionaler Vermittlung von Produk-
ten. Daraus wiederum kdénnen viele
Wirtschaftsunternehmen einen Nutzen
ziehen, vor allem solche, bei denen
der Fokus auf physischen Produkten
statt Dienstleistungen liegt, weshalb
hier der Kontakt mit den Endkundinnen
und -kunden nicht zum Tagesgeschaft
gehort.

Der Transfer von Know-how kann also
beiden Seiten bei der Optimierung ihrer
Strukturen helfen. Jedoch sind hierfur
ein grofRes Vertrauen sowie hohes
Interesse und Zeit notwendig, weshalb
ein solches Vorhaben z. B. als Erweite-
rung einer bestehenden Kooperation
angegangen werden kann.
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4.0

DAS DONAUBERGLAND:
MODELLPROJEKT
, TOURISMUS UND WIRTSCHAFT*

Das Donaubergland gilt mit seinem Wegepatenschaften-Projekt als Vorreiterin im
Bereich der Kooperationen mit Wirtschaftsunternehmen. Um das Thema weiter
auszubauen und weitere Potenziale zu erschliefSien, wurde das Thema im Rahmen
eines mit Landesmitteln geforderten Modellprojekts in den Jahren 2020 bis 2023
im Donaubergland eingehend untersucht. In intensiven Gesprachen und Beteili-
gungsveranstaltungen wurde evaluiert, welche weiteren Kooperationen sich die
Akteurinnen und Akteure wiinschen, welche Themen dabei verfolgt werden sollen
und wie eine gemeinsame Finanzierung gestaltet werden kann.

4.1 den Qualitats- und Premiumwander-
Destination Donaubergland wegen sowie Radfahren, vor allem
auf dem Donau-Radweg und weite-
Das Donaubergland ist eine Touris- ren Radrundwegen. Daneben bietet
musregion auf der Schwabischen Alb, die Region diverse Aussichtspunkte
mitten im Naturpark Obere Donau, (,Region der 10 Tausender”), Natur-
und umfasst mit 41 Stadten und phanomene wie die Donauversicke-
Gemeinden den Landkreis Tuttlingen rung, Museen (z. B. Campus Galli,
sowie westliche Teile des Landkreises Freilichtmuseum Neuhausen ob Eck,
Sigmaringen. Bis zum Pandemiejahr Deutsches Harmonikamuseum) und
2020 verzeichnete der Tourismus dort kulturelle Anziehungspunkte, v. a.
einen stetigen Aufwartstrend. So stieg in groBeren Stadten wie Tuttlingen,
die Zahl der Ankinfte wie auch die der Trossingen und MeRkirch, und das
Ubernachtungen zwischen 2012 und Benediktinerkloster Beuron.

2019 um gut 50 %.
Touristisch vermarktet wird die Re-

Der Tourismus konzentriert sich gion — mit Kreativitat und oft einem
bisher geografisch vor allem auf das Augenzwinkern — seit Herbst 2004
Donautal. Im Fokus der Gaste stehen durch die Donaubergland Marketing

Outdoor-Aktivitaten wie Wandern auf und Tourismus GmbH Tuttlingen.
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DER TOURISMUS IM DONAUBERGLAND
IN ZAHLEN IM JAHR 2019

Als traditioneller Industriestandort ist
die Region auch fur ihre Unternehmen
bekannt, vor allem aus den Branchen-
Clustern Medizintechnik, Maschinen-
bau sowie Zerspanungstechnik. Sie
dominieren die Wirtschaftsstruktur
seit Jahrzehnten. Die Donaubergland
Marketing und Tourismus GmbH
machte sich diese starke Industrie
zunutze und initiierte in den letzten
Jahren diverse Kooperationsprojekte
mit lokalen Firmen.

hael L
L il Ao

4

Stadte und
Gemeinden

Landkreise

190.564 Ankiinfte
Steigerung um 50% seit 2012

437.003 Ubernachtungen
Steigerung um 49% seit 2012

2,3 Tage
Aufenthaltsdauer @

4,8 Mio. Tagesreisen
im Jahr 2016*

150,3 Mio. € Bruttoumsatz
im Jahr 2016"

* Quelle: dwif Wirtschaftsfaktor
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Wanderbares Deutschland

1x Leading Quality Trail —
Best of Europe
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4.2
Wegepatenschaften

Besondere Aufmerksamkeit erregte das
Projekt ,,Wegepatenschaften®, das unter
anderem flr den Deutschen Touris-
muspreis 2015 nominiert und 2018 mit
dem ,Lowenmensch-Award“ des Schwa-
bischen Alb Tourismus ausgezeichnet
wurde. Dabei kooperiert die Donauberg-
land Marketing und Tourismus GmbH mit
sieben Firmen aus verschiedenen Bran-
chen, z. B. Medizintechnik, Metallverarbei-
tung, Automobilzulieferern und Banken,
bei der Qualitatssicherung der Premi-
umwanderwege ,DonauWellen®. Jedes
Unternehmen Ubernimmt die Patenschaft
fur jeweils einen Weg. Zu ,Wegescouts”
ausgebildete Mitarbeitende einzelner
Firmen prifen den Weg regelmasig und
Ubernehmen kleine Instandhaltungsarbei-
ten wie z. B das Freischneiden von Wegen
etc. Dadurch tragen die Firmen aktiv zum
Erhalt der Freizeitinfrastruktur bei und

entlasten die offentlichen oder ehrenamt-
lichen Stellen, die diese Arbeiten sonst
verrichten.

AuBerdem unterstutzen die Firmen das
Donaubergland durch Sponsoring sowie
bei verschiedenen Aktionen und Events.
Im Gegenzug dazu bietet die Donauberg-
land GmbH diverse Angebote fir die
Mitarbeitenden an, z. B. Wanderungen,
die im Rahmen des Betrieblichen Ge-
sundheitsmanagements wahrgenommen
werden kénnen und einen Beitrag zur Ge-
sundheit und zur Lebensqualitat der Mit-
arbeitenden leisten. Beide Seiten erzielen
durch diese Art der Zusammenarbeit
eine Imagesteigerung — die eine Seite als
attraktive Freizeitregion, die andere als
Arbeitgeberin oder Arbeitgeber mit aufder-
gewohnlichen Zusatzleistungen. Durch
die positive Wahrnehmung — sowohl nach
innen wie nach aulen — haben bereits
andere Unternehmen Interesse an einer
derartigen Zusammenarbeit bekundet.
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DONAUWELLEN-WEGEPATENSCHAFTEN -
EIN VARIABLES KOOPERATIONSMODELL
FUR FIRMEN

Kooperation
bei Events,
Kampagnen

Sponsoring-
Partnerschaft

Finanzielle
Komponente

Premium-
Wegepatenschaft

Personelle
Komponente
Langfristige Wandern als
Unterstiitzung beim Betriebliche Gesund-
Wegemanagement heitsforderung
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4.3
,Donauwellen-
Mundharmonika*“

Eine weitere Kooperation besteht zwi-
schen der Donaubergland Marketing
und Tourismus GmbH und der HOHNER
Musikinstrumente GmbH, Weltmarkt-
fUhrer fur Akkordeons und Mundharmo-
nikas mit einer mehr als 150-jahrigen
Tradition in der Region. Gemeinsam
wurde eine ,,DonauWellen-Mundhar-
monika“ als Sonderedition im Design
des Donauberglands aufgelegt, das
dem beliebten Modell aus der ersten
Halfte des 20. Jahrhunderts neues
Leben einhaucht. Die Donaubergland
Marketing und Tourismus GmbH, das
Deutsche Harmonikamuseum sowie
ein Geschaft flir Musikinstrumente
vertreiben das einzigartige Produkt mit
regionalem und historischem Bezug.
Uber 2.500 verkaufte Exemplare
innerhalb von drei Jahren belegen den
Erfolg der Aktion.

4.4

Zukunftige Wirtschafts-
kooperationen

Aufgrund des bisherigen Erfolgs sollen
derartige Wirtschaftskooperationen im
Donaubergland forciert werden. Daflr
wurde 2020 das Modellprojekt ,Touris-
mus und Wirtschaft” initiiert. Es soll
die zukUnftige Ausrichtung des Touris-
mus im Donaubergland scharfen und
die Verbindungen zu den Wirtschafts-
unternehmen berulcksichtigen und
verstetigen. Fir die Erstellung der Kon-
zeption wurden zwischen Januar und
November 2021 drei Kreativworkshops
mit Stakeholdern aus Tourismus, Kul-
tur, Politik, Verwaltung und Naturschutz
veranstaltet, zwei Online-Umfragen
unter Touristikerinnen und Touristi-
kern sowie Wirtschaftsunternehmen
durchgeflhrt, neun Expertengesprache
mit Verantwortlichen aus Tourismus
und Politik sowie neun Gesprache mit
Vertreterinnen und Vertretern lokaler
Wirtschaftsunternehmen gefuhrt.

Das Interesse der Wirtschaftsunter-
nehmen an weiteren Kooperationen
ist sehr hoch, auch ein finanzielles
Engagement der Betriebe ist realis-
tisch. Ausschlaggebend fur diese Mo-
tivation sind die regionale Verbunden-
heit der oft traditionsreichen Betriebe
und das Interesse an der Verbesse-
rung der Freizeit- und Lebensqualitat
der Region als wichtiger Faktor im
Recruiting und in der Personalbindung.

Analog dazu interessieren sich die
Betriebe flr Kooperationen zur Starkung
von Freizeitinfrastruktur und -angeboten,
wobei dieses Interesse teils lokal bzw.
auf den Unternehmensstandort be-
grenzt ist. Im Anbieten firmenbezogener
Tourismusangebote (z. B. Werksfuhrun-
gen, Werksverkauf oder Firmenmuseum)
wird hingegen bisher kaum Potenzial
gesehen. Jedoch kdnnen sich einzel-

ne Unternehmen ein Engagement als
Investor in groere Infrastrukturprojekte
durchaus vorstellen.

Als strategisches Ergebnis des
Projekts wird festgehalten: Das Do-
naubergland konzentriert sich in der
Tourismusarbeit weiter auf die Themen
Naturerlebnisse und Outdoor-Aktivita-
ten, wobei Radfahren und Wandern im
Fokus stehen, flankiert von den The-
men Naturphanomene, Kulturhighlights
und Regionalitat.

Fir die weitere Gestaltung von Koope-
rationen mit Wirtschaftsunternehmen
wurden Leitlinien festgelegt, um diese
zukunftig strukturiert und nutzenstif-
tend zu gestalten.

Die zukiinftigen
Kooperationen sollen ...

. vor allem mit innovativen und akti-
ven mittelstandischen und groRen
Betrieben eingegangen werden,
bevorzugt solchen, die sich bereits
regional engagieren.
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. durch schriftliche Vereinbarungen
der Rechte, Pflichten und Zustandig-
keiten fixiert werden.

. moglichst skalierbar und mit
mehreren Partnerbetrieben gleich-
zeitig umsetzbar sein, um ein
regionales Netzwerk zu schaffen.

. einen Beitrag zur Steigerung der
Attraktivitat des Donauberglands
als Standort fir Tourismus und
Industrie leisten.

. fur das gesamte Gebiet des Donau-
berglands von Interesse und profi-
tabel sein.

. inhaltlich mit den Themen und der
Positionierung des Donauberglands
kompatibel sein und diese starken.

. sowohl fir die Wirtschaftsunterneh-
men wie auch den Tourismus in der
Region Nutzen stiften.

Konkret wurden fiinf Kooperations-
projekte ausgewahilt, die im Donau-
bergland realisiert werden sollen:

B Als Basisprojekt soll eine ,Interes-
sengemeinschaft Freizeitqualitat“
gegrundet werden, die den Standort
im Freizeit- und Tourismusbereich
attraktiver gestalten soll. Dort ist
die Ansiedelung einer eigenen Stelle
geplant, die sich um die Infrastruk-
turentwicklung sowie die Betreuung
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der Kooperationen kiimmert, und ge-
meinsam finanziert wird. Auerdem
kénnen im Gremium gemeinsam
Entscheidungen fur Investitionen in
Freizeit- und Tourismusinfrastruktur
getroffen werden. Als Gegenleistung
des Tourismus wird vor allem an
Marketingaktivitaten mit den betei-
ligten Unternehmen im regionalen
Umfeld gedacht (Freizeitmarketing).

Das Erfolgsmodell der Wegepaten-
schaften soll ausgebaut werden.
Dafur werden in der ersten Stufe
Wegepatenschaften fur E-Bike-Rou-
ten vergeben, wobei die neuen
E-Bike-Genuss-Touren einbezogen
werden sollen. In der zweiten Stufe
sind Patenschaften fur MTB-Stre-
cken und Loipen moglich. Auerdem
sollen die Leistungen der Donau-
bergland Marketing und Tourismus
GmbH in dieser Kooperation thema-
tisch angepasst werden, z. B. durch
Rad-Merchandising-Produkte und
Firmenveranstaltungen wie Ausfahr-
ten, Rad-Sicherheitstrainings oder
Reparaturkurse. Die Kooperation mit
einem Radsport- oder Radtechnik-
betrieb wlrde es ermdglichen, Mitar-
beitenden der Unternehmen weitere
Benefits zu bieten.

Auf grofles Interesse stie ein Em-
ployer-Branding-Paket aus mehreren
Bausteinen, das die Wirtschaftsun-
ternehmen im Recruiting einsetzen
kénnen. Baustein 1 beinhaltet
Vergunstigungen und attraktive

Freizeitangebote fur Mitarbeitende
in Form eines Gutscheinsystems.
Baustein 2 bietet ansprechendes
Informationsmaterial fur Recruiter,
das die Attraktivitat des Donauber-
glands als Wohn- und Freizeitstand-
ort hervorhebt und gezielt auf die
Bedurfnisse von Bewerberinnen
und Bewerbern eingeht, die sich
Uberlegen, in das Donaubergland zu
ziehen.

Ein weiteres Betatigungsfeld sind
Kooperationen mit Unternehmen,
die fur Gaste interessante Pro-
dukte wie z. B. regionale Lebens-
mittel herstellen. Hier soll ein
Produktspektrum passend zu den
touristischen Themen des Donau-
berglands aufgebaut und gemein-
sam Uber verschiedene Kanale
vertrieben werden.

Mehrere Wirtschaftsunternehmen
zeigen Interesse an Investitionen
in die Tourismus- und Freizeit-
infrastruktur der Region. Durch

ein projektorientiertes Co-En-
gagement sollen diese Investitio-
nen gebundelt und bedarfs- und
zielgruppengerechte Infrastrukturen
ausgebaut werden. Denkbar sind
hier beispielsweise die Inszenie-
rung der Donauversickerung, ein
Baumwipfelpfad, ein Skywalk oder
gar ein Science-Center zur weiteren
Aufwertung der Region und ihrer
Attraktivitat.

5.0
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ERFOLGSFAKTOREN
UND HERAUSFORDERUNGEN:
WAS ZU BEACHTEN IST

Bl Personalressourcen

Der Aufbau und die Betreuung von
Kooperationen kann sehr zeitin-
tensiv sein und haufig sind die
Erfolge gerade zu Beginn noch nicht
sichtbar, was zur Frage fuhren kann,
ob sich der Aufwand lohnt. Hier ist
es wichtig, von vornherein einer
Person die Verantwortung fir dieses
Thema zu Ubertragen und ihr die
daflir notwendigen Zeitressourcen
zur Verflgung zu stellen, z.B. durch
eine Neueinstellung fur dieses Pro-
jekt oder durch die Abgabe anderer
Aufgaben. Wenn der Aufbau solcher
Kooperationen forciert werden soll,
muss fir die Partnerunternehmen
eine Ansprechperson verfugbar sein,
die sich zeithah um Anfragen und
anfallende Arbeiten kimmert.

Finanzierung
Ein haufiges Problem von Tourismu-
sorganisationen ist die Finanzierung

Wahrend die Zusammenarbeit mit Hotels, Gastronomiebetrieben und Freizeitanbietern
zum Alltag von Tourismusorganisationen gehort, ist der Aufbau von Kooperationen
mit Wirtschaftsunternehmen haufig eine véllig neue Aufgabe fiir die Mitarbeitenden.
Entsprechend sind fiir die erfolgreiche Umsetzung einige Punkte zu beachten:

solcher Projekte, da diese (bislang)
nicht zu den primaren Aufgaben zah-
len. Hierfur sollten eigene Budgets
eingestellt werden. Forderprogramme
bieten eine gute Alternative, sol-
che Aktivitaten sind aufgrund ihres
branchenubergreifenden Ansatzes
jedoch oft nicht mit typischen Fach-
fordertopfen realisierbar. Hier gilt
es, interdisziplinare Fordermoglich-
keiten zu recherchieren. Ein weiterer
Ansatzpunkt sind Fondsmodelle mit
einer anteiligen, partnerschaftlichen
Finanzierung aus Privatwirtschaft
und 6ffentlicher Hand.

Zustandigkeit

Je nach Ausgestaltung der Koope-
ration kann es vorkommen, dass

die Themen bereits durch andere
Institutionen abgedeckt werden — vor
allem mit Blick auf die Standortent-
wicklung. Bevor solche Kooperati-
onen geplant werden, sollte daher
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geklart werden, ob bereits andere
Stellen innerhalb der Destination
diese Themen bearbeiten (z. B.
Wirtschaftsforderung, Standort-
agentur). Falls ja, ist ein Gesprach
mit diesen Einrichtungen notwendig,
um zu klaren, ob und wie die ins
Auge gefasste Kooperation umge-
setzt werden kann — vielleicht kann
hierdurch sogar ein weiteres Partner-
unternehmen gewonnen werden.

Auch wenn Wirtschaftskooperationen
bisher selten auf der Tagesordnung
stehen, sollte auf eine Abstimmung
zwischen der lokalen, regionalen und
eventuell sogar landesweiten Ebene
der Tourismusarbeit geachtet werden.
Bietet das Partnerunternehmen
Potenzial fUr Uberregionale oder lan-
desweite Kooperationen, sollten nicht
mehrere Tourismusorganisationen um
die Gunst des Unternehmens buhlen,
vielmehr sollten die Aktivitaten vorab
miteinander abgestimmt werden.

Vorbereitung

Viele Wirtschaftsunternehmen
werden einem Vorstof3 der Tourismus-
organisationen erst einmal kritisch
gegenlberstehen, vor allem, wenn
zuvor kein Kontakt bestand und die
Aufgaben der Tourismusorganisatio-
nen nicht im Einzelnen bekannt sind.
Hier ist also Uberzeugungsarbeit
gefragt! Die Gesprache sollten gut
vorbereitet und professionell gefuhrt
werden, um die Chancen auf eine
positive Reaktion zu erhdhen und um

mit potenziellen Partnerunternehmen
auf Augenhdhe sprechen zu konnen.
Wichtig ist hier vor allem eine konkre-
te Idee. Die Checklisten im Anhang
kénnen dabei unterstitzen.

Netzwerkaufbau

Wahrend der Kontakt zu den tou-
ristischen Leistungstragern dauer-
haft besteht, kann es schwer sein,
Uberhaupt die passenden Ansprech-
partnerinnen und -partner bei den
Wirtschaftsunternehmen zu finden.
Hier kann es hilfreich sein, beste-
hende Netzwerke wie IHK, Cluster-
initiativen, Wirtschaftsforderung o.a.
zu kontaktieren und um Unterstut-
zung beim Kontaktaufbau zu bitten.
Die Kommunikationswege mit den
Wirtschaftsunternehmen mussen oft
erst erschlossen werden — hier helfen
(je nach Anzahl und Art der Unterneh-
men) Newsletter, runde Tische oder
gemeinsame digitale Plattformen. In
jedem Fall ist diese Kommunikation
getrennt von Gastgeber-Newslettern
oder -Stammtischen aufzubauen, da
es dort um andere Themen geht.
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REGIONALE BEZIEHUNGEN
UND ABHANGIGKEITEN

B Positives Image, Bekanntheit
B Freizeitangebot und
Standortattraktivitat
B Lokale/Touristische Kunden, Markte
Bl Service-Know-how
B Regionales Netzwerk
B Sponsoring, Finanzierung
B Freizeitwert, B Touristische Angebote,
Infrastruktur Regionale Produkte
B Multiplikatoren B MICE, Geschaftsreisen, Kundenkreis
fur die eigene Region B Internationale Wahrnehmung,
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6.0

DIE UMSETZUNG:
STEP BY STEP
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Erfolgreiche Kooperationen mit Wirtschaftsunternehmen aufzubauen, ist ein heraus-
forderndes Unterfangen. Es sollte gut vorbereitet, wahrend der Kooperationsphase
intensiv begleitet und gegebenenfalls umfassend nachbereitet werden. Fiir jede der
Phasen finden sich Checklisten mit konkreten Fragestellungen im Anhang.

6.1
Phase 1: Selbstanalyse

Wenn die Tourismusorganisation Inter-
esse daran hat, Kooperationen mit Wirt-
schaftsunternehmen aufzubauen, ist
der erste Schritt eine Evaluierung des
eigenen Potenzials. Hier stehen Fragen
nach den eigenen Zielen und den mog-
lichen Aufgabenfeldern im Vordergrund.
Sinnvoll ist es, sich vorab nochmals
Uber die eigenen Kernkompetenzen und
Themen Gedanken zu machen, um ge-
genuber potenziellen Kooperationspart-
nerinnen und -partnern mit einer klaren
Positionierung aufzutreten.

Eine klare Definition, welchen Mehr-
wert die Tourismusorganisation den
Partnerinnen und Partnern anbieten
kann, ist eine hilfreiche Basis flir den
Kooperationsaufbau. Diese Punkte
kénnen beispielsweise in einem kleinen
Projektteam gemeinsam geklart und
mussen in jedem Fall schriftlich fest-
gehalten werden, denn sie bilden die

spatere Grundlage flr die Kooperations-
gesprache.

Aufderdem sollte sich die Tourismusorga-
nisation dartber im Klaren dartber sein,
dass der Kooperationsaufbau profes-
sionell und laufend betreut werden
muss, also finanzielle sowie personelle
Ressourcen permanent zur Verfigung
gestellt werden mussen. Eine Klarung
dieser organisatorischen Punkte ist vor
den ersten Kooperationsgesprachen
notwendig, um das Risiko eines Schei-
terns aufgrund mangelnder Ressourcen
zu reduzieren. Unterstitzung bei der
Finanzierung dieser Ressourcen bieten
verschiedene Fordertopfe.

6.2
Phase 2: Partneranalyse

Sobald die Tourismusorganisation ihre
Ziele und Schwerpunkte definiert und
die organisatorischen Rahmenbedin-
gungen geklart hat, folgt der Blick nach
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auflen, um vielversprechende Partnerin-
nen und Partner zu identifizieren.

Wenn die Kooperationen das touristische
Angebot oder Marketing betreffen, also
aktiv in der AuBenkommunikation einge-
setzt werden sollen, ist es wichtig, dass
Kooperationspartnerinnen oder -partner
zur Positionierung, zur Marke oder zu den
Kernthemen der Destination passen. Bei-
spielsweise fertigt das Unternehmen re-
gionaltypische Produkte oder Markenarti-
kel, die mit der Destination in Verbindung
gebracht werden. Auch Herstellerinnen
und Hersteller von Produkten, die zu Ak-
tivitaten in der Region passen, kommen
als Partnerunternehmen infrage. Bei der
gemeinsamen Gestaltung von Angeboten
oder Marketingaktionen eignen sich vor
allem Unternehmen, die Produkte flr
Endkunden herstellen, also eine gewisse
»,Massentauglichkeit” aufweisen, oder
Produkte herstellen, die bei Gasten
Neugier wecken. Hier kann der Blick auf
»Hidden Champions“ der Region helfen.

Bei Kooperationen im Bereich der Stand-
ortentwicklung geht es weniger um die
Produkte potenzieller Partnerinnen und
Partner, hier steht vielmehr das gemein-
same Interesse an der Region und deren
positive Entwicklung im Vordergrund, wo-
fur generell ein GroRteil der ansssigen
Wirtschaftsunternehmen infrage kommt.
Daflr bieten sich skalierbare Projekte
an, an denen sich mehrere Partner betei-
ligen kdnnen. Der Kontakt zu Firmennetz-
werken, IHKs, Wirtschaftsclustern etc. ist
sinnvoll und hilfreich.

Ein kurzer ,,Background-Check” der Un-
ternehmen hilft, die Auswahl der Unter-
nehmen einzugrenzen: Meistens besteht
bei in der Region verwurzelten Unterneh-
men Interesse an Kooperationen, die der
Region zugutekommen. Dieses Interesse
ist bei familien- bzw. inhabergeflhrten
Unternehmen in der Regel starker ausge-
pragt als bei internationalen Konzernen.

Alternativ kann das konkrete Interesse
der Unternehmen abgefragt werden,
wenn die Tourismusorganisation Pro-
jekte, Angebote oder Serviceleistun-

gen plant, die fur viele Unternehmen
interessant sind. Hier tritt die spezifische
wirtschaftliche Ausrichtung der poten-
ziellen Partnerinnen und Partner in den
Hintergrund. Durch eine Umfrage unter
moglichst vielen Unternehmen I&sst sich
deren konkreter Bedarf ermitteln, was
die Einschatzung erlaubt, ob eine Wei-
terverfolgung der Ideen sinnvoll ist. Auf
diesem Weg werden auRerdem konkrete
Ansprechpersonen flr den nachsten
Schritt ermittelt.

Bei einem gemeinsamen AufRenauftritt
sollte die Tourismusorganisation darauf
achten, dass das Image der Kooperati-
onspartnerinnen und -partner positiv ist.
So sollte es dort keine groferen Skanda-
le gegeben haben. Eine negative Wahr-
nehmung kann auf die Destination als Ko-
operationspartnerin zurtickfallen. Zudem
ist die Unternehmensgrofe relevant, da
auch bei den Kooperationspartnerinnen
und -partnern die notwendigen Ressour-
cen zur Verfligung stehen miissen.

Ergebnis dieser Phase ist bei allen Vor-
gehensweisen eine Liste mit konkreten
potenziellen Partnerinnen und Partnern,
die im weiteren Verlauf kontaktiert
werden.

6.3

Phase 3: Anbahnung
und Ausgestaltung
der Kooperation

Bereits vor dem Erstkontakt mit den
ausgewahlten potenziellen Partner-
unternehmen mussen die richtigen
Ansprechpersonen flir das Anliegen
identifiziert werden. Wer das ist, hangt
individuell von der angestrebten Koope-
ration ab. Sinnvoll ist es, die konkrete
Kooperationsidee vorab schriftlich
festzuhalten und aufzubereiten, um
diese Information im Gesprach gleich
zu Beginn prasentieren zu konnen. Ein
Erstkontakt kann entweder telefonisch
oder per E-Mail erfolgen. Dabei muss
der Ansprechperson eine konkrete Ba-
sis fur das Gesprach sowie eine ausrei-
chende Grundlage fur moégliche interne
Diskussionen gegeben werden, damit
das potenzielle Partnerunternehmen
die Entscheidung treffen kann, ob es an
dem Angebot grundsatzlich interessiert
ist oder nicht. Besteht dieses Interes-
se, ist ein gemeinsames Treffen — evtl.
auch mit mehreren Vertreterinnen und
Vertretern beider Seiten — ratsam. Hier
legen beide Seiten ihre Erwartungen
und Ziele an die Kooperation dar und
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klaren gemeinsam die Rahmenbedin-
gungen. Bei groBeren Kooperations-
vorhaben kann die Durchfihrung eines
Workshops mit externer Moderation
zielfuhrend sein. Geht es um eine
Kooperation mit mehreren Partnerinnen
und Partnern, mussen Alle vorab Uber
die Teilnahme der anderen informiert
und alle Beteiligten zu den Gesprachen
eingeladen werden.

Folgende Punkte sind in diesen
Kooperationsgesprachen zu klaren:

B Die genauen Inhalte der
Kooperation

B Welche MaRnahmen
umgesetzt werden

B Ein Zeitrahmen sowie
Meilensteine fur die Kooperation

B Die Finanzierung

Ml Die Ansprechpartnerinnen
und -partner auf beiden bzw.
allen Seiten und die fur die
Kooperation verfligbaren
personellen Ressourcen

Bl Die Verantwortlichkeiten,
Leistungen und Aufgaben der
einzelnen Beteiligten

B Die Kommunikationskanale inner-
halb des Projektteams wie auch
nach auBen (z. B. Pressearbeit)

B Der rechtliche Rahmen (Vertrag,
Grlndung einer eigenen Firma, ...)

B Ein laufendes Monitoring sowie
Kennzahlen zur Erfolgskontrolle

B Ggf. die Aufteilung der erzielten
Gewinne



38

6.4
Phase 4: Laufende Betreuung

Kommt eine Kooperationsvereinbarung
zustande, geht es in die Umsetzung.
Hier sind die konkreten Aufgaben je
nach Inhalt des gemeinsamen Projekts
sehr individuell. Aligemein sind regel-
magRige Abstimmungen flr die Koopera-
tion férderlich. Informationen tber den
Fortgang sowie Gber moégliche Schwie-
rigkeiten bei der Umsetzung mussen
dokumentiert und allen Beteiligten zur
Verflgung gestellt werden.

Die regelmaRige Evaluierung und
Prifung der vereinbarten Kennzahlen
ist ein gutes Instrument, um den Erfolg
des Projekts aufzuzeigen, da zu berick-
sichtigen ist, dass nicht alle Partner-
innen und Partner Einblick in alle Um-
setzungsschritte haben. RegelmaRige
Treffen sind vor allem bei langfristigen
Kooperationen ratsam. Hier lassen
sich auch mogliche Anpassungen oder
Erweiterungen des Projekts klaren.

Jahrliche Informationen fir die Partne-
runternehmen Uber die Projektentwick-
lung gewahrleisten fortlaufende
Wahrnehmung und anhaltendes
Interesse an dem gemeinsamen
Projekt.

Die professionelle Dokumentation
von Medienberichten und Marketing-
kampagnen erganzt die regelmaRige
Berichterstattung Uber das Projekt.

6.5

Phase 5: Abschluss
der Kooperation und
Erfolgskontrolle

Den Abschluss der Kooperation bildet
ein gemeinsames Gesprach aller Betei-
ligten Uber die gemachten Erfahrungen.
Als Basis flr dieses Gesprach bietet
sich die abgeschlossene Evaluierung
an. Mit ihr Iasst sich die Umsetzung
und Zielerreichung des Projekts
objektiv beurteilen. Im Gesprach

kann aufierdem das weitere Vorgehen
geklart werden. Gegebenenfalls kann
diese Kooperation verstetigt, kdbnnen
andere Kooperationen (z. B. in ande-
ren Themenfeldern) initiiert oder kann
die bisherige Kooperation auf weitere
Unternehmen ausgeweitet werden.

-

Einladung zum
Gipfeltreffen




7.0

a1

ZUSAMMENFASSUNG/

AUSBLICK

Projekte in Destinationen wie dem Donaubergland zeigen, wie vielféltig Koope-
rationen zwischen Tourismus und nicht-touristischen Branchen sein konnen. So
werden nicht nur einzigartige Produkte fiir den Tourismus entwickelt, sondern
auch positive Impulse fiir die gesamte Region gesetzt. Von einer solchen strate-
gischen Vorgehensweise profitieren Gaste ebenso wie Einheimische. Denn mit
erfolgversprechenden Kooperationen kann eine Destination nicht nur als Freizeit-
raum weiterentwickelt werden, sondern auch als Lebens- und Arbeitsraum.

ooperationen sind damit ein mog-
Klicher Schritt in der Entwicklung

der Tourismusarbeit. Tourismu-
sorganisationen verabschieden sich
zunehmend von der Ausrichtung als
klassische Marketingorganisationen
mit Fokus auf Urlauberinnen und Urlau-
ber und entwickeln sich zu Freizeit- und
Tourismus-Kompetenzzentren. lhr Ziel
ist die Optimierung des Lebensraums
fur Gaste und Einheimische. Die sek-
torlibergreifende Zusammenarbeit beim
Aufbau und der Pflege von Infrastruk-
turen und dem Marketing erfordert ein
Netzwerken im Kontext von Regional-
marketing, Wirtschaftsférderung und
Standortentwicklung.

In Baden-Wurttemberg werden innova-
tive und erfolgreiche Kooperationen
bereits umgesetzt. Das gebotene
Potenzial wird jedoch bei Weitem nicht
ausgeschopft und nur selten ist die

Umsetzung langfristig und strategisch
geplant. Vor allem klassisch industriell
gepragte Regionen, in denen der Touris-
mus erst am Anfang steht, kdbnnen von
solchen Initiativen stark profitieren.
Aber auch fur ein wirtschaftlich und
touristisch insgesamt starkes Bun-
desland wie Baden-Wirttemberg sind
solche Vorhaben lohnenswert.

Voraussetzungen daflr ist vor allem die
Bereitschaft, offen und ,outside the
box“ zu denken und die notwendigen
Ressourcen bereitzustellen. Langfristig
tragt die Unterstitzung und Flrsprache
der Wirtschaft, die flir solche Projek-
ten gewonnen werden kann, auch zur
positiven Wahrnehmung und breiten
Akzeptanz des Tourismus bei.
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8.0

ANHANG:
CHECKLISTEN

8.1

Checkliste 1: Selbstanalyse

v/ Wie ist die Positionierung unserer v Was kénnten die Erwartungen der
Destination? Gibt es eine Marke, potenziellen Partnerunternehmen an
auf der aufgebaut werden kann? uns sein? Was kénnten sie als mog-

/ Welche Schwerpunktthemen liche Hlurden sehen? Wie kdnnen wir
gibt es in unserer Destination? diesen Einwanden begegnen?

v/ In welchen Themenfeldern v Welche Ressourcen stehen fiir die Be-
kénnen wir uns eine treuung der Kooperationen zur Verfu-
Kooperation vorstellen? gung? Wie und Uber welchen Zeitraum

/ Gibt es konkrete Zielgruppen, kénnen sie finanziert werden?
die wir mit der Kooperation \/ Gab es in der Vergangenheit bereits
ansprechen mochten? Kooperationen mit Wirtschaftsun-

/ Was sind unsere Erwartungen ternehmen? Wenn ja, wie liefen
an eine Kooperation? Welche sie ab? Welche Schliisse kdnnen
Ziele mochten wir damit daraus fur die Zukunft gezogen
erreichen? werden?

v Méchten wir eine einmalige
Aktion oder eine langfristige
Partnerschaft?

v Méchten wir nur mit einem
Unternehmen kooperieren
oder ein skalierbares Modell
aufbauen?

v/ Welchen Mehrwert kénnen
wir als Tourismusorganisati-
on den potenziellen Partner-
unternehmen anbieten?
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8.2
Checkliste 2: Partneranalyse

v/ Gibt es Produkte oder Dienstleis-
tungen, die pragend fur unsere
Destination sind? Besteht an ihnen
bereits ein touristisches Interes-
se bzw. kdnnte dieses aufgebaut
werden? Passen diese Produkte zur
eigenen Marke/Positionierung bzw.
zu den eigenen Themen?

v/ Passen die Produkte/Dienstleistun-
gen zur anvisierten Zielgruppe?

v/ Gibt es Branchen, Traditionsbetrie-
be oder Wirtschaftscluster, die mit
der Region in Verbindung gebracht
werden?

v/ Gibt es Unternehmen, die sich
bereits fur die Region engagieren?

v/ Gibt es Verbande o. &., die Aktivita-
ten von Unternehmen koordinieren/
bindeln?

/ Bestehen bereits Kontakte zu Wirt-
schaftsunternehmen, die als Part-
nerunternehmen infrage kommen?

v Ist eine allgemeine Umfrage unter

den regionalen Wirtschaftspartnern

fUr das avisierte Projekt zielfiih-

,Background-Check*
fur die in Betracht gezogenen
Kooperationspartner:

v Wie ist das Image des Unterneh-
mens? Gab es in der Vergangenheit
Skandale/Kritik, die negative Aus-
wirkungen auf die Tourismusorga-
nisation als Kooperationspartnerin
oder -partner haben kdonnten?

v Ist das Unternehmen mutmaglich
ausreichend grof3, um Ressourcen
fUr die geplante Kooperation bereit-
stellen zu kénnen?

v Hat sich das Unternehmen bereits
in der Vergangenheit fur die Region
engagiert (z. B. durch Sponsoring,
Teilnahme an Aktionen, Investitio-
nen)?

\/ Gibt es schon Kontakte zum Unter-
nehmen, die fir die Kooperations-
anfrage genutzt werden kdnnen?

8.3
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Checkliste 3: Anbahnung und Ausgestaltung der Kooperation

Anbahnung

v/ Gibt es andere Institutionen/Ein-
richtungen innerhalb der Destina-
tion, die sich um ahnliche Themen
kiimmern? Wenn ja, kdnnen sie ins
Boot geholt werden?

J Bestand schon friher Kontakt zu
den potenziellen Kooperationspart-
nern, der reaktiviert werden konnte?

J Gibt es bei den potenziellen Koope-
rationspartnerinnen oder -partnern
eine direkte Ansprechperson?

J Kann die Ansprechperson eine Skiz-
ze der Kooperationsidee (moglichst
optisch ansprechend, verstandlich
und auf den Punkt gebracht) im Un-
ternehmen zur Diskussion stellen?

J Welche Teilnehmenden sind bei ei-
ner gemeinsamen Besprechung der
Kooperation denkbar und zielflih-
rend?

v Welche Informationen missen dem
potenziellen Partnerunternehmen
vorab zur Verfugung gestellt werden
(z. B. Infos zu weiteren Partner-
unternehmen)?

J Wer moderiert und dokumentiert?
Soll dazu eine externe Person be-
auftragt werden?

Ausgestaltung (im gemeinsamen
Gesprach und danach zu klaren)

v Welche gemeinsamen Interessen
oder Themen kdnnen definiert
werden?

v/ Was sind die iibergeordneten
Ziele der Kooperation?

v Welche Erwartungen werden an
die Kooperation gestellt?

\/ Wer sind die Ansprechpersonen
bei den Partnerunternehmen?
Wer ist im Projekt federfihrend?

\/ Was sind die Rahmenbedingungen
fUr die Kooperation hinsichtlich ...
e Laufzeit?

e Kosten und Ertrage?

e Zeitplan?

* Rechtsform?

* Kommunikation nach aufien
bzw. Offentlichkeitsarbeit?

v Welche Mafnahmen sind wann
umzusetzen?

v Wie wird die Kommunikation
gestaltet?

v Welche MaRnahmen sollen in wel-
chem Zeitraum umgesetzt werden?

v Welche konkreten Aufgaben haben
die jeweils Beteiligten?

\/ Wie erfolgt die Erfolgskontrolle fur
die Kooperation? Welche Kenn-
zahlen sind hierfur sinnvoll? Wie
konnen die definierten Kennzahlen
gemessen werden?
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8.4
Checkliste 4:
Laufende Betreuung

v/ In welchen Abstanden finden Ab-
stimmungstermine statt?

v Wie erfolgt die Dokumentation der
MaBnahmenumsetzung? Wie wird
sie kommuniziert?

v Wie wird mit unvorhersehbaren
Entwicklungen oder Fehlschlagen
umgegangen?

v Wie und wann erfolgt die Abrech-
nung des Projekts bzw. einzelner
Manahmen?

v Wer ist fiir die Evaluierung der
Kooperation zustandig? Wie haufig
erfolgt eine Evaluierung und eine
Information aller dariber?

8.5

Checkliste 5:

Abschluss der Kooperation
und Erfolgskontrolle

v Was konnte daraus gelernt werden?

v Welche Schliisse lassen die erho-
benen Kennzahlen hinsichtlich des
Erfolgs zu?

\/ Konnten die (quantitativen und
qualitativen) Ziele erreicht werden?

v Welche Erfahrungen konnten die
Beteiligten sammeln?

v Welche Verbesserungen kénnen
implementiert werden?

v Soll die Kooperation fortgefiihrt
werden?

v Soll die Kooperation erweitert wer-
den (z. B. thematisch: Einbindung
weiterer Aufgabenfelder, oder or-
ganisatorisch: Einbindung weiterer
Projektpartnerinnen und -partnern)?
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