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VORWORT

LIEBE PROJEKTLEITER/-INNEN,

im Rahmen des REACT-Projekts ist es unsere Aufgabe, mit gewerbli-
chen Anbietern attraktive und aktive Erlebnisse fur Touristen und SITs
zu entwickeln. Erlebnisse auf dem Surfbrett oder dem Fahrrad sowie
Angebote, die den Touristen zeigen, dass Strand mehr als Sonnenbaden
und Sandschlosser bedeuten kann. Aktive Erlebnisse, die die Touristen
in Bewegung bringen und schone Erinnerungen flrs Leben schaffen.
Dies setzt voraus, dass wir innovativ und wirtschaftlich arbeiten, sodass
wir bis 2018 mit mehr als 100 neuen, nachhaltigen Produkten und Erleb-
nisangeboten einen wirtschaftlichen Mehrwert fiir die Branche und tolle
Erlebnisse flr die Touristen generiert haben werden.

Fir uns als REACT-Partner gilt es daher, nach Kraften dazu beizutragen,
lokale Aktivitaten zu férdern und neue Kooperationen, die sich tber
die deutsch-dénische Landergrenze hinaus erstrecken, zu entwickeln.
Dies erfordert eine intensive Zusammenarbeit auf Projektleiterebe-
ne. Nicht nur uns Projektpartnern untereinander, sondern auch in der
Zusammenarbeit mit den jeweiligen Branchenanbietern. Wir sollten uns
dabei bewusst sein, dass der jetzt eingeleitete Prozess Durchhaltev-
ermogen verlangt; den Fokus auf erfolgreichen Thementourismus zu
scharfen bedarf langfristiger Bemiihungen.

Die in diesem Handbuch enthaltenen Methoden und Werkzeuge kon-
nen lhnen bei dieser Arbeit als Inspiration dienen. Wir hoffen, dass wir
mit diesem Handbuch dazu beitragen kdnnen, einen optimalen Rahmen
fur die Entwicklung aktiver Erlebnisse in enger Zusammenarbeit mit den
Branchenanbietern zu bieten. Liebe REACT-Projektleiter, dieses Hand-
buch wurde fur Sie erstellt. Wir hoffen, dass Sie es fur Ihre Entwicklung-
sarbeit mit den Branchenanbietern nutzen werden. Samtliche Werkze-
uge stehen in einer druckfreundlichen Version zur Verfugung, sodass
Sie diese immer und tberallhin mitnehmen konnen.

Sie werden hier Werkzeuge finden, die Ihnen dabei behilflich sein kon-
nen, die Branche zu durchleuchten sowie Wertschopfungsketten und
Produktangebote zu entwickeln. Aber auch wertvolle Methoden, um die
Lage der Anbieter besser zu verstehen, sowie praktische Tipps fur den

Abschluss von Vertragen. Zudem konnen lhnen die interessanten Cas-
es als Inspiration dienen. Dariiber hinaus haben die vier fur ORANGE
elevator tatigen SIT-Berater inspirierende Beitrdge tber ihre jeweiligen
SIT-Erfahrungen verfasst.

Ein Handbuch wie dieses kann jedoch nicht fiir sich allein stehen. Wir
empfehlen, dass Sie es in enger Anlehnung an die Unterrichtsinhalte
und Ubungen verwenden, mit denen wir alle im Rahmen der beiden
WP4-Workshops 2016 gearbeitet haben. Als Projektpartner werden Sie
sicherlich auch bei den von Ihnen durchzufiihrenden Sessions gute Er-
fahrungen machen. Grundsétzlich sollten daher Ihre fachliche Ausbil-
dung und lhre personlichen Erfahrungen die Grundlage bilden und
das Handbuch lediglich als eine zusétzliche Hilfestellung betrachtet
werden. Das Handbuch wurde fiir jeden einzelnen von lhnen geschrie-
ben. Daher wird im Folgenden im Sinne der leichteren Verstandlichkeit
die direkte Anrede verwendet, wobei aus Griinden der besseren Les-
barkeit die mannliche Form als allgemeine und geschlechtsneutral ge-
meinte Bezeichnung verwendet wird .

2018 wird BPC I, die Weiterfihrung dieses Handbuchs, erscheinen.
Da sich dieses auch mit den in der Praxis gewonnenen Erfahrungen
befassen wird, bitten wir Sie, Erfahrungen und neue Erkenntnisse fest-
zuhalten, damit wir die Hilfsmittel und Werkzeuge aktualisieren konnen.

An dieser Stelle einen groken Dank an Volker Ratje und Christian Klie-
sow von der Wirtschaftsforderungsagentur Kreis PIon GmbH. Aukerdem
bedanken wir uns bei allen REACT-Partnern, die uns mit Cases, Win-
schen und konstruktivem Austausch unterstitzt haben.

Frohes Schaffen und viel Erfolg!

Dansk Kyst og Naturturisme, Partnerskabet for @stersoturisme,
projektpartner i REACT
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WAS IST EINE

WERTSCHOPFUNGSKETTE?

Im urspriinglichen Sinn besteht eine Wertschopfungskette aus allen Fak-
toren, die sich kombinieren lassen, um fur das nachste Glied in der Kette
einen Mehrwert zu schaffen. Letztendlich wird so fur den Endverbrauch-
er der groktmogliche Wert erreicht. So gesehen stellen alle Leistungen
und Produkte auf ihre eigene Weise ein Glied einer Wertschopfung-
skette dar. Als das Konzept der Wertschopfungskette 1985 von Michael
Porter prasentiert wurde, ging es um die interne Analyse eines groken
Unternehmens. Es stellte sich jedoch bald heraus, dass sich das Mod-
ell auch fir eine Gesamtbetrachtung mehrerer zusammenarbeitender
Produzenten verwenden lasst, um den gemeinsamen Prozess naher zu
beleuchten.

Dieses Handbuch zielt jedoch nicht darauf ab, die Ubergeordnete The-

orie einer Wertschopfungskette zu beschreiben. Dies wirde zu viel
Platz in Anspruch nehmen, zumal das Handbuch in erster Linie als Hil-
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festellung fur die Optimierung von Wertschopfungsketten dienen und
Sie als Projektleiter dafiir riisten soll, die (Weiter-)Entwicklung dieser
voranzutreiben. Der Sinn des Handbuchs besteht fir Sie somit darin,
dass es Ihnen bei Ihrer Arbeit mit den Branchenanbietern im Rahmen der
Forderung des SIT-Tourismus von Nutzen sein kann.

Daher mdéchten wir — etwas vereinfacht — im REACT-Kontext eine
Wertschopfungskette als die Zusammenarbeit zwischen Organisationen
definieren, die von den Partnern bis zum Endkunden einen geschaft-
lichen Mehrwert schafft. Denn genau das wird es fur die Projektleiter
in den Destinationen bedeuten. Die Wertschopfungskette sollte fur Sie
und die Branchenanbieter ein Mittel zur Verfolgung einer der Marktnach-
frage entsprechenden Produktentwicklung darstellen. Dabei handelt es
sich momentan in hohem Mafke auch um umweltfreundliche Produkte.

B »
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Produkte

Mit anderen Worten sind Wertschopfungsketten in diesem Kontext
somit: Eine Kooperation, an der lhre Branchenanbieter teilnehmen,
die in einem (oder mehreren) gemeinsamen Produkt(en) oder einer
gegenseitigen Férderung der Produkte der beteiligten Parteien resul-
tiert. Solche Produkte sind die Eckpfeiler der aktuellen Arbeitspakete.

Der Begriff beinhaltet, dass die Zusammenarbeit den daran beteiligten
Branchenanbietern einen Mehrwert bringt, sodass beide Seiten davon
profitieren. Dies bedeutet jedoch nicht notwendigerweise, dass beide
in gleichem Malke profitieren — solange man sich Uber die Verteilung
einig ist.

ENTWICKLUNG
VON WERT-
SCHOPFUNG-
SKETTEN

Daraus ergibt sich, dass es bei der Entwicklung von Wertschopfungsket-
ten in den Destinationen darum gehen sollte, welche Maknahmen er-
forderlich sind, um die Branchenanbieter so zusammenzubringen, dass
eine Verbesserung der Bedingungen fiur die Geschéftstatigkeit erzielt
und neue Produkte fur die Destination geschaffen werden kdnnen. In
dem Werkzeug ,Dating 4-Step®, das auch als Rahmen fur die sonstigen
Werkzeuge im Handbuch dient, haben wir die Ubergeordneten Schritte
fir das Entwickeln von Wertschopfungsketten dargestellt. Im ersten
Schritt des Dating-4-Step-Werkzeugs finden Sie somit Instrumente, um
Ihre Anbieter besser zu verstehen; im zweiten Schritt Instrumente fur das
Zusammenbringen von Unternehmen, im dritten Schritt Schiisselfak-
toren fur die fur die Zusammenarbeit und die Produktentwicklung sowie
im vierten Schritt Instrumente zum Festhalten von Daten.

Bei der Entwicklung von Wertschépfungsketten — dem Schwerpunkt
dieses Handbuchs — geht es darum, stabile Kooperationen zu schaf-
fen, bei denen sich die Parteien der Vorteile der Kooperation sowie
der Erwartungen der jeweiligen Beteiligten bewusst sind.

Zur Sicherstellung der Stabilitat der Kooperationen empfiehlt sich auker-
dem der Abschluss formeller, schriftlicher Vertrage. Dies vereinfacht
das Abstimmen der gegenseitigen Erwartungen und erhéht erfahrungs-
gemalk in hohem Mafke die Chancen einer langfristigen Zusammenar-
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BUNDLE- ODER PAKETANGEBOT?

In Bezug auf die von Ihren SIT- und Branchenanbietern angebotenen
Produkte ist sowohl in Ddnemark als auch in Deutschland eine Tendenz
zu fertigen Paketangeboten zu beobachten. Ein Paketprodukt lasst
sich einfach zusammenstellen und ist oftmals die erste Wahl, wenn sich
Branchenanbieter gemeinsame Projekte ausdenken, von denen beide
Parteien direkt profitieren.

PAKETANGEBOTE

Hierflr gilt ein Festpreis, und es wird genau angegeben, was darin en-
thalten ist. So kann der Preis z. B. eine bestimmte Anzahl Ubernachtun-
gen in einer Unterkunft, die Teilnahme an einem oder mehreren ge-
planten Ausfligen, den Besuch unterschiedlicher Attraktionen oder ein
Souvenir fur zu Hause beinhalten.

BUNDLE-ANGEBOTE

Bei der Blindelung von Produkten handelt es sich um eher locker
zusammengestellte Angebote, bei denen eine transparent vermarktete
Zusammenarbeit unter Branchenanbietern in Form von besonderen An-
geboten und Preisen zum Ausdruck kommt. So kénnen beispielsweise
fir die Géaste einer bestimmten Unterkunft Sonderpreise fur Surfunter-
richt gelten, oder sie haben exklusiven Zugang zu besonderen Wan-
derrouten o. & Es muss sich dabei nicht um Preisnachlasse handeln

— dies sind nur Beispiele. Die Kunden kdnnen mit anderen Worten von
klar erkennbaren Méglichkeiten und Angeboten profitieren, die jedoch
nicht in Anspruch genommen werden missen und nicht im Voraus zu
zahlen sind. Dies gibt den Kunden das Gefiihl, dass sie ihre Aktivitaten
selbst zusammenstellen und etwas Einzigartiges erleben kénnen. Der
SWOT- und Marktanalyse von REACT zufolge fehlt es gerade an dies-
er Art von Angeboten.

KUNDENBEDURFNISSE SIND HAUFIG FLEXIBEL

Paketangebote sprechen durchaus einige Menschen an, doch bei den
SIT-Zielgruppen handelt es sich um notorisch autonome Individuen, die
es bevorzugen, relativ flexibel planen zu kdnnen, wie und wann ihre
Aktivitaten stattfinden. Sie mochten, dass ihre Erlebnisse einzigartig
und so individuell zusammengestellt sind, dass sie sich unmittelbar von
der Masse unterscheiden. Dieses Bedurfnis tritt erfahrungsgemaf oft-
mals dort auf, wo der Inhalt der Paketangebote nicht den Erwartungen
entspricht. Und gerade um den Bedurfnissen dieser groken Kunden-
gruppe gerecht zu werden, empfehlen wir Ihnen, auch auf Produktbiin-
delung zusetzen. Dies ist eine sinnvolle Methode, um neue Produkte
zu schaffen und die Zusammenarbeit den Branchenanbietern unterein-
ander zu erleichtern.

BUNDLE- ODER PAKETANGEBOT

PRODUKTPAKET

Transport

Unterkunft
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THEMATISCHE BUNDLE-PRODUKTE
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Dieses Inspirationshandbuch knipft an den Workshop | an und kann
zugleich als Trittbrett fur die zuklnftige Arbeit mit den Tourismusanbi-
etern dienen.

Daher mochten wir hier die wichtigsten Themen zusammenfassen, die
im Workshop | behandelt wurden: die Grundvoraussetzung fur den WS4,
das Arbeiten mit Wertschopfungsketten, Werkzeuge fir lhre Arbeit mit
den Branchenanbietern sowie die bevorstehenden Sessions.

GRUNDVORAUSSETZUNG

Die Arbeit mit dem WP4 basiert auf der Grundvoraussetzung, dass
wir als Projektpartner dazu beitragen mochten, das Geschéft der
Branchenanbieter zu starken. Das Ziel muss darin bestehen, dass die

jeweiligen Branchenanbieter — sowohl die SIT-Anbieter als auch deren
potenzielle Wertschdpfungsketten — ihr Geschaft und ihren Gewinn op-
timieren, mehr Mitarbeiter einstellen und ihren Alltag besser organisie-
ren und somit fokussierter gestalten kénnen.

Es gilt dabei, im Auge zu behalten, wo bei der Entwicklung von SIT-Tour-
ismus tatsachlich finanzielle Vorteile zu erwarten sind. Das Geld ist dort
zu finden, wo das SIT-Branding auf kommerzielle Méglichkeiten trifft.

Ferner gilt es, bei der Produktentwicklung das Augenmerk auf die Mark-
torientierung zu verstarken, d. h. sich auf das zu konzentrieren, was na-
chgefragt wird.

DIE WERTSCHOPFUNGSKETTE

ALS KONZEPT

Die Wertschopfungskette wurde im Rahmen des Workshop | als sinn-
volle Methode prasentiert, die Branchenanbieter in lhrer Destination zu
untersttitzen. Fur die Produktentwicklung und die Profilierung der Desti-
nation ist es von besonderem Vorteil, wenn unterschiedlichste Anbieter
— von Erlebnisattraktionen und SIT-Anbietern im eigentlichen Sinne bis
hin zu Unterkiinften und Geschaften — unmittelbar zusammenarbeiten.
Unsere Arbeit basiert auf dem Ansatz, dass gute Ideen — und das ist
wissenschaftlich belegt — in der Gemeinschaft und in Zusammenarbeit
mit Gleichgesinnten leichter entstehen. Konkret bedeutet dies, dass das
Entwickeln von Wertschopfungsketten den Branchenanbietern untere-
inander der direkte Weg zur Produktentwicklung ist — wobei dadurch
auch die Erwartung erzeugt wird, dass sich aus der Zusammenarbeit
unerwartete neue Ideen ergeben kénnen. Somit wird die Wertschop-
fungskette das Werkzeug fiir einen Grofteil der marktorientierten Pro-
duktentwicklung bilden.

WERKZEUGE

Viele der in diesem Handbuch aufgezeigten Werkzeuge wurden im
Rahmen des Workshop | vorgestellt. Es ging dabei darum, Werkzeuge
aufzuzeigen, die die Grundlage fur eine erfolgreiche Geschaftsentwick-
lung und Wertschopfungskettenentwicklung im Allgemeinen bilden.
Gerade diese Werkzeuge und Modelle stellen den praktischen Teil
dieses Handbuchs dar. Damals wie auch heute besteht das Ziel darin,
Sie als Projektleiter dafiir zu rtsten, bei der Entwicklung von Wertschop-

fungsketten schrittweise vorzugehen und dabei den Uberblick zu be-

halten.

DIESES HANDBUCH

Im Rahmen des Workshop | zeigten wir in groben Ziugen auf, was dieses
Handbuch enthalten sollte. Im Nachgang dazu wurde der Inhalt des
Handbuchs tberarbeitet und basierend auf dem erhaltenen Input aktu-
alisiert. Einige Elemente wurden beibehalten, wahrend andere geandert
wurden. Am wichtigsten fiir uns ist es, Ihnen Werkzeuge und Denkansa-

WERKZEUGE

Grundsatzlich setzt das Entwickeln von Wertschopfungsketten unter
Ihren Branchenanbietern drei Dinge voraus: Tatkraft, Wissen und Durch-
haltevermogen.

Tatkraft, denn lhre Branchenanbieter haben einen hektischen Alltag,
und es bedarf eines engagierten Einsatzes, sie davon zu Uberzeugen,
dass Wertschopfungsketten ein grokes Potenzial bieten, sofern die An-
bieter noch nicht selbst damit arbeiten.

Wissen, denn es erfordert qualifizierte Einblicke in das Geschaft Ilhrer
Branchenanbieter, Moglichkeiten zu erkennen und das Zusammen-
kommen der Anbieter im Hinblick auf neue Wertschépfungsketten zu
fordern.

Durchhaltevermdgen, denn es gilt auch, laufend nachzufassen und
wahrend des gesamten Prozesses der Etablierung einer neuen
Wertschopfungskette Konflikte zu 16sen und Steine aus dem Weg zu

tze vorzustellen, bei denen das Hauptaugenmerk auf den geschaftli-
chen Nutzen fur die jeweiligen Branchenanbieter liegt, und lhnen als
Projektleiter eine Reihe von Méglichkeiten zur Entwicklung neuer, kom-
merzieller Produkte aufzuzeigen.

SESSIONS

Lassen Sie sich nicht vom Begriff Session verwirren. Es handelt sich
dabei im Prinzip um Workshops, die jedoch Sessions genannt werden,
um Verwechslungen mit den Workshops |, Il und Illl zu vermeiden. So,
wie wir sie gerne durchgeflihrt sédhen, sind sie als sehr praxisnahe Ar-
beitssitzungen gedacht, bei denen die Branchenanbieter zusammenge-
bracht werden und ihnen die Vorteile einer Zusammenarbeit aufgezeigt
werden. Die Arbeitssitzungen sind in einen Wissensteil und einen prak-
tischen Teil aufgeteilt. Im Rahmen des Wissensteils erzahlen wir von den
Vorteilen und den praktischen Moglichkeiten einer Zusammenarbeit,
und im praktischen Teil kdnnen sich die Teilnehmer auszutauschen und
basierend auf den im Wissensteil vermittelten Kenntnissen Ubungen
durchfiihren und miteinander arbeiten.

Die Veranstaltung dieser Sessions stellt eine wichtige Aufgabe dar und
ist unseres Erachtens ein sinnvoller Ansatz, der auch gern nach Pro-
Jjektabschluss weiter praktiziert werden sollte, d. h. auch uber die im
Rahmen dieses Projekts verbindlichen Sessions hinaus.

Beim Workshop | wurden im Beitrag tber Sessions die Phasen zur
Durchfihrung einer erfolgreichen Session mit den richtigen Anbietern
erortert. Die hiermit verbundenen Schritte wurden in vier Phasen ge-
gliedert: Selektion, Einladung, Durchftihrung und Nachfassen. Diesen
Phasen entsprechend sind auch die Werkzeuge gegliedert.

Bei den Werkzeugen finden Sie einen Vorschlag fir die Zusammenstel-
lung einer Session, der als Inspiration dienen kann — auch in Zukunft,
wenn in lhrer Destination Sessions geplant werden.

raumen. Bei den Werkzeugen handelt es sich sowohl um Modelle als
auch um Anleitungen, die Sie als Projektleiter inspirieren und Ihnen
das Erkennen von Branchenanbietern mit Entwicklungspotenzial im
Hinblick auf Wertschopfungsketten erleichtern sollen. Zudem sollen
die Werkzeuge einen Dating-Prozess in Gang setzen und dazu beitra-
gen, die Zusammenarbeit zu fordern sowie letztendlich das laufende
Nachfassen in Bezug auf die von lhnen gewlnschten Daten wie auch
die personlichen Beziehungen den Branchenanbietern untereinander
erleichtern. Zur Vereinfachung haben wir die Modelle dem Werkzeug
Dating 4-Step untergeordnet. Dieses im Rahmen des Workshop | vorg-
estellte Ubergeordnete, schrittweise aufgebaute Werkzeug bildet den
Rahmen fir die einzelnen Werkzeuge, sodass deren Platz innerhalb des
Prozesses eindeutig ist.

Sie konnen die gesamte Reihe von Werkzeugen als Gesamtheit be-
trachten oder diejenigen auswahlen, die fur lhren aktuellen Prozess
wichtig sind.




DATING 4-STEP

Mit Dating 4-Step kénnen Sie in vier Schritten (Lokalisieren, Dating,
Vorantreiben und Nachfassen) eine neue Wertschopfungskette unter
Ihren Branchenanbietern — von A bis Z — etablieren. Das Modell gibt
Ihnen Uberblick und Struktur, und Sie kénnen Ihre Arbeit auf einfache
und effiziente Weise planen und durchftihren.

Der Zweck der Gliederung der Werkzeuge in diese vier Schritte best-
eht darin, die Anwendung zu vereinfachen und es leicht erkennbar zu
machen, wann sie im Laufe des Prozesses jeweils zum Einsatz kommen.

Wir empfehlen Ihnen, alle Schritte durchzulesen, bevor Sie mit der Um-
setzung beginnen.

LOKALISIEREN DATING

Anbieter Anbieter
durchleuchten DATING zusammenbringen
4-STEP
VORANTREIBEN - NACHFASSEN
Basis fur nachhaltige Anbieter unterstiitzen
Wertschopfungsketten und Daten festhalten
schaffen
Vereinbarungen
Geschdiftspldne
Kooperationswege

1. DIE LOKALISIERUNGSPHASE

Bei der Lokalisierungsphase geht es darum, das Erkennen von
Branchenanbietern mit Potenzial im Hinblick auf das Entwickeln von
Wertschopfungsketten zu systematisieren. Ihr wichtigstes Werkzeug
in dieser Phase ist Wissen. Zum einen uber lhre eigenen Moglichkeit-
en, zum anderen Uber Ihre Branchenanbieter. Als kleiner Tipp kann es
sinnvoll sein, Kollegen in Teile der Lokalisierungsphase mit einzubezie-
hen, damit Sie gemeinsam die Branchenanbieter und die Mdglichkeiten
beurteilen kdnnen.

DIE LOKALISIERUNGSPHASE SETZT SICH AUS
DREI PUNKTEN ZUSAMMEN:

verfligbare Ressourcen (Geld/Zeit), den 7 Ps
und dem REACT-Score.

EIGENE RESSOURCEN UND ZEIT

Bevor Sie beginnen, mit Ihren Branchenanbietern zu arbeiten, sollten
Sie sich einen Uberblick darliber verschaffen, welche Ressourcen und
wie viel Zeit Sie als Projektleiter in das Entwickeln von Wertschopfung-
sketten investieren kénnen.

Gehen Sie in sich und beurteilen Sie ehrlich und sachlich, wie Sie die
Ihnen zur Verfligung stehenden Mittel am sinnvollsten nutzen konnen.

Indem Sie sich selbst ehrlich auf der Skala einstufen, kénnen Sie quali-
fiziertere Entscheidungen dartiber treffen, worauf Sie lhre zukiinftigen
Bemiihungen konzentrieren sollten. Dies giltauch dann, wenn diese Be-
standteil einer internen Planung sind. Die Analyse kann moglicherweise
ergeben, dass Sie lieber woanders waren als dort, wo sie tatsachlich sind.

EIGENE FINANZIELLE RESSOURCEN UND ZEIT

ANBIETER BESUCHEN, Viel Zeit WAS FUR EIN GLUCK!
UNTERSTUTZEN UND BERATEN A
1 4
Wenig Ressourcen »  Viele Ressourcen
2 3 GELD SINNVOLL AUSGEBEN
EXTERNE EXPERTEN IN
FREUNDE FINDEN ANSPRUCH NEHMEN
GELD AUFTREIBEN LASSEN SIE SICH IHRE
ANBIETER ZUSAMMENFASSEN, BEMUHUNGEN ALS IHREN
UM ZEIT ZU SPAREN Wenig Zeit VERDIENST ANRECHNEN
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DIE 7 Ps

Mithilfe der 7 Ps konnen Sie basierend auf einem einfachen, klassischen
Modell eine erste Analyse des Geschaft eines Branchenanbieters
vornehmen. Diese Analyse bendtigen Sie fir lhre weiteren Bemuhun-
gen um das Lokalisieren von Branchenanbietern mit Potenzial im Hin-
blick auf die Entwicklung von Wertschépfungsketten.

Das Modell wurde urspringlich in den 60ern entwickelt — damals unter
dem Namen die 4 Ps — als eine Methode, mit der ermittelt werden kann,
welche Alleinstellungsmerkmale ein Unternehmen fiir seine Marketing-
strategie nutzen kann. Das Modell wurde laufend weiterentwickelt und
optimiert; wir empfehlen Ihnen, die Version der 7 Ps zu verwenden.

Obwohl das 7P-Modell urspringlich auf Marketing ausgerichtet ist,
werden Sie als Projektleiter durch eine auf diesem Modell basierende
Analyse grundlegende Kenntnisse von den Starken und Schwachen
eines Branchenanbieters im Markt gewinnen kdénnen.

Beginnen Sie zundchst damit, sich einen Uberblick Uber die
Branchenanbieter in Ihrer Region zu verschaffen. Wahlen Sie danach
einige Branchenanbieter aus, die lhrer Auffassung nach von der Arbe-
it mit neuen Wertschopfungsketten profitieren kénnen, und fuhren Sie
dann die 7P-Analyse der jeweiligen Anbieter durch.

Die Analyse erfolgt durch Computerrecherchen (Homepage, Face-
book-Seite, Presseberichte, digitale Kundenbewertungen) sowie durch
Unternehmensbesuche, bei denen Sie sich im Gesprach mit dem
Branchenanbieter, durch die Begegnung mit den Mitarbeitern und Kun-
den sowie durch eine Besichtigung des Unternehmens einen ersten
Eindruck von den Starken, Méglichkeiten und Herausforderungen des
Anbieters verschaffen kdnnen.

MODELL DER 7 Ps

PRODUCT PRICE
Qualitat Rabatte
Eigenschaften Zahlungs
Design bedingungen
etc. etc.

PLACE PROMOTION

Geschafte Werbung
Webshop PR
Lieferung Personlicher
etc. Vertrieb
etc.

PEOPLE PHYSICAL PROCESSES

Mitarbeiter Geschaft Plnktliche
Geschafts- seinrichtung Lieferung
fuhrung Fuhrpark Online-Bestellung

etc.

etc.

Quelle: Booms, Bernhard H & Bitner, Mary Jo: Marketing Strategies and Organization Structures For Service Firms, 1981

REACT-SCORE

Der REACT-Score wurde deshalb so benannt, weil er als konkretes
Werkzeug fur die Arbeit mit dem Work Package 4 — sowie flr den
zukinftigen Gebrauch — entwickelt wurde.

Anhand des REACT-Scores kénnen Sie die — etwa mithilfe des 7P-Mod-
ells — dber Ihre Branchenanbieter gewonnenen Kenntnisse nutzbar
machen. Nutzbar insofern, dass Sie einen transparenten und Uberschau-
baren Uberblick tiber den jeweiligen Branchenanbieter bekommen, so-
dass Sie diesen leicht mit anderen Anbietern vergleichen kénnen.

Es ist wichtig, sich vor Augen zu fiihren, dass es sich beim Score um

ein Werkzeug und kein wissenschaftlich basiertes Analyseergebnis
handelt. Letztendlich geht es hier um lhre Einschatzung und Ihren ge-
sunden Menschenverstand und nicht notwendigerweise darum, ob Sie
dem betreffenden Unternehmen mit einer hohen oder einer niedrigen
Note bewerten.

Ob Sie lhre Beurteilungen teilen (oder den Anbieter direkt in diese
einbeziehen), entscheiden Sie selbst. Grundsatzlich dient Ihnen der
REACT-Score jedoch als Ihr personliches Werkzeug, mit dem Sie her-
ausstellen kdnnen, welche Anbieter als potenzielle Kooperationspart-
ner zusammengebracht werden kdnnten.

Das REACT-Score-Werkzeug liegt diesem Handbuch als Anlage bei.



HORIZONTALE
KOOPERATIONEN

PARTNER PARTNER

PARTNER

2. DATING

Wir verwenden den Begriff Datingagentur als Sinnbild fur Ihre Rolle
beim Zusammenbringen von Branchenanbietern im Hinblick auf die En-
twicklung von Wertschopfungsketten.

Als Projektleiter haben Sie die Aufgabe, basierend auf Ihrem Wissen
von den Branchenanbietern die Moglichkeiten einer Zusammenarbe-
it aufzuzeigen bzw. transparent zu machen. Genau wie eine Datinga-
gentur, die verschiedene Personen anhand von Interessen und Werten
sichtet, bevor diese zum ersten Mal zusammenkommen.

Die in der vorausgegangenen Phase gewonnenen Kenntnisse und Ein-
blicke kdnnen Sie nutzen, um die Branchenanbieter zu identifizieren,
bei denen ein Potenzial im Hinblick auf das Entwickeln von Wertschop-
fungsketten besteht.

Dies bedeutet nicht, dass Sie die Branchenanbieter mit dem hochsten
Score nur mit anderen hoch bewerteten Branchenanbietern zusam-
menbringen sollten. Durch das Ermoéglichen eines Treffens wird der
erfahrene Branchenanbieter gegentber dem Neuling mit Anregungen
in Bezug auf die Entwicklung, Profilierung sowie Kooperationsmaoglich-
keiten beitragen kénnen. Und umgekehrt.

ZWEI ARTEN DER KOOPERATION

Wir empfehlen lhnen, im Rahmen der Entwicklung von Wertschépfung-
sketten mit zwei verschiedenen Arten der Kooperation zu arbeiten: hor-
izontale und vertikale Kooperationen.

Von horizontalen Kooperationen spricht man, wenn Branchenanbieter
auf derselben Ebene Kundenangebote entwickeln. Von vertikalen Ko-
operationen spricht man, wenn Branchenanbieter auf verschiedenen
Ebenen Kundenangebote entwickeln.

PARTNER

PARTNER PARTNER

PARTNER

HORIZONTALE KOOPERATIONEN

Bei horizontalen Kooperationen arbeiten mehrere Anbieter gleicher Art
zusammen. Als Beispiel fiir horizontale Kooperationen seien an dieser
Stelle Unterkilinfte genannt, die im Hinblick auf die Vermarktung ihrer
Stadt oder ihrer Region zusammenarbeiten. Oder aber ein Wochen-
markt, der von den Kunden gerne besucht wird, weil es hier viele ver-
schiedene Stande gibt; sind die Kunden erstmal auf dem Markt, konkur-
rieren die Verkaufsstande um das Geld der Kunden.

Horizontale Kooperationen haben den Vorteil, dass die Branchenan-
bieter in der Regel einander verstehen. Sie sprechen eine gemeins-
ame Sprache und verstehen den finanziellen Hintergrund der Koop-
erationspartner. Andererseits beinhalten horizontale Kooperationen
zumeist Elemente von Wettbewerb um die Gunst der Kunden. Dieser
Wettbewerb kann direkt sein — ein Kunde kann z. B. nur in einem Hotel
Ubernachten. Er kann jedoch auch indirekt sein, etwa auf dem Wochen-
markt, wo ein Kunde, der sehr viel Honig kauft, vielleicht keine Apfel
kaufen wird, weil er sein Geld bereits flir Honig ausgegeben hat.

Im SIT-Kontext kdnnte eine horizontale Zusammenarbeit darin beste-
hen, dass eine Reihe von Unterklnften in einer bestimmten Region ge-
meinsam Ubernachtungen fiir Mountainbiker vermarkten.

DENTING ENTHALT ZWEI PUNKTE:
Horizontale und Vertikale kooperationen
und Planung einer Session

VERTIKALE KOOPERATIONEN

Von einer vertikalen Kooperation spricht man dann, wenn unterschiedli-
che Anbieter kooperieren, um das gesamte Kundenerlebnisspektrum
abzudecken. Ein Beispiel einer vertikalen Zusammenarbeit ware eine
Kajakschule, die mit einem Restaurant und einem Campingplatz zusam-
menarbeitet, um ein Gesamterlebnis zu anzubieten, entweder als Bun-
dle- oder als Paketangebot.

Vertikale Kooperationen beinhalten deshalb eine Herausforderung, weil
die Branchenanbieter oftmals nur geringe Kenntnisse vom Geschéft der
jeweiligen Partner haben. So hat z. B. der Campingplatzbesitzer in der
Regel kaum Kenntnisse von den finanziellen, Logistik- und Mitarbeiter-
verhdltnissen der Kajakschule etc. Und der Besitzer der Kajakschule
hat wiederum keine Kenntnisse von der Kostenstruktur des Camping-
platzes; fur ihn ist der Campingplatz blof ein Rasen mit einigen Einrich-
tungen. Der Vorteil vertikaler Kooperationen besteht darin, dass alle teil-
nehmenden Branchenanbieter wirtschaftlich profitieren. Mehr Kunden
flr den einen Teilnehmer bedeutet auch mehr Kunden fir den anderen.
Es gibt keinen Wettbewerb — im Gegenteil.

Im SIT-Kontext kdnnte eine vertikale Kooperation darin bestehen, dass
ein Angler, ein Restaurant und ein Hotel eine Zusammenarbeit begrin-
den, um den Touristen ein Gesamterlebnis anzubieten, entweder in
Form eines konkreten Produkts oder durch gemeinsames Marketing.

Quelle: Denmark Media Center - VisitDenmark

VERTIKALE
KOOPERATIONEN

PARTNER

PARTNER

PARTNER

PARTNER

PARTNER

PARTNER




PLANUNG

EINER SESSION

Hier finden Sie Anregungen fur das Veranstalten lhrer Sessions. Diese
sind nicht fir Ihre Sessions verbindlich, sondern nur als Vorschlag
unsererseits zu verstehen — denn Sie kennen lhre Branchenanbieter
am besten.

Bei den im Rahmen des Work Package 4 durchzufihrenden Sessions
handelt es sich um arrangierte Meetings. Ziel ist es, diejenigen Anbieter
einzuladen, die wir gerne zusammenbringen mochten, um sodann zwei
Punkte zu erfillen:

TEILNEHMER

befindlicher R&umlichkeiten als Veranstal-

o Einen Wissensteil, bei dem wir die Vorteile einer Zusammen-
arbeit aufzeigen.

e Einen praktischen Teil, bei dem sich die Branchenanbieter
mit der soeben vermittelten Information in frischer Erinnerung
miteinander austauschen kénnen.

Das Arbeitspaket enthalt formale Anforderungen in Bezug darauf,
dass ein Wissensteil und dartber hinaus ein praktischer Netzwerkteil
einzuplanen sind, bei dem ein Dialog zwischen den Branchenanbietern
angebahnt werden kann.

und somit vermutlich am aktivsten zuhoren

Es ist wichtig, dass Sie beschlossen haben,
welche Branchenanbieter Sie dabei haben
mochten. Eine Session wie diese profitiert
nicht von kritischen Stimmen und negativ
eingestellten Teilnehmern; daher sollten Sie
die Lokalisierungsphase nutzen, um die rich-
tigen Anbieter auswahlen.

VERANSTALTUNGSORT

Die Session sollte moglichst vor Ort bei einem
Branchenanbieter stattfinden, der Uber genu-
gend Platz verfugt. Wir empfehlen, dass man
statt der Raumlichkeiten der Touristinformation
oder anderer weit entfernt von den Akteuren

tungsort lieber einen schlechteren Kaffee in
Kauf nimmt und dafiir aber Branchenanbieter
aus einem naheren Umfeld zusammenbringt.

DAUER

Eine Session sollte eine maximale Dauer von
sechs Stunden nicht Uberschreiten, um das
Interesse aufrechtzuerhalten und die Teilneh-
mer wachzuhalten. Es sollte gentigend Zeit
fir Pausen und somit fiir informelle Gesprache
und furs Netzwerken eingeplant werden.
Wir empfehlen einen zweistlindigen Wis-
sensteil zu Beginn der Session, wahrend die
Teilnehmer noch am besten aufgelegt sind

werden.

In den letzten 4 Stunden kénnen Ubungen

eingeplant werden, sodass sich die Teilneh-
mer gegenseitig kennenlernen kdnnen. Ohne
zu sehr ins Detail zu gehen, kdnnen die Anbi-
eter hier ihr Geschaft und die Moglichkeiten
prasentieren, die sie unmittelbar selbst erken-
nen konnen. Zudem konnte der Gastgeber
eine Besichtigung durchfiihren — eine soge-
nannte ,Ortsbegehung® — und die Besucher
kénnen Fragen stellen, wenn sie vor Heraus-
forderungen stehen, auf die sie hier eine Ant-
wort finden kdnnen.

3. VORANTREIBEN

Nach dem Dating geht es um die Umsetzung der zu entwickelnden
Produkte. Das Produkt ist der Kern der Zusammenarbeit. Dartiber hinaus
ist Nachhaltigkeit bei der Zusammenarbeit von grofker Bedeutung. Dies
heiRt ganz einfach: Die Kooperation sollte lange und gut funktionieren
kénnen. Wir empfehlen, dass zwischen den beiden Parteien ein Vertrag
oder eine Kooperationsvereinbarung abgeschlossen wird, und zwar mit
Unterstitzung von Ihnen als Projektleiter. Dies bedarf nicht zwangslaufig
grofer Umstédnde; Uber die wichtigsten zu berticksichtigenden Punk-
te und die Argumente fur Kooperationsvertrage erfahren Sie diesem
Abschnitt mehr.

VORANTREIBEN ENTHALT DREI PUNKTE:
Produktentwiklung, Fairy Dust und Vertrége/
kooperationsvereinbarungen

PRODUKTE IM REACT-KONTEXT:
PRODUKT SIND WAREN, ERLEBNISSE
ODER DIENSTLEISTUNGEN, DIE PHY-
SISCH ERHALTLICH SIND UND SICH
ONLINE ODER IN GESCHAFTEN VER-
KAUFEN LASSEN.

PRODUKT-
ENTWICKLUNG

Uber Produktentwicklung sind dicke Biicher geschrieben worden, und
es gibt viele gute Wege, dieses recht umfassende Thema anzugehen.
Im REACT-Kontext heifst Produktentwicklung einfach und konkret: Ein
Produkt kann ein physischer Gegenstand sein (z. B. ein Buch tber Fahr-
radrouten) oder eine Dienstleistung (z. B. ein lokaler Radtour-Guide),
aber es kann auch ein speziell fur den Ostseekisten-Radweg en-
twickeltes Fahrrad sein. Zudem konnen Produkte aus mehreren Teilen
zusammengesetzt sein. Durch Wertschopfungsketten kdnnen solche
kombinierte Produkte ganz nattrlich entstehen. Am Beispiel einer Mahl-
zeit konnte dies etwa ein physisches Produkt (das Essen) kombiniert mit
einer Dienstleistung (Beratung, Kochkunst und Bedienung) sein.

Bei den REACT-Produkten muss es sich um konkrete Produkte handeln.
Das bedeutet, dass zwei einfache Anforderungen erfullt sein missen:

1) MARKTORIENTIERUNG

Alle Produkte sollten Produkte sein, die die Kunden von den Anbiet-
ern kaufen kdnnen. Sie miissen somit einen Wert haben, der sich in
einem Geldwert ausdriicken lasst.

2) NACHHALTIGKEIT

Samtliche Produkte und ihre Anbieter missen, nach einer gewissen an-
fanglichen Unterstutzung von lhnen als Projektleiter, auf eigenen Beinen
stehen kdnnen. Das bedeutet, dass die Anbieter in der Lage sein mus-
sen, die Produkte ohne Ressourcen lhrerseits (Zeit oder Geld) zu Markt-
bedingungen anzubieten. Nachhaltigkeit beinhaltet selbstversténdlich
auch den Respekt vor der Umwelt.

Im Rahmen des REACT-Projekts wurde die Forderung aufgestellt, dass
100 neue Erlebnisprodukte geschaffen werden missen. Dies hort sich
vielleicht nach einem hohen Ziel an, aber in der Tat ist das nicht der
Fall. Die Anbieter haben viele tolle Ideen, erkennen Moglichkeiten und
sind sicherlich auch daran interessiert, Geld zu verdienen. Die Aufgabe
besteht darin, das Potenzial zu entfalten — zur Freude der Kunden, der
Anbieter, der Projektleiter und der Gesellschaft im Allgemeinen.

ZIELGRUPPEN

Fdr Ihre Anbieter ist das zentrale Element bei der Produktentwicklung
die Zielgruppe. Es ist wichtig, dass sich die jeweiligen Themenanbiet-
er darlber im Klaren sind, was Ihre Kunden nachfragen, unabhangig
davon, ob es sich dabei um Hardcore-Sportler oder Ferienhausgéaste
handelt. Daher ist es von grofker Bedeutung, dass Sie marktorientiert
arbeiten. Vor allem sollte man den Mut zur Segmentierung haben. Nicht
ALLE konnen zur Zielgruppe gehodren. Uns ist bewusst, dass es klei-

Quelle: Denmark Media Center - VisitDenmark

neren Gewerbetreibenden besonders viel Mut und Einsicht abverlangt,
auf Segmentierung zu setzen, doch dies ist ein wichtiger Schritt im
Sinne eines erfolgreichen Geschafts. Dabei stellt das von REACT fur das
Work Package 3 entwickelte "REACT-Analyse — Bericht zur touristischen
Marktanalyse und SWOT-Analyse im Rahmen des REACT-Projekts” ein
effektives Werkzeug dar. Darin ist beschrieben, auf welche Kunden bei
der Entwicklung von marktorientierten Produkten fokussiert werden
kann.

ZIELGRUPPENBEDURFNISSE

Als Projektleiter kdnnen Sie sich selbst einen Gefallen tun, indem Sie
mit lhren Anbietern im Dialog Uber die Bedurfnisse der Zielgruppen
bleiben. Dadurch kénnen Sie leichter erkennen, welche zuklnftigen
Produktansatze maoglich sind, und wie die Kunden das Angebot der
Branchenanbieter erleben bzw. was ihnen noch fehlt. Bei einer Gesa-
mtbetrachtung dieser Informationen stellt sich moglicherweise heraus,
dass ein Anbieter ein Beddrfnis erkannt hat, das noch nicht abgedeckt
wird, jedoch von einem anderen Anbieter abgedeckt werden kdnnte.
Trédumt z. B. der U45-Ferienhausgast von schweiktreibenden Aktivitdten
in den Sudfuinischen Alpen, gilt es, gegeniber dieser Altersgruppe das
Geflhl eines guten Sicherheitsstandards, hoher Qualitét seitens des An-
bieters etc. zu vermitteln.

Achten Sie darauf, als Projektleiter nicht als Kurator bei der Pro-
duktentwicklung zu agieren. lhre Rolle besteht darin, den Rahmen
vorzugeben, Verstdndnis fiir die Ideen der Anbieter und die Méglich-
keiten zu haben sowie die Nachfrage und die Bedirfnisse der
Zielgruppe zu kennen. Das Entwickeln der Produkte ist dagegen
Aufgabe der Anbieter, einfach und im Rahmen der Wertschépfung-
skettenzusammenarbeit. Denn die Anbieter kennen ihr Geschéft
und ihre Fahigkeiten selbst am besten.



UBUNG ZUM HERAUSSTELLEN DES
EIGENEN ,FAIRY DUST*

o Was erwarten meine Kunden? Erfllle ich diese
Erwartungen?

9 Welche Merkmale, die im gewissen logischen

Zusammenhang mit meinem Geschaft oder der
Region stehen, kdnnten die Kunden Uberraschen?

Quelle: Denmark Media Center - VisitDenmark

ALS PROJEKTLEITER SOLLTEN SIE DANN, WENN
GUTE PRODUKTE ENTSTEHEN, ALLE ERKENNTNISSE
DARUBER FESTHALTEN, WELCHE MODELLE UND AN-
SATZE AM BESTEN FUNKTIONIEREN.

FAIRY DUST

Bei der Produktentwicklung ist es immer eine gute Idee, dem Kundener-
lebnis etwas ,Fairy Dust” hinzuzufiigen.

Beim ,Fairy Dust® (oder auch Feenstaub) geht es darum, diejenigen
Merkmale herauszustellen, die ein Kundenerlebnis oder ein Produkt
einzigartig und das Weitererzahlen der Geschichte interessant machen
— ohne dabei auf die eher belanglosen und erwartungsgemafken As-
pekte einzugehen. Kligere Menschen als wir haben diese Produkt-
positionierungsansétze in zwei Kategorien eingeteilt: Normalerweise
spricht man dabei von ,Points of Parity* (,Gleichstellungsmerkmale®)
und ,Points of Difference” (,Differenzierungsmerkmale®). Wir nennen sie
Erwartete Merkmale und Unerwartete Merkmale.

ERWARTETE MERKMALE

Bei einem Hotel kdnnen die zu erwartenden Merkmale etwa ein Bett,
ein Schrank, ein freundlicher Rezeptionist, ein Fruhstlicksbuffet etc.
sein. Als Kunde erwartet man all dies und ist in keiner Weise Uberra-
scht, ein entsprechendes Angebot vorzufinden. Und all dies ist auch
fir andere uninteressant, wenn der Kunde von seinem Hotelerlebnis
erzahlen mochte.

UNERWARTETE MERKMALE

Die unerwarteten Merkmale sind die Besonderheiten, die die Ges-
chichte interessant machen, wenn man anderen von seinem Hoteler-
lebnis erzahlt: ,Es lag direkt an einem Wanderweg, und sie hatten Bla-
senpflaster mit ihrem eigenen Logo.”

Um seinen individuellen ,,Fairy Dust“ zu finden, ist es wichtig, zu-
nédchst sicherzustellen, dass die Erwarteten Merkmale abgedeckt
sind. Denn auch ein Blasenpflaster mit Logo verliert seine Bedeu-
tung, wenn die mit dem Aufenthalt verbundenen allgemeinen Erwar-
tungen nicht erfiillt werden

VERTRAGE/KOOPERA-
TIONSVEREINBARUNGEN

Wir empfehlen Ihnen, bei der Begriindung von Kooperationen unter
Ihren Branchenanbietern im Rahmen der Entwicklung von Wertschdp-
fungsketten mit Vertragen zu arbeiten.

SCHEU VOR VERTRAGEN?

Manchmal kann es von Vorteil sein, nicht von ,Vertragen®, sondern
eher von ,Vereinbarungen“ zu sprechen. Der Wortlaut mag anders
sein, aber die Rechte und Pflichten sind die gleichen wie bei einem
Vertrag.

Der Begriff Vertrag ist nicht eindeutig positiv belegt. Viele Menschen
verbinden etwas Negatives mit dem Wort Vertrag. Bei Vertragen
sind oftmals Juristen involviert, was die Arbeit damit umstandlich und
kostspielig macht. Daher ziehen die meisten eine informelle Vereinba-
rung vor, die einen Vertrag Uberflissig macht, solange sich die beteil-
igten Parteien gegenseitig vertrauen.

Doch Vertrage kdnnen auch positiv eingesetzt werden. Bei Vertrégen
kann es sich auch lediglich um eine schriftliche Zusammenfassung der
wichtigsten Punkte einer Vereinbarung zwischen zwei Personen oder
Unternehmen handeln. Wir nutzen Vertrdge, um eindeutige Rahmen
fir ein Projekt zu schaffen, damit alle Beteiligten dieselbe Auffassung
vom Projektinhalt haben. Hier sind Vertrédge, gerade weil sie verbindlich
sind, vielleicht eines der starksten Werkzeuge, die Sie verwenden kon-
nen, um das Fortschreiten einer Zusammenarbeit zur Entwicklung von
Wertschopfungsketten zwischen Branchenanbietern sicherzustellen.

Bei Kooperationen zwischen Menschen, die viel zu tun haben — was
bei lhren Branchenanbietern in der Regel der Fall sein wird — kann es
leicht zu Missverstandnissen und Unklarheiten in Bezug auf ein Projekt
kommen. Dem kann ein Vertrag vorbeugen. Vertréage sind jedoch keine
Garantie daflr, dass es in Zukunft nicht zu Konflikten kommt, doch zu-
mindest sind sie ein Werkzeug, das Sie nutzen kénnen, um das Risiko
der Entstehung von Konflikten zu minimieren.

Quelle: Steikueste Ostsee Weissenhaus

Einen Vertrag aufzusetzen kann zeitaufwendig sein. Wenn es sich je-
doch um eine ambitionierte Zusammenarbeit handelt, werden die
Branchenanbieter auch die Zeit finden, mit lhnen zusammen ein Vertrag
auszuarbeiten. Behalten Sie im Hinterkopf, dass ein Vertrag weder Ju-
risten einbeziehen noch Geld kosten oder ein Ausdruck fiir fehlendes
Vertrauen sein muss.

VERTRAGSBESTANDTEILE

Der Inhalt eines Vertrags hangt von der konkreten, vertraglich zu regel-
nden Zusammenarbeit ab. Grundsatzlich sollte der Vertrag alle ,wesen-
tlichen® Bestandteile enthalten. Fiir den Abschluss von Vertrédgen ist es
von entscheidender Bedeutung, dass die Pflichten eindeutig beschrie-
ben sind.

Kooperationen basieren auf einer Leistung und einer Gegenleistung,
wie etwa das Mieten eines Fahrrads gegen Entgelt. Bei Kooperationen
in Bezug auf Wertschopfungsketten lassen sich Leistung und Gegen-
leistung nicht so leicht definieren. Stellt z. B. ein Campingplatz einer
Surfschule acht Wochen im Jahr zehn Zelte zur Verfligung, ist es wichtig,
zu definieren, um welche Wochen es sich handelt, wann die Zelte fur
die Vermietung an eigene Kunden freigegeben werden dirfen, sofern
es der Surfschule nicht gelingt, sie an Surfer abzusetzen, sowie welcher
Preis zu zahlen ist etc.

Bei jeder Kooperation, die offentliche Mittel involviert (Geld oder Zeit),
sollte irgendeine Art von Vertrag ausgearbeitet werden. Ein Vertrag ver-
pflichtet. Wenn man sich nicht verpflichtet, kann es schwierig sein, die
Inanspruchnahme von &ffentlichen Ressourcen fir die Zusammenarbeit
zu rechtfertigen. Zudem bietet ein Vertrag die Moglichkeit, den Nutzen
der investierten Ressourcen zu messen. Ohne Vertrage lassen sich
Ergebnisse und somit die Verwendung von offentlichen Mitteln nur
schwer dokumentieren.




4. NACHFASSEN

Nach den ersten drei Schritten der Wertschopfungskettenentwicklung
ist es an der Zeit,, dass Sie sich ihrer Rolle in der Zusammenarbeit be-
wusst werden: Es ist nicht ihre Aufgabe, die Zusammenarbeit zwischen
den Parteien voranzutreiben. Diese muss sich selbst tragen kénnen.
Nach dem erfolgreichen Dating ist es wichtig, dass Sie Interesse zei-
gen, jedoch zugleich klarstellen, dass es an den Parteien selbst ist, sich
gegenseitig zu einer guten Zusammenarbeit zu motivieren. Denn es
ist kritisch, in der Rolle als Koordinator der internen Zusammenarbeit
zwischen den Anbietern gefangen zu werden.

Dartiber hinaus sollten Sie Daten herausziehen kénnen, die zeigen, ob
Ihre Branchenanbieter durch die Zusammenarbeit einen Mehrwert er-

Zielt haben.

NACHFASSEN ENHALT EINEN PUNKT:
Zijelsetzungen

ZIELSETZUNGEN

GEWINN UMSATZ

ANZAHL MITARBEITER

A, ©

. Zum Reinvestieren . Halt das Geschaft am Laufen
- Verteilt sich auf die lokale

Gesellschaft

Wir empfehlen lhnen, gleich zu Beginn der Zusammenarbeit Daten zu
drei zentralen Parametern anzufordern: Gewinn, Umsatz und Anzahl der
Mitarbeiter.

Dies sind konkrete Daten, die sich leicht ermitteln lassen. Und diese
Daten machen es fur Sie viel einfacher, fir oder gegen die Bemuhungen

- Ein neuer Mitarbeiter bringt
der Gemeinde XX XXX €
pro Jahr und XX. XXX €
pro Jahr an lokalem Konsum

zu argumentieren, wenn diese evaluiert und neue Maknahmen fir die
Zukunft geplant werden.

Zudem ist es wichtig, dass Sie ein Auge darauf haben, welche Art von
Produkten basierend auf lhrer Arbeit fir kommerzielle Zwecke entwick-
elt wird.

Die hier aufgeflhrten Cases wurden ausgewahlt, um Ihnen Inspiration
zu geben. Sie zeigen ein breites Spektrum an Moglichkeiten auf, die von
verschiedenen Unternehmen umgesetzt worden sind — von der Aktiv-
ierung eines individuellen SIT-Brands tber kreative Ansatze rund um die
Nebensaison bis hin zu Kooperationen in Bezug auf das gemeinsame

Herausstellen von Regionsvorziigen oder ein komplettes Entfernen
vom Kerngeschaft. Unsere Absicht ist es, dass Sie die Cases als ein
Aufzeigen der Moglichkeiten betrachten sowie als Anregung dafir, wo
Sie selbst mit Ihren Branchenanbietern ansetzen kénnen.
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EINE REGION, DIE AN
EINEM STRANG ZIEHT:

DER WANDERWEG GENDARMSTIEN DER

DESTINATION SONDERJYLLAND

Der Wanderweg Gendarmstien verlauft entlang der Kiiste vom Hafen in
Heruphav bis Padborg. Entlang der 71 km langen Wanderroute befindet
sich eine Reihe von gewerblichen Anbietern im Bereich Ubernachtung,
Gastronomie und Einzelhandel. Die lokalen Branchenanbieter entlang
des Gendarmstien haben eine auf die Wanderer ausgerichtete Zusam-
menarbeit begriindet.

Es handelt sich dabei um verschiedene Kooperationsformen; beim Kauf
einiger der angebotenen Pakete kann man z. B. als Wanderer sein Ge-
pack von einem Ort zum anderen transportieren lassen.

PAKET- KONTRA BUNDLE-ANGEBOT

Eine Vielzahl der Anbieter von Verpflegungs- und Ubernachtungsleis-
tungen entlang des Gendarmstien hat im Rahmen einer Zusammenar-
beit ein Paketangebot entwickelt — das ,Gendarmsti-Paket®, das friher
einige feste Unterkinfte entlang der Route beinhaltete.

Einer gewissen Nachfrage zum Trotz stellten die Anbieter jedoch fest,
dass das Paket kein groker Erfolg war. Die neueste MaRnahme besteht
daher darin, das Paket flexibler zu machen und ein ,Paket zum Selb-
stzusammenstellen®“ anzubieten. Dabei kann unter mehreren Unterkin-
ften gewdhlt werden, sodass sich sowohl die pro Tag zurtickzulegende
Entfernung als auch die Essenszeiten, das Ubergeordnete Preisniveau
etc. individuell variieren lassen. Diese Maknahme wurde deshalb durch-
geftihrt, weil es bei der Nachfrage nach den Angeboten entlang der
Gendarmsti-Route um mehr Flexibilitat und Freiheiten fur die Kunden

ging.

Das ,Paket zum Selbstzusammenstellen® ist ein gutes Beispiel fur ein
Paketangebot, bei dem sich herausgestellt hat, dass ein Bundle-Ange-
bot, das dem Kunden mehr Flexibilitat und ein Geftihl von individuellem
Erleben gibt, erfolgreicher ist. Das Angebot umfasst heute Ubernach-
tungsmoglichkeiten bei Gammelmark Camping, Senderborg Garni, Ben-
niksgaard Hotel und Din Kok Kollund (das demnéchst seinen Namen in
Lindegaarden Kollund Deli andern wird); dadurch, dass sich das Ange-
bot von der Jugendherberge bis zum Hotel erstreckt, kann jeder Kunde
das Niveau seinen Anspriichen entsprechend wahlen.

EINE SYSTEMATISCHE KOOPERATION, DIE EXTRA VORTEILE BIETET
Durch das Anbieten eines gemeinsamen Pakets, das spéter in ein Bun-
dle-Angebot umgewandelt wurde, ist es méglich gewesen, den Gepack-
transport als Teil der Leistung anzubieten und somit einen extra Vorteil
fir den Kunden zu schaffen.

Heute kann das Angebot laufend verandert werden, ohne dass die
Grundvoraussetzung — die Kooperation, die den gemeinsamen Gepack-
transport ermoglicht — wegfallt.

5 LEHREN:

Paketangebote sind der am haufigsten gewahlte
Weg — aber nicht immer der ertragreichste.

Eine Bundelung von Produkten kann ein neuer
Ansatz fur die Weiterentwicklung eines Paketangebots
sein, um grokere Flexibilitat zu erzielen.

Bestehende Vorziige einer Region bilden eine ideale
Grundlage fur das Initiieren von Kooperationen;

sie stellen eine Kooperationsbasis auf neutralem
Boden dar, der keiner der Parteien ,gehort*.

Ein einmal entwickeltes Produkt ist nicht in Stein
gemeifkelt. Durch laufendes Nachfassen lasst sich
feststellen, ob Anpassungen notwendig sind.

Eine Zusammenarbeit in Bezug auf die eher

LJangweiligen® Teile des Gesamterlebnisses
kann gerade das sein, was sich spater auszahit.

Homepage: www.gendarmsti.dk

Quelle: Gendarmsti.dk
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Quelle: Tatort-hawaii.de

DER SIT-ANBIETER,
DER DIE NEBENSAISON

ANKURBELT:

TATORT HAWAII'IN STEIN

Tatort Hawaii ist eine Surfschule in einer Umgebung, die sich heute
als Brand profiliert hat, wie wir es in Danemark auch von Cold Hawaii
kennen. Das Brand hat sich in den letzten zehn Jahren entwickelt und
hangt untrennbar mit der SIT-Personlichkeit hinter der Surfschule, Jorg
Michaelsen, zusammen, der auch selbst als Surflehrer tatig ist. Jorg Mi-
chaelsen hat sein Leben der Weiterentwicklung der Geschéftsaktivitaten
der Surfschule gewidmet und arbeitet gezielt daran, einige der Heraus-
forderungen zu I6sen, vor denen eine Branche mit einer langen Neben-
saison stehen kann.

ORGANISCHES WACHSTUM

Das zentrale Produkt ist nach wie vor der Surf- und Kitesurf-Unterricht.
Hinzu kommen andere Produkte, um die das Angebot Jahr fir Jahr er-
weitert worden ist: Zunéchst einige Strandstiihle, danach einige kleine
Ruderboote, und heute ist Tatort Hawaii ein Strandabschnitt mit Bar,
Geschaft und mehreren thematisch aufgebauten Relax-Bereichen, die
dem Service der Bar unterstehen. Im Zuge der Etablierung der aukeren
Rahmenbedingungen ist auch ein jahrliches Event entstanden, Tatort
Hawaii Open Air, das in Zusammenarbeit mit dem Musiklokal Bar Prinz
Willy veranstaltet wird.

5 LEHREN:

Die Nebensaison ldsst sich durch kreative
Kooperationen ankurbeln. Gehen Sie bei Ihrer
Beratung auf das Eruieren solcher Moglichkeiten ein.

SIT-Anbieter, die mehr Stabilitdt wiinschen, kénnen
mehrere Geschéaftsbereiche entwickeln und somit
eine hohere Stabilitat erreichen.

Vermogenswerte, die in der Nebensaison nicht genutzt
werden, kénnen fir andere Kooperationen und
Geschaftsbereiche genutzt werden.

Erfolg braucht Zeit — auch wenn man seine Sache
gut macht.

Kooperationen mit Festivals, Events etc. kdnnen ein leich-
ter Weg fuir Anbieter sein, mehr Kunden zu gewinnen.

DIE NEBENSAISON IM GRIFF

Die Nebensaison stellt im Allgemeinen fur die SIT- und Tourismus-
branche eine Herausforderung dar. Dieser Herausforderung hat sich
Tatort Hawaii gestellt und die Aktivitdten vom Kerngeschift in Rich-
tung Events und Ausriistungsverleih ausgedehnt: Tatort Hawaii ver-
fligt Uber jede Menge Ausstattung, die aufkerhalb der Saison nicht
genutzt werden kann, wie etwa die Strandbar und die Stiihle. Diesem
Umstand begegnet Jérg Michaelsen durch das Zerlegen der Ausstat-
tung in transportable GréRen, um sie sodann im Rahmen eines Event-
services in Zusammenarbeit mit Veranstaltungsbliros in ganz neuen

Konstellationen zu vermieten.

Sein Vermietungsservice ist international und reicht sogar bis nach Aus-
tralien. Aukerdem hat Tatort Hawaii eine Kooperation mit der Gemeinde
begriindet, um somit auch Tatort-Hawaii-Strandhochzeiten — komplett
mit Catering und Musik — anbieten zu kénnen.

HOMEPAGE: www.tatort-hawaii.de
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DER SIT-EXPERTE,
DER DIE GROSSEN
JUNGS MIT AN
BORD BEKAM:

WINDSPORT FEHMARN AUF FEHMARN

Windsport Fehmarn ist ein Ausristungsgeschéft, das als Schwerpunk-
taktivitat sowohl neues als auch gebrauchtes Surf-, Kite- und SUP-Equip-
ment sowie Ausristung fur Wasser und Strand im Allgemeinen verkauft.
Dartiber hinaus werden auch Kleidung und Zubehdr unter einem ei-
genen Brand angeboten.

Der Geschaftsinhaber, Surfer Kai Enseleit, hat als echte SIT-Personlich-
keit im Laufe einiger Jahre ein eigenes Brand aufgebaut. Windsport
Fehmarn fing mit einem einzigen Geschaft an der Kiste an, hat sich je-
doch seitdem weiterentwickelt und deckt heute mit insgesamt fiinf Ges-
chaften die gesamte Insel ab. Zusatzlich zum eigenen Brand wurde ein
Onlineshop aufgebaut, und die neueste Malknahme besteht darin, SIT-

5 LEHREN:

- SIT-Topleute kénnen mit ihrem Namen Brands
aktivieren. Erlauben Sie es sich, grok zu denken.

- SIT-Netzwerke kdnnen eine gute Basis sein, um
die eigenen Geschéftsbereiche auszudehnen.

- Kooperationen mit Herstellern kénnen in
Bezug auf SIT-Angebote sinnvoll sein.

- Das Entwickeln von kleinen Ketten kann bei einem
gut funktionierenden Konzept eine erfolgreiche
Wachstumsstrategie sein.

- Uberlegen Sie, ob es zwischen unterschiedlichen
Interessen Berluhrungspunkte gibt, an die
angeknupft werden kann — etwa wie VW trifft Surfen.

HOMEPAGE: www.windsport.de

Gaste im eigenen B&B, dem Beach House Gold, zu betreuen. Der Weg
hierhin bestand darin, die personlichen Brand-Vorteile auszunutzen.

DER WEG VOM SIT-ANBIETER ZUM BRAND

Das Design des Brands von Windsport Fehmarn, “Van One Classic
Cars”, ist von einem klassischen Fahrzeug inspiriert, das besonders
unter Surfern beliebt ist: dem VW T1 Bulli. Indem er sein persdnliches
Brand nutzte, um groRe Markenunternehmen anzusprechen, ist es Kai
Enseleit gelungen, Unterstiitzung von VW zu bekommen, die fiir seine
Produktserie offizielle Siegel mit der Aufschrift ,,Offiziell von Volkswa-
gen lizenziert” liefert. Die Zusammenarbeit besteht im gegenseitigen
Branding, wobei beide Parteien einander promoten.
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DIE BAQKEREI, DIE AUCH
FAHRRADER VERMIETET:

HVIDE SANDE BAGERI AUF DESTINATION RINGKOBING FJORD

In Hvide Sande kann man sich — schon frih am Morgen — ein Fahrrad
direkt an sein Ferienhaus liefern lassen. Und zwar dank dem Erkennen
eines Markts, der durch die vorhandenen Angebote nicht abgedeckt
war, und einer Idee, die zunachst nicht gerade auf der Hand lag.

Backermeister Martin Thygesen aus Hvide Sande tbernahm 2014 ein-
en alten Kaufmannsladen. Zum Warenangebot des friiheren Besitzers
zahlte ein Fahrradverleih, und die Kunden im Backereigeschaft fragten
standig nach der Mdglichkeit, Fahrrader zu mieten.

Die Tatsache, dass sich immer mehr Kunden erkundigten, inspirierten
den Béacker dazu, Uber die Moglichkeiten eines Einstiegs in das Fahrrad-
verleihgeschéft nachzudenken.

DIE VORAUSSETZUNGEN WAREN ERFULLT
Als Teil des Béckereigeschéfts standen dem Béackermeister bereits ein-

Quelle: Hvidesande Bike

ige gerdumige Fahrzeuge zur Verfligung, die sich leicht mit Fahrradern
anstatt mit Brotwaren beladen lieken. Und als Backer ist man sowieso
frih auf und bereit, Produkte auszuliefern, bevor die meisten Touristen
aufwachen. Aus dieser Erkenntnis entstand eine Geschéftsidee: Ein
Fahrradverleih mit Lieferung bis an die Tur, sodass die Fahrrader bereit-
stehen, wenn die Kunden aufstehen.

Die Ressourcen des Unternehmens waren vornehmlich auf das Backer-
eigeschaft ausgerichtet, doch es stellte sich heraus, dass sie sich auch
fir einen Fahrradverleih nutzen lieken.

GUTE KOOPERATIONEN

Heute erfolgt der Fahrradverleih tUber eine Homepage, auf der der
Tourist schon vor der Anreise sein Fahrrad buchen kann. Aukerdem er-
folgt die Vermietung in Zusammenarbeit mit einigen Ferienhausvermi-
etern, die einen Aufenthalt in ihren Ferienhdausern mit der Moglichkeit,

Fahrrader zu mieten, bundeln. Einige Ferienhausvermieter, z. B.
Feriepartner Hvide Sande, hat die Fahrradvermietung in ihr eigenes Bu-
chungssystem integriert, wahrend andere den Fahrradverleih des Back-
ers empfehlen und auf diesen verlinken.

ORGANISCHES WACHSTUM

Das Geschéaft wachst, und das Sortiment wird im Takt mit der Nachfrage
erweitert. Dies hat ein gesundes Produktwachstum zur Folge gehabt,
sodass heute auch Rollstihle, Rollatoren und Kinderwagen vermietet
werden. Das Modell fur dieses Geschaft ist skalierbar durch Koopera-
tionen mit anderen Fahrradvermietungen, Campingplatzen und sonsti-
gen Subunternehmern, sodass die Kapazitat erhéht werden kann.

HOMEPAGE: www.hvidesandebike.dk

5 LEHREN:

Fir ein Geschaft konnen andere Erweiterungsmog-
lichkeiten als die ganz offensichtlichen bestehen.

Es lohnt sich, die nahere Umgebung im Hinblick
auf Produktentwicklung unter die Lupe zu nehmen.

Es gibt jede Menge Geschafte da drauken, die
bereits tolle Ideen haben. Es kann sich lohnen,
sie nach ihren eigenen Vorstellungen zu fragen.

Eine Geschéftsidee kann sich organisch entwickeln.
Achten Sie darauf, dass sich die Branchenanbieter
stets fragen, wie der nachste Schritt aussehen kodnnte.

Ideen kénnen dadurch entstehen, dass man fir
die Wiinsche und Bedurfnisse der Kunden ein
offenes Ohr hat. Priifen Sie stets die Sinnhaftigkeit
und die Mdglichkeiten eines jeden Vorschlags.
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EINE REGION, DIE ZU
EINER ZUSAMMEN-
ARBEIT INSPIRIERTE:

HOTEL FJORDGARDEN, HOJMARK TURISTFART
UND RINGKOBING-SKJERN MUSEUM IN RINGK@BING

Am Ringkebing Fjord kann eine Zusammenarbeit als Beispiel daflr
gelten, dass es sich lohnt, Branchenanbieter zusammenzubringen und
sie gut zu beraten. Das Ergebnis der Bemiihungen ist die Geschichte
eines erfolgreichen Paketangebots.

Der Tourismusverein Ringkebing Fjord Turisme hat zur Starkung der
Zusammenarbeit unter den Gewerbetreibenden und Erlebnisanbietern
in der Region um den Ringkebing Fjord eine Arbeitsgruppe ins Leben
gerufen. Durch die Beratung in Bezug auf Geschéftsplane, Preisfest-
setzung und Pflege einer guten Zusammenarbeit gelang es dem Tour-
ismusverein, drei Parteien zusammenzubringen: das Hotel Fjordgarden,
das Busunternehmen Hejmark Turistfart und das Ringkebing-Skjern
Museum.

EIN GEMEINSAMES PRODUKT

Die drei Unternehmen schlossen sich zusammen, um basierend auf
ihren jeweiligen Starken ein gemeinsames Produkt anzubieten: Eine
Erlebnistour auf den Spuren des Zweiten Weltkrieges mit einer Fihrung
in den Bunkern des Atlantikwalls gefolgt von Gastronomie und Uber-
nachtung im Hotel Fjordgdrden. Die Zusammenarbeit funktioniert
deshalb, weil zwischen den Parteien Einigkeit dariiber besteht, dass

PR o

jeder der Beteiligten das macht, was er am besten kann: Bruno von
Hojmark Turistfart fahrt den Bus, das Ringkebing-Skjern Museum hat
besondere Unterlagen zusammengestellt und fungiert als Gastgeber
wéhrend des Ausflugs, und das Hotel Fjordgarden ist fir alle Verpfle-
gungs- und Buchungsangelegenheiten zusténdig. Die Ubergeordnete
Verantwortung fir eine maglichst reibungslose Zusammenarbeit obliegt
dem Hotel.

LAUFENDES NACHFASSEN

Die Bemuhungen des Tourismusvereins Ringkebing Fjord Turisme er-
streckten sich auch auf die laufende Beratung und den kontinuierlichen
Austausch — sowie, was am wichtigsten war, eine bezahlte Testfahrt des
entwickelten Produkts. Die Testfahrt gab den Parteien Selbstvertrauen
und den Mut, sich noch vor der Produkteinflihrung Uber einige kleine
Anpassungen einig zu werden. Das Produkt wird laufend vom Touris-
musverein Ringkebing Fjord Turisme beworben, der zugleich durch das
angebotene Nachfassen in Bezug auf den Geschéftsplan dafur sorgt,
dass die Parteien am Ball bleiben.

HOMEPAGES: www.hotelfjordgaarden.dk « www.levendehistorie.dk
og hojmark-turistfart.dk

5 LEHREN:

Paketangebote kdnnen funktionieren, wenn
sie richtig eingesetzt werden.

Die Bemuhungen um die Entwicklung von
Wertschopfungsketten kdnnen fir Projektleiter

von Nutzen sein.

Kooperationen funktionieren dann, wenn es klare
Linien und Einigkeit tber die Starken und Schwachen
aller Parteien gibt.

Ringkebing Fjord Turisme gewinnt einen hohen
Status bei den Branchenanbietern, indem sie
laufend demonstrieren, dass sie das Produkt
bewerben und Fragen beantworten.

Das Einbeziehen eines Branchenanbieters, der

den Transport ibernehmen kann, damit das Gesamt-
produkt von A bis Z zusammenhangt, war ein kluger
Schritt. bewerben und Fragen beantworten.

Quelle: Levendehistorie.dk
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ERFAHRUNGEN

AUS DER
SIT-ARBEIT

Im Folgenden berichten die Mitglieder des SIT-Ausschusses tber vorgenommen wurden, da es auch gerade wichtig ist, was die
die Erfahrungen aus lhren jeweiligen Aktivitatsbereichen. Ihre Board-Mitglieder besonders herausgestellt haben.

Geschichten kénnen Ihnen als Inspiration dienen und das Ver-

standnis fir die SIT-Arbeit stdrken. Die Beitrdge wurden redak- Viel Spalk beim Lesen!

tionell Uberarbeitet, wobei keine nennenswerten Anderungen

FRITS
AHLEFELDT

UBER DAS WANDERN

Frits Ahlefeldt-Laurvig, Wanderexperte mit besonder-
em Fokus auf die Méglichkeiten und Herausforderun-
gen rund ums Wandern in Ddnemark. Berdt Gemein-
den und Organisationen etc. (ber das Gestalten von
Wanderwegen und das Fordern von Wanderaktivi-
taten. Hintergrund aus dem Bereich Landschaftsar-
chitektur und Journalistik. M.Sc. IT fiir Kommunikation
mit dem Schwerpunkt digitale Vermittlung von Wan-
dererlebnissen in Ddnemark. Betreibt die Homepage:
vandreruter.dk.

Charakteristisch hier in Danemark — und international — sind meines
Erachtens das gesteigerte Interesse am Wandern sowie die zuneh-
mende Zahl der Wanderer. Das Wandern ist cooler geworden. Immer
mehr Wanderer ziehen auf eigene Initiative und auf eigene Faust los,
oftmals von digitalen Apps begleitet. Zugleich nimmt die Zahl der Un-
ternehmen, die das Wandern mit Wellness, Fitness, Therapie, Geschafts-
entwicklung, Coaching, Managementtraining etc. kombinieren, immer
weiter zu. Aukerdem ist heute der Trend zu beobachten, dass zuneh-
mend mehr Unternehmen und Agenturen Wanderfotos nutzen, um fur
Lifestyle Produkte, Services und Brands zu werben. Das steigende In-
teresse macht sich u. a. auch durch die Organisationen bemerkbar, die
das Wandern fordern. So hat auch der danische Wander-Landesverband
Dansk Vandrelaug in den letzten Jahren einen soliden Mitgliederanstieg
verzeichnen kénnen.

WICHTIGE TRENDS

Beim Wandern geht es heute weniger um frische Luft und Bewegung,
sondern eher um Selbstentwicklung. Frauen bevorzugen in erster Linie
Pilgerwanderungen und Silent Walks, wahrend Manner eher zu Selb-
stiberwindung und leistungsbetonten Wanderherausforderungen nei-
gen, etwa in Form von Ultra Trails und Alpeniberquerungen etc. Die
eigene Wanderleistung und das Dokumentieren dieser werden immer
wichtiger — z. B. in den sozialen Medien sowie auf Shirts, Caps u. a.
Die Wanderroute sollte gern bekannt sein, klar definiert sowie ohne
Hindernisse und Umwege. Und die Start- und Zielpunkte sollten gute
Maoglichkeiten bieten, spektakulares Selfies zu inszenieren. Der Arche-
typ des Wanderers ist im Wandel, von jemandem, der eher als armlich,
uncool und spiefig gilt, bis hin zu Reese Witherspoon im Film ,Der
grofe Trip — Wild“. Die neuen Wanderertypen sind anspruchsvoller und
kénnen sich das auch leisten: Oftmals sind sie U40, besitzen ein Car-
bon-Mountainbike im Wert von 10.000 €, mit dem sie allerdings gesturzt
sind. Sie kaufen keinen Wein fur unter 20 € die Flasche und erwarten,
dass der gastronomische Teil des Wandererlebnisses gehobene, mit
Michelin-Sternen ausgezeichnete Kistenrestaurants wie das Kadeau
auf Bornholm oder Frederikshvile auf der Insel Preesto einschliefst, wo
sie sich Uber einen leichten Lunch und/oder ein bequemes Himmelbett
freuen konnen.

INTERNATIONALE ERFOLGE

Die besten Beispiele erfolgreicher Wanderdestinationen sind der Ja-
kobsweg und der Appalachian Trail. Diese beiden Wanderrouten ha-
ben grokes Wachstum mit sich gebracht und die Identitat der entlang
der Routen gelegenen Lokalitdten und Geschéfte gestarkt. Sie gelten
als attraktive, klar definierte und anspruchsvolle Wanderrouten — mit ei-
nem eindeutigen Ziel und grofkem Prestige fur diejenigen, die oftmals
mehrere Wochen oder Monate unterwegs sind, um die langen Strecken
zurlckzulegen.

KOOPERATIONEN, DIE EINEN (WIRTSCHAFTLICHEN)

MEHRWERT ERZEUGEN

Meiner Erfahrung nach ist es nicht ganz einfach, mit dem Wandern an
sich einen wirtschaftlichen Wert zu generieren. Der grokte Effekt wird
indirekt erreicht. Einerseits deshalb, weil der Rahmen schwer kontrollier-
bar ist, und andererseits deshalb, weil das Wandern traditionell umsonst
ist. Bei den mir bekannten Anbietern, die im Segment Wandern Erfolg
haben, handelt es sich entweder um Coaches und Referenten oder um
Entwickler von Apps, Karten und Wanderwegen, die daraus ein Geschéft
gemacht haben. Wie etwa parksntrails.dk. Hinzu kommen natdrlich all
diejenigen, die Ausrlstung verkaufen. Sie veranstalten Events wie etwa
Jakobsweg-Abende, auf denen Sie gleichzeitig ihre Produkte verkaufen.

PREISSENSIBILITAT

Ich beobachte manchmal, dass die Leute nicht bereit sind, flr das Wan-
dern zu bezahlen. Fir die mit den Wanderrouten verbundenen Add-Ons
zahlen sie jedoch gerne, und zwar alles von Verpflegung und Unterktin-
ften Uber Coaching, Diplome und Medaillen bis hin zu Apps, die den
Weg weisen und Ergebnisse speichern kénnen.

WIEDERERKENNBARKEIT VON JAHR ZU JAHR

Ferner ist es mein Eindruck, dass sich die Leute immer teurere und
bessere Wanderausristungen zulegen. Sie haben hohere Erwartungen
und sind weniger tolerant gegentber Destinationen, an denen die Wan-
derwege, Einrichtungen und Apps nicht gut gepflegt sind. Mit anderen
Worten wird das Wandern allmahlich zu einer Mainstream-Aktivitat, wobei
man im Allgemeinen erwartet, dass die Rahmenbedingungen perfekt
sind, 100 Prozent digital unterstitzt, und dass man keine Hindernisse wie
Wegsperrungen, mangelhafte Beschilderung, geschlossene Geschéfte,
unzureichende Mobilfunkabdeckung oder zu wenig Toiletten vorfindet.
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HOBBYANGLER
Unter den Anglern gibt es viele verschiedene Zielgruppen, sodass sehr

unterschiedliche Ansatze erforderlich sind. Dennoch gibt es auch einige
Gemeinsamkeiten. Wie bei allen SITs werden auch wir Angler von der
Leidenschaft getrieben. Wir streben danach, die absolut richtigen Mo-
mente zu erwischen. Sei es das explosive Anbeifsen eines groken Fisch-
es, die einzigartige gemditliche Atmosphé&re um das Lagerfeuer oder ein
wunderschoner Sonnenaufgang tUber dem Fjord. Uns ist durchaus be-
wusst, dass wir diese Momente nicht jedes Mal erleben kdnnen — aber
wir ziehen immer wieder los in der Hoffnung, unseren Traum zu leben.
Und wenn sich der Traum ab und zu erflllt, setzen wir uns neue Ziele.
Um Angler anzusprechen, sind diese Traume der richtige Weg.

ERFOLG DURCH NETZWERKE

Erfolg heifst fiir mich ganz einfach, dass die Menschen um mich herum mit
dem, was ich liefere, rundum zufrieden sind. Dies gilt sowohl fur meine
unmittelbaren Kunden als auch fur diejenigen, die sich eine TV-Sendung
ansehen, an einem Event teilnehmen oder meine Arbeit in den sozialen
Medien verfolgen. Mein personlicher Erfolg hdangt in hohem Mafke von
einem guten Netzwerk und von vielen zufriedenen Kooperationspart-
nern ab. Ich bin immer bestrebt gewesen, fir andere wertvoll zu sein
und ihnen personlich oder geschéftlich weiterzuhelfen — ganz gleich,
ob es sich um einen groken Geschaftsflihrer oder einen Zwolfjahrigen
handelt, der beim Binden eines Angelknotens Hilfe braucht. In dieser
Weise wéchst das Netzwerk; man mag mich hoffentlich, und ich bekom-
me den Ruf, Leistung zu bringen, sodass man im Allgemeinen gern mit
mir zusammenarbeitet. Auf dieser Basis kann ich mich in weitere und
grokere Projekte einbringen, die wiederum auch gelingen und mich
weiter voranbringen. Das ist fiir mich Erfolg.

KOOPERATIONEN, DIE EINEN MEHRWERT ERZEUGEN

Ich glaube daran, Dinge auf unkonventionelle Weise zusammenzubrin-
gen. Ich setze auf Breite. Angler kommunizieren seit vielen Jahren
miteinander durch ihre geschlossenen Medien, Angelzeitschriften,
Anglerforen, Vereine etc. Ich habe diesen Rahmen gesprengt, indem

GORDON P.
HENRIKSEN

UBER DAS ANGELN

Gordon P. Henriksen ist Projektleiter und Kommu-
nikationsbeauftragter bei Fishing Zealand. Er gilt
als einer der anerkanntesten Vermittler DGnemarks
fuir umweltvertrdgliches Angeln und nachhaltigen
Angeltourismus. Gordon P. Henriksen ist in verschie-
denen TV-Sendungen zu sehen, u. a. bei den Sen-
dern DR2, DR Ultra und dem National Geographic
Channel. Zudem schreibt und fotografiert er fiir eine
Reihe von ddnischen und ausldndischen Medien und
bloggt auf seiner eigenen Homepage megalops.dk

ich Mainstream-Kochsendungen mit Fokus auf Angeln, Anglerpro-
gramme bei einem Kinderkanal, Angelevents auf Wikingerschiffen und
Radiobeitrédge in Sportsendungen gemacht habe. Durch einen neuen
Zugangswinkel bekommt man neue Angler an den Haken. Ich glaube an
einen themenubergreifenden Ansatz und bringe daher Angler mit Men-
schen aus ganz anderen Bereichen zusammen. Darin sehe ich persén-
lich einen Mehrwert.

DAS BUDGET DES ANGLERS HANGT VOM FANG AB

Fdr einige ist das Budget wichtig. Das erkennt man daran, dass sie
ihrem Hobby mit einfacher Ausristung in der lokalen Umgebung und
in Gewdssern nachgehen, wo das Angeln ginstig ist. Allerdings zeigen
auch einige Angler eine ganz andere Zahlungsbereitschaft. Insbesonde-
re Fliegenfischer und andere passionierte Angler, die viele Jahre lang
ihre Angelklnste perfektioniert haben. Dies gilt auch Schleppangler und
Raubfischangler, die eimerweise Geld flur Ausrtstung, Boote und Elek-
tronik ausgeben. Das Budget des Einzelnen gibt den Rahmen vor. Der
Rahmen wird jedoch auch vom personlichen Wunsch, einen ganz bes-
timmten Fisch zu fangen, beeinflusst. So sind z. B. geangelte Meeres-
forellen oder Lachse — volkswirtschaftlich gesehen — mehr Wert als
geangelte Rotaugen oder Brassen. Das hangt damit zusammen, dass fur
solche Angelfange in der Regel wesentlich mehr Zeit, Ressourcen und
finanzielle Mittel investiert werden missen.

TRENDS PRAGEN DEN ANGELSPORT

Momentan stehen z. B. Streetfishing und Brachwasser-Raubfischangeln
sowie Finesse-Angeln mit Sonderangelschein hoch im Kurs. Zuvor er-
lebte das Fliegenfischen einen grofken Boom. Als Anbieter in dieser
Branche kann man sich entweder als Trendsetter versuchen oder sich
den neuen Trends anschlieRen bzw. diese verstarken. Meiner Erfahrung
nach lohnt es sich am ehesten, mit den ganz aktuellen Trends zu arbe-
iten, oder noch besser: mit den Trends, von denen man meint, dass sie
in Zukunft noch groker werden. Neue Trends sind immer dort zu finden,
wo am meisten Geld fur Ausrtstung und Erlebnisse ausgegeben wird.

GREGERS
JENSEN

UBER DAS RADFAHREN

Gregers Jensen bietet Events, Teambuilding und Ak-
tivitaten fir Privat- und Geschdftsleute im Rahmen
seines Erlebnisunternehmen unter www.altidaktiv.dk.
Seine Leidenschaft besteht darin, den Teilnehmern
tolle Sport- und Naturerlebnisse auf dem Mountain-
bike, beim Kitesurfen oder Stand-up-Paddling in sein-
er herrlichen Heimatregion Odsherred zu bieten.

Im Allgemeinen beobachte ich ein steigendes Interesse am Radfahren.
Sowohl unter Hobbyradsportlern als auch im Bereich Tourismus, wo
der Schwerpunkt auf gemeinsamen aktiven Gruppenerlebnissen liegt.
Von meinem Blickwinkel aus gesehen gilt dies sowohl fur Privat- als
auch Geschaftstouristen. Dabei handelt es sich zumeist um Einmalge-
schéfte, da sich die Kunden bei ihrem nachsten Besuch in der Region
eine neue Aktivitdt aussuchen. Daher ist gerade bei den von meiner
Firma angebotenen Aktivitdten die Preissensibilitdt nicht besonders
grof, da die Nachfrage von dem Wunsch des Kunden, gerade diese
Aktivitat nur ein einziges Mal zu probieren, gesteuert wird.

DREI RADFAHRER-SEGMENTE

Was das Strakenradfahren und Mountainbiken in der Region Odsherred
betrifft, beobachte ich vornehmlich Manner tber 25 Jahren, die sich eine
eigene Fahrradausriistung zugelegt haben. Sie sind der Region verbun-
den nach wiederholten Ferienhausaufenthalten, wahrend derer sie sich
inzwischen einen Uberblick tiber das Angebot an Radrouten und Trails
verschafft haben.

Dieses Segment sucht sportliche Herausforderungen in einem
abwechslungsreichen Gelande, sei es auf der Strafke oder im Wald.
Viele fahren alleine, aber oft sieht man auch Gruppen von vier bis funf
Mannern, die sich zusammengefunden haben, um gemeinsam in der
Region Fahrrad zu fahren. Dieses Segment spricht eine Kombination
aus sportlicher Herausforderung, Naturerlebnissen und aktivem Beisam-
mensein an. Meiner Einschatzung nach betreibt der Grofteil das Rad-
fahren nur auf Hobby- bis Amateurebene, und obwohl die Region gute
Radfahrmoglichkeiten bietet, ist sie flr den professionellen Radsportler
nicht unmittelbar die naheliegendste Destination bzw. die erste Wahl.

Das nachste Segment — ebenfalls Ferienhausgaste, die keine eigene
Ausristung besitzen, oder fr die das Radfahren kein festes Hobby ist —
sucht Fahrraderlebnisse auf der Strake oder im Wald, wobei der Schwer-
punkt darauf liegt, diese mit der Familie oder Freunden zu teilen. Meiner
Erfahrung nach méchten sie durch das Buchen von Mountainbike-Tou-
ren eine Sportart erleben, die sie in der Regel noch nicht ausprobiert
haben, aber gleichzeitig haben das Beisammensein und das Naturerleb-
nis héhere Prioritat als adrenalintréachtige sportliche Herausforderungen.

Beim letzten Segment handelt es sich um Menschen, die lediglich ein

normales Fahrrad mieten mochten, um Odsherred zu erkunden, ohne
dass die sportliche Herausforderung dabei eine Rolle spielt, sondern
der Schwerpunkt liegt lediglich auf gemitlichem Beisammensein, Na-
turerlebnissen und einer anderen Art der Fortbewegung wahrend des
Aufenthalts.

Dartber hinaus gibt es ein Segment von Geschéftstouristen, die
Odsherred im Zusammenhang mit Kursen und Konferenzen besuchen
und eine kurzfristige korperliche Herausforderung suchen. Bei Produk-
ten dieser Art spielen das Teambuilding und der interne Wettbewerb,
der beim Radfahren mit- und gegeneinander entsteht, eine wichtige
Rolle. Gleichzeitig geht es auch um das Erleben der Natur und der Re-
gion. Dies gilt auch fur Schulen und andere Einrichtungen.

EINE ERFOLGREICHE PARTNERSCHAFT

Ich mochte an dieser Stelle einige Beispiele fur Kooperationen nen-
nen, die fir mein Aktivitdtsunternehmen, die Kooperationspartner
und Odsherred als Destination einen Mehrwert erzeugen. Mit Kirse-
baergarden in der Néhe von Rervig kooperiere ich im Hinblick auf das
Integrieren von Mountainbike-Angeboten in die Wochenendaufenthalte
fur Touristen im Schulung- und Konferenzzentrum. Dies ist eine tolle
Erganzung zu einem Aufenthalt in exklusiver Umgebung und maximiert
das Gesamterlebnis des Aufenthalts und der Region, in der sich die Kun-
den befinden. Kirsebaergarden arbeitet bereits mit anderen Unterneh-
men zusammen, die Aktivitdten auf dem Wasser anbieten, und kann
diesen Angeboten nun eine weitere Aktivitat zu Lande hinzufugen.

Die Heimvolkshochschule Vallekilde Hgjskole bietet seit drei Jahren
in jedem Halbjahr als einmonatiges Outdoor-Wahlfach Mountainbiken
an. Der Grofteil der Kursteilnehmer kommt von auferhalb, sodass im
Prinzip die gleichen Bedingungen wie fur Touristen gelten; sie kennen
weder die Region Odsherred und die hiesige Natur noch haben sie
zuvor mit Mountainbiken im Wald und Gelande Erfahrungen gemacht.
Durch diese Aktivitat kann die Heimvolkshochschule ihre bereits bre-
ite Palette an Angeboten fur die Kursteilnehmer erweitern, was fir die
Schule einen Mehrwert darstellt.

MEHRWERT DURCH KOOPERATIONEN

Anbieter von Schulungen, Kursen und Aufenthalten entwickeln gern
Produkte, die ihrer Meinung nach fur ihre Produktpalette einen Mehr-
wert darstellen kénnen, oder beziehen wiederholt solche Produkte von
externen Anbietern. Die durch solche Kooperationen entstehenden
Wertschopfungsketten und die Gesamtheit der Produkte bilden ein-
deutig die besondere Stdarke der Touristikunternehmen in Odsherred
und sind die beste Methode, um Erfolg und Wachstum zu schaffen.
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TIMO
SANDER

UBER STRANDSPORT

Timo Sander fing 1994 mit dem Windsurfen an und
ist seither von dieser Sportart fasziniert. Das Segel
wurde inzwischen durch einen Kite ausgetauscht,
doch der Spalk auf dem Wasser ist so grolR wie eh
und je. Fur seine Surfkarriere ist Timo Sander weit ge-
reist, um das ganze Jahr Uber als Surfer aktiv sein zu
koénnen. Dariiber hinaus hat er jedes Jahr an divers-
en Wettbewerben teilgenommen, um sein Niveau zu
halten. Seit 2001 betreibt er die Surfschule Surfcenter
Falster und die Homepage surfcenterfalster.dk.

Strande locken viele unterschiedliche Menschen mit vielen unter-
schiedlichen Interessen an. Das Meer kann uns Menschen auf vielerlei
Weise beeinflussen. Am Strand sind viele von der enormen Energie und
zugleich von der Ruhe fasziniert, die vom Meer und der endlosen Weite
ausgehen. Menschen, die sich fuir Strandsport interessieren, lassen sich
in der Regel von diesen Kréaften mitreien, und sie splren, wie sie mehr
Energie bekommen und innere Ruhe finden.

Die meisten haben vermutlich schon einmal bei auflandigem Wind im
Meer gebadet: Die Wellen fuhlen sich grofs und schwer an, und es ist
fast unmaoglich, dagegen anzukampfen. Wenn man erst ein Stick weit
hinausgekommen ist und versucht, mit den Wellen zu schwimmen, sptirt
man schnell, wie der Kérper vorangetragen wird. Wassersportler freuen
sich zumeist Uber die Krafte der Natur und haben herausgefunden, wie
man sie auf unterschiedliche Weise nutzen kann. Ich jedenfalls war be-
reits in jungen Jahren davon begeistert. In meiner Surfschule habe ich
beobachtet, dass sich die Leute z. B. vom Windsurfen begeistern las-
sen, weil sie plétzlich in der Lage sind, die Krafte des Windes zu nutzen,
um durch die Wellen zu surfen, anstatt dagegen anzuk@ampfen. Auf der
anderen Seite bringt die Ruhe auf dem Meer an einem windstillen Tag
grolke Freude auf einem SUP-Board oder in einem Kajak.

DAS INTERESSE AM WASSERSPORT STEIGT

Heute mochten viele gern ihre Kréfte auf dem Wasser auf die Probe stel-
len. Davon habe ich mich in meiner Heimatregion um Marielyst/Falster/
Faro selbst iberzeugen kdénnen. Vor etwa 15 Jahren konnte ich die Leu-
te auf dem Wasser zdhlen, ohne die Schuhe auszuziehen. Heute kénnen
an guten Tagen tber 50 Menschen gleichzeitig auf dem Wasser zu seh-
en sein. Farg zahlt zu den besten Kitesurf-Stranden Danemarks, und hier
sehe ich nach wie vor ein grokes Potenzial. Wenn ich Surfkurse verans-
talte, bekomme ich schnell ein Gespur dafir, ob sich die Kursteilnehmer
von der Energie des Meeres und den Elementen der Natur beeinflussen
lassen. In der Regel bedarf es eines kleinen Erfolgserlebnisses, wenn
sich jemand zum ersten Mal den Herausforderungen des Wassersports
stellt. Danach ist die Begeisterung grof, und zum Gllick kommt die Meh-

rheit in den Genuss eines solchen Erlebnisses. Viele Touristen kommen

in der Tat Jahr fur Jahr zurlick — vor allem diejenigen, die zu Hause nicht
gerade in Strandndhe wohnen.

DIE GUTEN STRANDE ENTDECKEN

Das Gemeinschaftsgeftihl rund um den Wasser- und Strandsport hat
meiner Meinung nach eine groke Bedeutung. Natdrlich missen der
Strand und die Wasserverhaltnisse grundsatzlich fur die betreffende
Sportart geeignet sein. Daher sind nicht alle Strande optimal, selbst
wenn an Land allerhand tolle Einrichtungen vorzufinden sind. Im Gegen-
satz zu einer Sporthalle, in der man typischerweise eine Kantine, Toilet-
ten, Umkleiden etc. vorfindet, sind die Gegebenheiten an einem Strand
etwas sporadischer.

Daher ist es wichtig, dass die Gemeinde, private Anbieter und nicht zu-
letzt auch die Kistenschutzbehorde die Moglichkeiten eines Strandes
erkennen. Das Stranderlebnis hangt vom Rahmen ab, in dem er sich
prasentiert. Hervorgehoben sei an dieser Stelle der Ringkebing
Fjord, wo innerhalb von knapp 15 Jahren ein ganzes Mekka fiir Surf-
Tourismus geschaffen worden ist.

LIFESTYLE WICHTIGER ALS KOSTEN

Surfer zu sein ist fur viele Menschen ein Lebensstil. Eine Kultur, in der
Dinge nicht die Welt kosten mussen. Die Einstellung ist in etwa die gle-
iche wie bei einem Aufenthalt in freier Natur: Es sollte nichts kosten, es
sei denn, man bekommt etwas Aufergewodhnliches geboten.

Wer diese Sportart ausprobieren mochte, zahlt gern dafr. Der Preis ist
nicht entscheidend. Hier sind das Erlebnis und das Surfen an sich die
eigentliche Motivation. Und daher ist es wichtig, dass man Einrichtun-
gen bieten kann, die den Einstieg erleichtern. Genau hier bestehen gute
Mdglichkeiten, um Kooperationen zu begrinden.

Dieses Handbuch ist als Inspiration und Wegweiser fur Sie als Projekt-
leiter gedacht. Sowohl bei der Produktentwicklung als auch im Tages-
geschaft im Rahmen der Zusammenarbeit mit den Branchenanbietern.
Und zwar auch nach dem Workshop Il und nach der Durchftihnrung der
ersten Session im Rahmen des Arbeitspakets.

Denken Sie bitte daran, dass 2018 eine aktualisierte Fassung heraus-
gegeben wird, in die auch die von lhnen und Ihren Kollegen bei der
Arbeit mit den Branchenanbietern gemachten Erfahrungen einflieten

werden. Vergessen Sie daher bitte nicht, Ihre Daten, Erfahrungen und

Erkenntnisse festzuhalten, sodass diese im Best Practice Catalogue Il
berlcksichtigt werden kénnen.

An dieser Stelle méchten wir uns bei allen bedanken, die zu diesem
Handbuch beigetragen haben.

Wir wiinschen lhnen viel Spafs und Erfolg bei der Arbeit!
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