Ralf Trimborn

Kooperationsherausforderungen
bei der Realisierung einer Gastekarte

1. Einfithrung

Destinationen als touristische Zielgebiete bieten dem Gast alle fiir den Aufenthalt
erforderlichen Einrichtungen fiir Beherbergung, Verpflegung und Unterhaltung
(vgl. Bieger 2008, 130ff; Dettmer 2005, 3ff). Um sich am stark umkampften Tou-
rismusmarkt etablieren zu konnen und letztendlich eine hohe Géstezufrieden-
heit zu erreichen, ist es jedoch notwendig, alle diese touristischen Teilleistungen
weitestgehend eigenstidndiger Unternehmen aufeinander abzustimmen und als
hochwertiges Angebotspaket gemeinsam zu vermarkten. Insofern beziehen sich
neuere Definitionen des Destinationsbegriffes auch auf die Verflechtungen der
verschiedenen Tourismusunternehmen bei der touristischen Leistungserstellung
(z. B. in Form von Kooperationen und Netzwerken) und der Tourismusplanung.
Reisezielgebiete konnen demnach als ,,komplexe Planungsdoménen® verstanden
werden (vgl. Laux 2012, 14). Die Initiierung und Begleitung von Koordinations-
und Kooperationsprozessen gehoren zu den wesentlichen Aufgaben eines Des-
tinationsmanagements. Die Stabilitit und die Qualitdt der internen Netzwerke
bestimmen langfristig auch {iber den Erfolg oder Misserfolg der Destination
am Markt. Auch jeder einzelne Tourismusakteur kann aus einer erfolgreichen
Koordination und Kooperation in der Destination einen Mehrwert schopfen.
Die Vielzahl und Unterschiedlichkeit der touristischen Anspruchsgruppen
(Leistungstrager, Tourismusorganisationen, Politik, einheimische Bevolkerung
etc.) stellen eine solche Zusammenarbeit und Kommunikation jedoch vor grofie
Herausforderungen.

Ein Instrument, welches bei guten kooperativen Beziehungen der Leistungs-
trager einer Destination erfolgreich umgesetzt werden kann, ist eine gemeinsa-
me Gistekarte. Zudem ist die Géstekarte auch geeignet, touristische Anbieter
unterschiedlicher Art und Gréfle auch in grof3flichigen Reisegebieten in einem
langfristigen und stabilen Dialog miteinander zu halten. Eine Géstekarte kann
strategisch als Mittel zur Destinationsbildung gesehen werden und daher der
gemeinsamen und gemeinschaftlichen Weiterentwicklung des Reisegebietes
dienen.
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Vor dem tourismuswissenschaftlichen Hintergrund der verschiedenen Karten-
modelle moéchte der nachfolgende Artikel Erfahrungen, erfolgreiche Strategien
und Marketingmafinahmen bei der Einfithrung und Umsetzung von Giéstekarten
fiir Tages- und Ubernachtungsgiste, v.a. in Hinblick auf das Innenmarketing und
die regionale Zusammenarbeit, vermitteln. Die im Jahr 2013 eingefiihrte neue
Gastekarte MeineCardPlus der GrimmHeimat NordHessen soll dabei als positives
Praxisbeispiel herangezogen werden.

2. Ziele von Giastekarten

Gastekarte ist nicht gleich Géstekarte. Inzwischen hat sich eine Vielzahl verschie-
dener Kartensysteme am touristischen Markt etabliert. Auch die Namensgebung
der Karten variiert stark. Der hier verwendete Begrift Gdstekarte steht synonym
fiir eine sogenannte Destination Card oder Tourist Card. Je nach den beabsichtig-
ten Wirkungen und Zielen einer Géstekarte ist auch das zugehorige Kartensystem
auszugestalten.

Gastekarten, die dem Gast einer Destination ein komplettes Paket bestehend
aus mehreren Einzelleistungen der touristischen Wertschépfungskette anbieten
(vgl. Pechlaner/Zehrer 2005, 9), verfolgen sowohl externe Marketingziele als auch
Ziele, die eher das Innenmarketing einer Destination betreffen.

Grundsitzlich sollen durch eine Gistekarte insbesondere mehr (potenzielle)
Gaste erreicht, zu Wiederholungsbesuchen angeregt und die touristische Wert-
schopfung gesteigert werden. Auch die Koordinationsbereitschaft innerhalb der
Destination ldsst sich durch die Einfithrung einer gemeinsamen Géstekarte we-
sentlich verbessern (vgl. Riffer 2005, 75).

Die Attraktivitdt fiir den Gast sollte fiir alle Partner eines Destination Card
Systems an oberster Stelle stehen. Die bedingungslose Nachfrageorientierung
ist Voraussetzung fiir erfolgreiche Tourismusprodukte. Erst wenn durch die
Nutzung der Géstekarte ein wirklicher Mehrwert fiir den Kunden entsteht
und die entsprechende Nachfrage nach den Karten generiert wird, lohnt sich
auch der erhebliche Entwicklungs- und Koordinationsaufwand (vgl. u. a. Riif-
fer 2005, 67; Pechlaner/Zehrer 2005, 21). Die notwendig einzusetzenden fi-
nanziellen und personellen Ressourcen aller Akteure gilt es keineswegs zu
unterschitzen. Die nachfolgende Abbildung stellt die wesentlichen Ziele einer
Gastekarte dar.
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Abb. 1: Ziele von Gdstekarten'
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3. Arten von Gistekarten

Je nach den gewiinschten Nutzer- und Anbietergruppen sowie den Zielen der
touristischen Géastekarte konnen sich Géstekarten beispielsweise unterteilen las-
sen in All-inclusive-Cards, Rabatt Cards und Kauf Cards. Diese Aufteilung stellt
zur besseren Erklarung den Versuch einer Unterscheidung dar; sie ist keines-
falls trennscharf. In der Praxis treten vorwiegend Mischformen auf. So kénnen
beispielsweise Rabatt Cards auch Kauf Cards sein und Kauf Cards sowie All-
inclusive-Cards auch rabattierte Leistungsbausteine enthalten.

In den folgenden Ausfithrungen zur niheren Erlduterung der Kartenarten,
welche auf eigenen Recherchen basieren, wird im Zuge des Einsatzes der Gis-
tekarte eines Reisegebietes immer von einer Kombination aus Ubernachtungs-,
Freizeitangeboten und ggf. Transportdienstleistungen (OPNV) ausgegangen. An-
dere Angebotsbiindelungen und die Auspriagung von Kundenkarten im Handel
sind moglich, werden aber an dieser Stelle nicht weiter berticksichtigt.

1 Quelle: Eigene Darstellung, u. a. in Anlehnung an Pechlaner/Zehrer 2005, 23
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All-inclusive-Cards

Ohne direkt ersichtliche Kosten fiir den Gast gewahrt eine All-inclusive-Géste-
karte, sofern der Gast in den teilnehmenden Beherbergungsbetrieben nachtigt,
freien Eintritt in die teilnehmenden Freizeiteinrichtungen und ggf. kostenfreie
Fahrt auf allen Strecken des teilnehmenden OPNV. Die Beherbergungsbetriebe
entrichten dafiir pro Ubernachtung ihrer Giste ein gewisses Entgelt an das Sys-
tem, welches entsprechend umlageverteilt, nach Abzug von Marketing-, Entwick-
lungs- und Administrationskosten, an die tatsichlich durch den Gast genutzten
Freizeiteinrichtungen zuriickflief8t. Technisch ist eine All-inclusive-Card meistens
als Karte mit z. B. QR- und/oder Barcode, laufender Nummer oder RFID-Chip
mit verbundener Online-Registrierungssoftware angelegt.

Diese Kartenform ist fiir Géste hochst attraktiv, jedoch mit einigen Nachteilen
tiir die teilnehmenden Betriebe verbunden: Den wenigsten Leistungstragern ist
bewusst, dass bei einer hoheren Nutzungsrate der Karte die jeweiligen Anteile
fiir die Leistungstriger geringer werden, d. h. die Karte finanziert sich vor allem
tiber die Nicht-Nutzer. AufSerdem ist das System mit Anschaffungskosten fiir die
technischen Gerite verbunden. Auch die Grofe der Destination und die raum-
liche Verteilung der Einrichtungen im Reisegebiet erschweren unter Umstidnden
die Umsetzbarkeit und Akzeptanz der Karte.

Rabatt Cards

Wihrend All-inclusive-Cards freien Eintritt zu Freizeitangeboten bieten, wird den
Gisten bei Rabatt-Karten nur ein (Mindest-)Rabatt (z. B. 20%) auf die reguldren
Eintrittspreise eingeraumt. Dafiir zahlen die Géste entweder einen gewissen Be-
trag oder aber die Betriebe, welche die Karte ausgeben, entrichten einen Obolus
in einen zentralen Topf und der Gast erhilt die Card kostenneutral. Es erfolgt
keine Umlageverteilung auf die genutzten Freizeitbetriebe; die Abrechnung findet
nur mit den teilnehmenden Vertriebsstellen statt. Der eingenommene Betrag
wird fiir das Management der Karte und fiir das Marketing verwendet. Fiir die
Gewiahrung des Rabattes muss der Gast bei Eintritt in die Freizeiteinrichtung die
meist in Papierform vorliegende Karte vorzeigen. Die Rabatt Card kann auch mit
dem OPNV/Verkehrsverbund gekoppelt sein.

Rabatt Cards sind vergleichsweise kostengiinstig umzusetzen. Ein weiterer
Vorteil liegt in der Flexibilitit der Karte und einer klaren, unkomplizierten Ab-
rechnung. Durch die relativ grofle Zuzahlung von Seiten des Gastes weist die
Rabatt Card jedoch eine geringere Attraktivitit als die All-inclusive-Card auf.
Der Markt ist auflerdem als weitestgehend gesattigt anzusehen, da dieses Ange-
bot bereits in vielen Stadten und Reisegebieten Deutschlands vorgehalten wird.
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Kauf Cards

Diese Papier- oder Chip-Karte gewédhrt entweder Rabatte auf den Eintritt oder
ganzlich kostenlosen Einlass in die teilnehmenden Freizeiteinrichtungen und
ist meist mit dem OPNV/Verkehrsverbund der Region gekoppelt. Gegen einen
gewissen Betrag verkaufen die Beherbergungsbetriebe, die Tourist-Informationen
und weitere Vertriebsstellen der Region die Kauf Card an den Gast. Es kann eine
Umlageverteilung auf die genutzten Freizeitangebote erfolgen. Der Gast muss wis-
sen, dass es die Karte gibt, er muss sich aktiv fiir den Kauf entscheiden und er muss
sie bei einer Vertriebsstelle kaufen; dies erfordert gewisse Marketingressourcen
(gilt auch fir die Rabatt Cards). Diese Hiirden entfallen bei einer All-inclusive-
Card, da der Gast bei diesem Modell die Géstekarte automatisch beim Check-in
in den teilnehmenden Beherbergungsbetrieben erhilt (vgl. Feustel 2012, o. S.).

Rabatt Cards und Kauf Cards kénnen von Tages- und Ubernachtungsgisten
gekauft werden, sie sind durch ihren Preis jedoch in geringerem Mafle attraktiv
tir den Touristen als All-inclusive-Cards.

Die wesentlichen Vor- und Nachteile der jeweiligen Karten werden in folgen-
der Tabelle noch einmal zusammengefasst:

Tabelle 1: Wesentliche Vor- und Nachteile von verschiedenen Gdstekarten-Modellen?

Karte Vorteile Nachteile

All-inclusive-Card | - Scheinbar kostenlose Karte, Keine verbindliche
daher hohe Attraktivitit fiir den | Kosten-Einnahme-Planung

Gast - Finanzierung tiber

- Registrierung der genutzten Nicht-Nutzer
Angebote, daher hoher Nutzen | - Keine Ansprache von
fiir die regionale, touristische Tagesgésten
Marktforschung - Geringe Flexibilitat

Hohere Identifizierung der Hohe Anschaffungs- und
Leistungstrager mit ihrer Region |  Pflegekosten

und ,,ihrer Karte®, verstarkte Schwierige Umsetzung bei
interne Kommunikation groflen Regionen und weit
Verstdrkte verteilten Partnerbetrieben
Auflenkommunikation an
die Gaste, verbunden mit
einer Imagesteigerung des
Reisegebietes
Angebotstransparenz

2 Quelle: Eigene Darstellung
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Karte Vorteile Nachteile
Rabatt Card - Ansprache von Tages- und Geringere Attraktivitat fiir
Ubernachtungsgisten méglich Giste
- Kostengiinstige Umsetzung Eingeschréankter Nutzen fiir
- Hohere Akzeptanz bei den die Marktforschung
Leistungstragern Produkt hebt sich nicht ab
- Einfache, klare Abwicklung Marketingressourcen
- Flexibilitit erforderlich
Kauf Card - Ansprache von Tages- und Geringere Attraktivitit fiir
Ubernachtungsgisten méglich Giste
- Einfache, klare Abwicklung Produkt hebt sich nicht ab
- Marketingressourcen
erforderlich

4. Kooperative Notwendigkeiten bei Einfithrung
einer Gistekarte

Vor dem Hintergrund knapper werdender Ressourcen, eines ausgepragten Wettbe-
werbes und einer Vielzahl an zu erbringenden Leistungen stehen die touristischen
Organisationen vor Herausforderungen, die ohne verstirkte Kooperations-an-
strengungen schwer oder gar nicht zu managen sind. Neben einer entsprechenden
Anpassung der Organisationsstrukturen, sind auch die Produkte einer Destination
zu biindeln und auf die Gastebediirfnisse und -wiinsche auszurichten.

Die erfolgreiche Realisierung einer Gistekarte und ihre Vermarktung sind
ein Beispiel fiir ein Kooperationsprodukt eines Reisegebietes. Dabei nimmt die
Gistekarte die Funktion einer integrierenden Angebots- und Marketingplatt-
form ein. Im Vorfeld, aber auch wéhrend des Betriebs einer Géstekarte, ist die
enge Zusammenarbeit verschiedener Leistungstriager gefordert. Die Entwicklung
der letzten Jahre zeigt grundsatzlich eine erhohte Kooperationsbereitschaft der
Leistungstriger, bezogen auf die generelle Vernetzung in der Region als auch be-
zogen auf einzelne Marketingaktivitdten. Die sogenannte ,,coopetition-Strategie,
eine Mischung aus Konkurrenz- und Kooperationsdenken, nimmt einen immer
wichtigeren Stellenwert ein. (vgl. Laux 2012, 14)

Auch kleine und mittlere Tourismusunternehmen haben jedoch zwischenzeit-
lich erkannt, dass ihr individueller Unternehmenserfolg auch davon abhéngt, wie
geschlossen sich jhre Destination am Markt présentiert. Laux/Soller (2012, 31ff)
sehen dariiber hinaus viele weitere Kooperationsvorteile:

« Gemeinsamer Anstof3 von Entwicklungen, gemeinsame Problemlésungen und
Realisierung von Projekten
o Erweiterung des Handlungsspielraumes kleinerer Unternehmen
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o Schaffung von Synergieeffekten

o Risikosenkung fiir das einzelne Unternehmen
o Erleichterter Zugang zu Ressourcen

o Ausbau individueller Kernkompetenzen

o Gezielte Marktbearbeitung und -erschliefSung

Bei der Umsetzung einer touristischen Géstekarte muss konsequent gegen die
Griinde und Hemmschwellen argumentiert werden, die aus Sicht der Leistungs-
trager gegen Kooperationen sprechen kénnen (vgl. Laux/Soller 2012, 31ff; Eisen-
stein 2012, 66fF)?, wie beispielsweise:

o Furcht vor Verlust unternehmerischer Unabhéngigkeit

o Furcht vor Verlust von Wettbewerbsvorteilen aufgrund geteilter Kompetenzen
o Vorbehalte hinsichtlich der Weitergabe betriebsinterner Informationen

o Fehlen geeigneter Kooperationspartner

« Image von Kooperationen als lediglich zeitaufwéndige Gremienarbeit

o Asymmetrische Kompetenzwahrnehmung

o Trittbrettfahrertum

o Mangelnde Kenntnisse des Marktes und mangelnde Qualifikationen

Herausforderungen vor Einfiihrung einer Gistekarte

Bereits bei der Planung einer Géstekarte sollten moglichst viele (zukiinftige) An-
spruchsgruppen beteiligt werden. Flichenmiflig grofle Regionen, mitunter stark
ausgepragte Stadt-Land-Unterschiede, vor allem aber die unterschiedlich struk-
turierten Leistungstrager einer Destination erschweren eine breite Akzeptanz
der Mafinahme und damit eine hohe Teilnahmebereitschaft der Leistungstréger.

Auch die Konzeption eines Kartenmodells, welches den individuellen Anfor-
derungen und Entwicklungszielen der Destination gentigt, sowie eine nachhaltige
Finanzierung zahlen zu den grofiten Herausforderungen bei der Realisierung
einer Gistekarte. Allein mit der Aussicht auf eine Intensivierung der internen
Kooperation und Vernetzung innerhalb der Destination werden sich privatwirt-
schaftliche Leistungstriger nicht an derartigen Grofprojekten wie einer Gastekar-
te beteiligen. Sie miissen einen realen Mehrwert durch die Teilnahme erkennen
und erreichen konnen. Im Bereich einer Destination Card wird dieser Mehrwert
v. a.in der Gewinnung neuer und zahlreicherer Géste und in einem Vorteil durch
die mit der Gastekarte verbundenen Marketingmafinahmen liegen.

3 Zum Thema ,Hemmschwellen® siche auch den Beitrag von Eisenstein/Koch in diesem
Band.
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Herausforderungen wihrend des Betriebs einer Gistekarte

Eine Géstekarte schaftt Schnittstellen zwischen den Leistungstrigern einer Des-
tination. Schnittstellen sind meist mit einer gewissen Arbeitsteilung, damit aber
auch wechselseitigen Abhéngigkeiten verbunden. Aufgrund divergierender Un-
ternehmensmerkmale (z. B. Wissen, Kompetenzen, Unternehmensgrofle, Gaste-
strukturen und regionaler Einfluss) konnen sich Machtungleichgewichte bilden,
die die Fairness von Entscheidungen und Verhandlungsprozessen im Rahmen
einer Gastekarte potenziell gefihrden. Die Verantwortlichen — das Kartenmana-
gement — missen diplomatisch und ausgleichend wirken, um die Interessen aller
Leistungstréiger auszubalancieren und die Zufriedenheit der Teilnehmer dauerhaft
zu erhohen. Schnittstellen bringen Transaktionskosten fiir den Informationsfluss
und -austausch mit sich, erfordern eine kontinuierliche Abstimmung und sind
somit ,ein organisatorisches und strukturelles Problemfeld (Laux 2012, 21). Ein
entsprechendes Schnittstellen-Management ist sowohl vor der tatsdchlichen Um-
setzung einer Géstekarte als auch wihrend ihres laufenden Betriebes zu gewahr-
leisten. Das Kartenmanagement muss permanent Informationsfliisse steuern.
Immanent fiir die langfristige Akzeptanz der Gistekarte ist eine kontinuierliche
Qualitits- und Erfolgsmessung sowie -kontrolle.

Abb. 2: Phasen des Schnittstellenmanagements* und damit verbundene
Kooperationsherausforderungen bei der Realisierung einer Gdstekarte
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4 Vgl Laux 2012, 22
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Die grofite Herausforderung bleibt es jedoch, zwischen allen an einer Géstekar-
te beteiligten Leistungstragern und Akteuren eine tiefgreifende und bestidndige
Vertrauensbasis, eine offene Gespréchskultur und ein gemeinsames Problembe-
wusstsein fiir die Weiterentwicklung der Destination allgemein und der Géste-
karte im Speziellen zu schaffen. Ein erster Schritt hierfiir ist oftmals zunéchst das
personliche Kennenlernen.

5. Gastekarte GrimmHeimat NordHessen
5.1 Vorstellung der Region

Die GrimmHeimat NordHessen umfasst als Dachmarke eine Region im Norden
des Bundeslandes Hessen — zwischen dem Weserbergland im Norden, dem Sauer-
land im Westen, der Vogelsberg-Region und der Rhon im Siiden sowie dem Thii-
ringer Wald im Osten. Bezugnehmend auf die Marchenwelt der Gebriider Grimm
haben die einzelnen Ferienregionen ihr Angebot ,,marchenhaft gestaltet und wer-
den unter der gemeinsamen touristischen Dachmarke ,,GrimmHeimat NordHes-
sen” vermarktet. Die folgende Grafik zeigt einen Uberblick iiber die Destination.

Abb. 3: Lage der GrimmHeimat NordHessen®
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5 Bildquelle: Regionalmanagement Nordhessen GmbH
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Basierend auf der natur- und kulturrdgumlichen Ausstattung der Region und den
vorhandenen touristischen Infrastrukturen liegen die Schwerpunktthemen der
Destination auf dem Erholungs- und Aktivtourismus, dem naturnahen Touris-
mus, Kultur, Wellness, Fitness und Gesundheit. Sowohl Senioren und Kultur- bzw.
Stadtereisende als auch Familien mit eher kleinen Kindern, Aktivurlauber, Erho-
lungssuchende und Naturinteressierte werden als Hauptzielgruppen beworben.
Die zahlreichen Kurorte des Reisegebietes haben sich auf Gesundheitstouristen
spezialisiert.

5.2 Kartenkonzeption

Geboren aus den Notwendigkeiten, sich von der Konkurrenz abzugrenzen, neue
Gaste zu gewinnen und Stammgaste zu binden, entstand die Idee einer Gastekarte
fir die GrimmHeimat NordHessen. Die Géstekarte wurde im April 2013 nach etwa
2-jahriger Vorbereitungszeit eingefithrt und MeineCardPlus genannt. Sie ist eine
umlagefinanzierte All-inclusive-Card fiir privatreisende Ubernachtungsgiste. Ge-
schiftsreisende sind demnach vom Gebrauch der Karte ausgenommen. Beim Ein-
checken in den etwa 110 teilnehmenden Beherbergungsbetrieben® (die pro Gast
pro Ubernachtung einen gewissen Geldbetrag in einen zentralen Fonds zahlen
miissen) erhalten alle Ubernachtungsgiste des jeweiligen freiwillig teilnehmenden
Beherbergungsbetriebs kostenfrei die Karte und kénnen damit iiber 70 Freizeitein-
richtungen im Grofiraum Nordhessen sowie den 6ffentlichen Personennahverkehr
im Bereich des NVV (Nordhessischer Verkehrsverbund) gebiihrenfrei nutzen.”
Unter anderem mittels eines Barcodes und einer Kartenw6lbung, welche haptisch
wahrnehmbar ist, ist die hochwertige Pappkarte vor Missbrauch geschiitzt. Die
Giiltigkeit beginnt beim Einchecken am Tag der Anreise und verfillt automatisch
um 24 Uhr am Tag der Abreise des Gastes. Zu den teilnehmenden Freizeitein-
richtungen zihlen beispielsweise Bergbahnen, Bader, Tierparke, Schlosser und
Museen. Nur wenige Géstekartensysteme in Deutschland arbeiten nach dem hier
angewandten konsequenten Prinzip, dass bei kostenfreiem Erhalt der Karte gleich-
zeitig kostenloser Eintritt in die teilnehmenden Einrichtungen ermdglicht wird.

5.2.1 Ausgestaltung der Karte

Bei der inhaltlichen und strukturellen Ausgestaltung einer Géstekarte miissen
folgende Dimensionen betrachtet werden (vgl. Riiffer 2005, 68):

6 Stand: August 2014
7 http://www.tourismuspartner-grimmheimat.de/de/meinecard-die-all-in; http://www.
nordhessen.de/de/die-gaestekarte-meinecardplus-kommt



Kooperationsherausforderungen bei der Realisierung einer Géstekarte 123

Abb. 4: Strategische Bereiche fiir die Realisierung von Destination Card Systemen®
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Vorgesehen war die flichendeckende Einbeziehung von Leistungstrdgern in der
gesamten GrimmHeimat NordHessen. Beherbergungsbetriebe, Attraktionen und
Freizeiteinrichtungen auflerhalb des Reisegebietes werden vorerst nicht in die
Gstekarte inkludiert, jedoch ist dies durchaus eine Entwicklungsoption fiir die
Zukunft. Durch die Absage der Teilnahme einzelner touristischer Highlights der
GrimmHeimat NordHessen oder die starke Fokussierung einzelner Orte und
Beherbergungsbetriebe auf Geschaftsreisende mussten bei der tatsichlichen Re-
alisierung der Giéstekarte jedoch Abstriche bei der raumlichen Abgrenzung ge-
macht werden: Teilrdume der Gesamtdestination sind nicht tiber Leistungstrager
in der Gistekarte vertreten.

8 Quelle: Eigene Darstellung nach Riiffer 2005, 68
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Zielsetzung und Funktionalitit

Primir soll die Géstekarte der GrimmHeimat NordHessen eine Pauschal- und
Bonuskarte zur Umsatzsteigerung in der Region darstellen. Es wird aber auch die
Entwicklung auf eine hohere Ebene als ,,Service- und Kundenbindungssystem®
angestrebt. Die Erfassung und Auswertung von Kundendaten {iber die Karten-
nutzung kann die zukiinftige Angebotsgestaltung und -optimierung unterstiitzen.
Auch eine Themen- und Zielgruppenfokussierung wird in Zukunft nicht ausge-
schlossen. Prinzipiell soll die Gastekarte flexibel und ausbaufahig angelegt sein.
Die Kooperation der touristischen Leistungstrager untereinander wird durch eine
funktionierende Géstekarte stabilisiert und gestarkt.

Im Rahmen einer Machbarkeitsstudie, welche der Umsetzung der Gastekarte
GrimmHeimat NordHessen vorausging, wurden folgende Projektziele definiert:

o Erhohter Ausstrahlungseffekt fiir die GrimmHeimat NordHessen im
Auflenmarketing

o Innenmarketinginstrument zur Regionsverkniipfung

o Etablierung der Dachmarke GrimmHeimat

o Hohe Attraktivitdt der Gastekarte/Mehrwert fiir die Géste

 Eigenstidndige finanzielle Tragfihigkeit der Géstekarte inkl. Budget fiir das
Kartenmarketing

o Erhohung der Gistezahlen von Ubernachtungs- als auch von Tagesgisten

o Neue Zielgruppenansprache sowie Schaffung eines reiseauslosenden Moments

Ein positiver Imagetransfer wird insofern angestrebt, als dass das Einzelunterneh-
men durch die Zusammenarbeit im Rahmen der Géstekarte seine eigene Position
durch das Image der Destinationsmarke ,,GrimmHeimat NordHessen" stirken kann.

Auswahl der Partner und des Leistungsangebotes

Durch die MeineCardPlus der GrimmHeimat NordHessen werden Beherber-
gungsangebote und Freizeiteinrichtungen bzw. Attraktionen (Sehenswiirdig-
keiten, Béder, Tierparks, Museen etc.) der Region miteinander verkniipft. Uber
diese Kombination touristischer Kernleistungen hinaus ist auch der offentliche
Personennahverkehr (Netz des Nordhessischen Verkehrsverbundes NVV) Be-
standteil des Leistungspaketes der Gastekarte. Saimtliche Busse und Bahnen des
NVYV kénnen von den Ubernachtungsgisten aus den teilnehmenden Beherber-
gungsbetrieben in der GrimmHeimat NordHessen kostenlos genutzt werden. Die
touristischen Managementeinheiten der GrimmHeimat NordHessen (Destination
Management Organisation, Touristische Arbeitsgemeinschaften, Ortsebene) wir-
ken bei der Partnerakquise, beim Vertrieb und beim Marketing abgestimmt mit.
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Die Karte stellt demnach ein Kooperationsprodukt zwischen Unternehmen ver-
schiedener Stufen der touristischen Wertschopfungskette (vertikale Kooperation)
als auch zwischen Unternehmen der gleichen Branche (horizontale Kooperation)
dar. Die Marketing-Kooperation auf der Grundlage von Kooperationsvereinba-
rungen bezieht 6ffentliche und private Partner ein.

Card- Technologie

Bei der Konzipierung der Systemarchitektur und des Hintergrundsystems kann
zwischen Online- und Offline-Systemen unterschieden werden. Bei Verwendung
von Onlinesystemen sind alle Daten, z. B. aufgebuchte Leistungsinhalte, Abrech-
nungen etc., in einem Hintergrundsystem gespeichert. Der Kartenchip enthalt
ausschlieSlich die erforderlichen Informationen fiir die Identifikationskontrolle.
Die Konzeption eines Géstekarten-Offline-Systems wiederum sieht vor, dass alle
Informationen direkt auf dem Kartenchip enthalten sind und nur Daten fiir die
interne Verwendung in einem Hintergrundsystem gepflegt werden.

Bei der hier vorgestellten Géstekarte handelt es sich um ein reines OnlineSys-
tem des Kartenanbieters AVS. Es erfolgen keine lokalen Installationen oder Up-
dates, alles wird online gemanagt, analysiert, abgerechnet und erledigt. Prinzipiell
ist entscheidend, dass die Technik der Gastekarte der regionalen und spezifischen
Zielsetzung und Strategie folgen muss, niemals umgekehrt (vgl. Riiffer 2005, 74).
Dies wurde bei MeineCardPlus gewahrleistet.

Organisation und Recht

Fir den Betrieb einer Gastekarte sind ausreichende Ressourcen und Qualifikatio-
nen erforderlich. Aus diesem Grund wurde in Nordhessen eine zentrale Koordi-
nierungsstelle fiir das gesamte Kartenmanagement bei der Regionalmanagement
Nordhessen GmbH in Kassel eingerichtet. Alle strategischen und operativen Auf-
gaben werden dort von einem ,Kiimmerer“ wahrgenommen. Zudem werden
auch Marketingaufgaben fiir die MeineCardPlus von der Koordinierungsstelle
durchgefiihrt. Auf der Grundlage von Gesprichen, Meetings, Kooperationsver-
einbarungen und Abstimmungen, welche den Kooperationsprozess ohne hohen
biirokratischen Aufwand begleiten und zudem die Méglichkeit bieten, eine grofie
Anzahl von Partnern einzubeziehen, wurden teilnahmebereite Leistungstréiger
und unterschiedlichste Akteure eingebunden.

5.2.2 Finanzierung

Nach Abwigung aller Rahmenbedingungen, regionaler Besonderheiten und
der Vor- und Nachteile der marktiiblichen Kartenmodelle haben sich die
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Verantwortlichen der Region NordHessen auch unter der Betrachtung der finan-
ziellen Aspekte fiir die Einfithrung einer All-inclusive-Card entschieden. Damit
hat die GrimmHeimat NordHessen eine strategische Entscheidung gegen den
allgemeinen, schon vor einigen Jahren konzertierten Trend getroffen: Kostenlose
Karten riicken in den Hintergrund, weil Partnerbetriebe aus finanziellen Griinden
meist nur Neben- statt Kernleistungen integrieren oder nur unbetrachtliche Er-
mafligungen gewahrleisten. Insofern féllt die Attraktivitit einer kostenlosen Karte
meist gegeniiber den zu bezahlenden Karten ab (vgl. Pechlaner/Zehrer 2005, 21).

Einer nachhaltigen Finanzierung der Gastekarte kommt herausragende Be-
deutung fiir deren Zukunftsfahigkeit zu. Im Rahmen der Machbarkeitsstudie
vor Einfithrung der Giéstekarte wurden auch Wirtschaftlichkeitsberechnungen
durchgefiihrt. Die finanzielle Machbarkeit ist nur bei der Einbindung von mind.
75 Freizeiteinrichtungen und ausreichend attraktiven Beherbergungsbetrieben
mit entsprechenden Kapazititen (Betten) gegeben, insofern stellen diese Teilneh-
merzahlen die Zielvorgabe fiir die gesamte Destination dar.

Die Beherbergungsbetriebe zahlen je Ubernachtung ihrer Giste 2,90 EUR
(Erwachsene) bzw. 2,20 EUR (Kinder) zzgl. MwSt. in einen Finanzierungsfonds
ein. Da die meisten Beherbergungen diese Summe auf den Zimmerpreis aufschla-
gen, zahlt de facto der Gast — unbemerkt — den Beitrag. Problematischer ist die
Umlage des Betrags auf den Preis einer Ferienwohnung, da sich in einer Einheit
héufig 2 Personen und mehr authalten und dies den Preis der Ferienwohnung
deutlich steigert. Zudem sind Giéste von Ferienwohnungen eher preissensibel.
Nichtsdestotrotz stellen Ferienwohnungs- und -hausanbieter etwa die Halfte der
teilnehmenden Partnerbetriebe.

Dariiber hinaus sind lediglich ein Internetzugang und ein handelsiiblicher
Drucker zum Ausdrucken der Géstekarte Voraussetzung, um an dem Destination
Card System teilzunehmen. Der Mehrwert fiir den Gast ist hoch und ein star-
kes Verkaufsargument fiir die Unterkiinfte, die an der Gistekarte GrimmHeimat
NordHessen teilnehmen. Die Finanzierungsbeitrage der All-inclusive-Ubernach-
tungskarte flielen dem Finanzierungsfonds zu, aus welchem die anteiligen Ein-
trittsgelder der Freizeitbetriebe, die Kosten zur Nutzung des OPNV, die zentrale
Managementeinheit, die Marketingkampagne, das internetbasierte Kartenmana-
gement und weitere Kosten finanziert werden.

Die Partner-Freizeiteinrichtungen verpflichten sich zu folgenden Konditionen:
Dem Gast stehen die Freizeiteinrichtungen kostenfrei zur Verfiigung. Angestrebt
wird, dass bis zu 60% der Eintrittsgelder aus dem Finanzierungsfonds der All-
inclusive-Card erstattet werden. Zudem miissen teilnahmebereite Freizeitein-
richtungen iiber einen Internetzugang verfiigen und sich ein Kartenlesegerit
zu etwa 90 EUR zzgl. MwSt. zulegen. Ein hoheres Besucheraufkommen in den
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Partnerbetrieben, Marketingeffekte durch die Kampagnen-Werbung und héhere
Einnahmen durch Nebenausgaben u.a. im Gastronomie-, Shop- und Merchan-
dising-Bereich sollen die Mindereinnahmen fiir die Freizeiteinrichtungen min-
destens ausgleichen.

Teilnehmende Beherbergungsbetriebe verpflichten sich also pro tatsichlich
getitigter Ubernachtung (ohne Geschiftsreisende) einen pauschalen Betrag zu
entrichten. Die Freizeiteinrichtungen verpflichten sich zu einer nachfrageorien-
tierten Abrechnung. Sie gewdhren dem Gast mit der Gastekarte vorerst freien
Eintritt/freie Nutzung. Mit Hilfe eines Barcode-Scanners oder mittels der Eingabe
der Kartennummer in das Abrechnungssystem werden die Besuche des Gastes
registriert. Daraus wird in der Clearing-Stelle der Umlageanteil fiir die jeweils
besuchten Freizeiteinrichtungen ermittelt. Die Abrechnung erfolgt monatlich.

Das Kartenmodell der Gastekarte GrimmHeimat NordHessen wird nachfol-
gend zusammenfassend dargestellt.

Abb. 5: Kartenmodell der Gdstekarte GrimmHeimat NordHessen’
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Eine ebenfalls benutzerorientierte Abrechnung mit dem 6ffentlichen Personen-
nahverkehr war nicht realistisch, da in diesem Fall in jedem Bus und jeder Bahn
des NVV ein Scanner hitte installiert werden miissen. Aus dieser Uberlegung
heraus erfolgte eine Einigung auf eine Pauschale. Die Finanzierung der Géstekarte
soll zukiinftig zudem iiber Sponsoring regional anséssiger Firmen unterstiitzt
werden. Sofern ein inhaltlicher Bezug zur MeineCardPlus besteht, kann dieses
Finanzierungs- und Marketinginstrument wirkungsvoll greifen.

Wie aus den Zielen, die zu Anfang des Artikels dargelegt wurden, ersichtlich
ist, sollten auch mehr Tagesgdste durch die MeineCardPlus in der GrimmHei-
mat NordHessen generiert werden. Es wurde der Ansatz gewahlt, parallel zur
Etablierung der Card als All-inclusiv-Card, eine All-inclusiv-24-Stunden-Kauf-
Card einzufithren. Der Kaufpreis fiir einen Erwachsenen wurde auf 19,90 EUR
inkl. MwSt. festgelegt. Die enthaltenen Leistungen, das Abrechnungssystem etc.
entsprechen der Card fiir Ubernachtungsgiste. Die Nutzungszeit startet mit der
Inanspruchnahme einer ersten Leistung und endet automatisch nach 24 Stunden.
Diese Card Variante wurde bereits innerhalb des ersten Jahres eingestellt. Das
Ziel, mehr Tagesgiste fiir die Region zu begeistern, wird somit nicht mehr mit
MeineCardPlus verfolgt. Der ausschlaggebende Grund fiir die Einstellung der
Card fiir Tagesgéste war das insgesamt ungiinstige Aufwand-Nutzen-Verhéltnis,
da die All-inclusiv-24-Stunden-Kauf-Card als zu teuer empfunden wurde und
die Nachfrage dementsprechend gering war.

5.3 Innenmarketing und Kooperationsprozesse bei der Umsetzung
der Gistekarte

Wie aus den bisherigen Ausfithrungen ersichtlich, sind die Entscheidung fiir eine
Gistekarte, die Konzeption eines passenden Gistekarten-Modells und die tat-
sachliche erfolgreiche Umsetzung langwierige und komplexe Prozesse. Es wire
ein Fehler, die in anderen Destinationen erfolgreichen Destination Cards ohne
Anpassungen zu kopieren — die Karte muss jeweils individuell auf die Region,
deren Ziele, Bediirfnisse und Tourismusunternehmen zugeschnitten werden. Das
Hauptaugenmerk liegt auf einer fiir den Gast attraktiven Gestaltung der Karte.
Er muss einen spiirbaren Nutzen und Mehrwert durch die Karte erfahren und
er muss auch tibersichtlich und klar iiber diesen Nutzen informiert werden. Um
die Gistekarte jedoch auch als eine akzeptierte und ,,neutrale Integrationsplatt-
form“ (Ruffer 2005, 67) fiir die einzelnen touristischen Leistungstrager einer De-
stination nutzen zu konnen, mit deren Hilfe sich die Kooperationsbereitschaft
und -fihigkeit aller Beteiligten steigert, miissen kontinuierlich koordinierende
und kooperative Innenmarketingaktivititen gestartet werden. Diese langfristigen
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(und langwierigen) Prozesse setzen zeitlich bereits bei der Modellfindung fiir
eine Gastekarte an und begleiten die Einfithrung und operative Umsetzung der
Karte permanent. Im Folgenden werden Projekterfahrungen bei der Géstekarte
der GrimmHeimat NordHessen hinsichtlich des Themas Beteiligungsprozesse,
Innenmarketing und Kooperation dargestellt.

5.3.1 Entwicklungsprozess/Modellfindung

Nachdem die Idee einer gemeinsamen Géstekarte gefestigt war, hat sich die Regi-
onalmanagement Nordhessen GmbH 2010 entschlossen, eine Machbarkeitsstu-
die zur Konzeption eines geeigneten Umsetzungsvorschlages an externe Berater
auszuschreiben. Die Machbarkeitsstudie wurde zwischen Februar und Juni 2011
erarbeitet und umfasste neben einer Situationsanalyse auch Wirtschaftlichkeitsbe-
rechnungen, eine Nutzwertanalyse der verschiedenen moglichen Kartenmodelle
und eine erste Marketingmafinahmenplanung. Letztendlich wurden ein Modell
entwickelt sowie die zugehorige Organisation und Finanzierung geklart.

Bereits wihrend der Erarbeitung der Machbarkeitsstudie wurde erhohter Wert
auf eine Beteiligung relevanter Unternehmen und Interessensgruppen gelegt:

o Die Machbarkeitsstudie wurde organisatorisch durch eine Lenkungsgruppe
begleitet, die sich neben dem Auftraggeber aus Repriasentanten der einzelnen
touristischen Arbeitsgemeinschaften der Region GrimmHeimat NordHessen
und des Nordhessischen Verkehrsverbundes zusammensetzte.

o Wihrend der Situationsanalyse fanden leitfadengestiitzte Expertengesprache
mit Vertretern von Beherbergungsbetrieben, Freizeiteinrichtungen, Verban-
den/Vereinen - also potenziellen Leistungstragern — den Lenkungsgruppen-
mitgliedern sowie Verantwortlichen bereits bestehender Giéstekarten der
Region und positiven iliberregionalen Marktbeispielen statt.

« Ein wichtiger Baustein der Machbarkeitsstudie waren Workshops mit Be-
herbergungsbetrieben und Freizeiteinrichtungen der Region. Neben der
gemeinsamen Diskussion von Vor- und Nachteilen der Kartenmodelle und
einer Erwartungsabfrage wurde bereits auch ein erstes Mal unverbindlich die
Teilnahmebereitschaft der anwesenden Betriebe am geplanten Destination
Card System gepriift.

Besonders die personlich- bzw. telefonisch-miindlichen Expertengespriche haben
sich als eine gute und praktische Methode erwiesen, regionale Entwicklungsten-
denzen und Stimmungen abzubilden sowie die Akzeptanz spéterer Umsetzungs-
mafinahmen zu steigern. Im Vorfeld der Karteneinfithrung sollte daher generell
ein Meinungsbild von den zukiinftigen Leistungstridgern einer Karte (grofle
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Beherbergungsbetriebe, Freizeiteinrichtungen) eingeholt werden. Auch die Er-
wartungen an eine mogliche Géstekarte sollten abgefragt werden; woméglich
ergeben sich daraus neue Ideen und Handlungsansitze, welche bei der Karten-
konzeption zu berticksichtigen sind. Soweit vorhanden, ist auch die reibungslose
Einbindung bereits in der Region bestehender Gastekarten entscheidend.

Auch Erfolge und Schwierigkeiten anderer Kartenmodelle lassen sich im per-
sonlichen Gesprich erldutern und dienen dazu, Fehler zu vermeiden. Eine enge
Abstimmungs- und Koordinationsnotwendigkeit besteht zwischen dem Karten-
management und dem Kartenanbieter. Letzterer muss die regionalen Besonder-
heiten und Erfordernisse des Gastekartenmodells technisch umsetzen.

Die Entscheidung in der GrimmHeimat NordHessen ist zugunsten der All-
inclusive-Card ausgefallen. Damit hat sich die Destination fiir das attraktivste
Kartenmodell fiir ihre Géste ausgesprochen und die méglicherweise geringere
Akzeptanz durch die regionalen Leistungstrager bewusst in Kauf genommen.
Entsprechend dieses grofien Risikos wurden frithzeitig weitere und umfassende
Innenmarketingmafinahmen forciert.'

5.3.2 Herausforderungen bei der Implementierung der Gdstekarte

Mit der Grofle des geplanten Einzugsgebietes der Gistekarte GrimmHeimat
NordHessen waren erhebliche Schwierigkeiten verbunden: Die Schaffung einer
flichendeckenden Prisenz der MeineCardPlus war im Endergebnis nicht mog-
lich. Teils aus finanziellen Griinden, teils durch eine von den zukiinftigen Karten-
nutzern abweichende Géstestruktur (Geschiftsreisende) haben sich Teilgebiete
der Gistekarte nicht angeschlossen.

Generell lag die grofite Herausforderung darin, geniigend Partnerbetriebe zu ei-
ner Teilnahme an der Géstekarte zu motivieren. Eine Mindestteilnehmerzahl von
Beherbergungsbetrieben und Freizeiteinrichtungen mit entsprechender Qualitét
und Grofle war hier die Voraussetzung, um die wirtschaftliche Umsetzbarkeit der
Gistekarte GrimmHeimat NordHessen tiberhaupt gewiéhrleisten zu konnen. Da-
riberhinaus miissen hier letztendlich innenpolitische Entscheidungen getroffen
werden, welche Stakeholder fiir den Erfolg der geplanten Marketingmafinahme
maf3geblich und unersetzlich sind und welche nicht. Eine entsprechende Analyse
der Anspruchsgruppen hinsichtlich ihres Vertrautheits-, Abhingigkeits-, Einfluss-
und Interventionsgrades in der Destination wird empfohlen (vgl. Laux 2012, 24ft).

10 Im Ubrigen haben die Leistungstriger selbst in den Beteiligungsworkshops anhand
der Fakten tiber die jeweiligen Kartenmodelle jeweils mehrheitlich fiir das attraktivste
Produkt aus Géstesicht abgestimmt.
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Die Hemmschwellen der potenziellen Teilnehmer lagen vor allem im Respekt
vor einem komplett neuen Marketinginstrument, fiir welches es keine Vorer-
fahrungen gab. Uber tatsichliche Kartenverkaufe, -nutzungen und damit Erlése
konnen den Partnerbetrieben im Vorfeld keine verldsslichen Aussagen getatigt
werden, insofern setzt sich jeder einzelne Partnerbetrieb mit der Teilnahmeent-
scheidung einem finanziellen Risiko aus. Angste und Emotionen begleiten na-
turgemaf3 derartig finanziell riskante Entscheidungen.

Neben der Abfrage der Teilnahmebereitschaft im Rahmen der Workshops
wurde bereits anderthalb Jahre vor der tatsdchlichen Einfithrung der Gastekarte
ein ,Letter of Intent” an die Beherbergungsbetriebe und Freizeiteinrichtungen
der Region versandt. Die konkrete Beschreibung der immateriellen und finanzi-
ellen individuellen Vorteile des einzelnen Betriebes bei einer Teilnahme an der
Gastekarte stand im Mittelpunkt des Schreibens. Auch wurden Beherbergungsbe-
trieben, die sich durch Unterschreiben der Kooperationsvereinbarung friithzeitig
an der Gastekarte beteiligen, finanzielle Vorteile gewdhrt. Sie haben fiir die erste
Laufzeit des Vertrages einen geringeren Betrag pro Ubernachtung und Gast zu
zahlen als die ,,Spatentschlossenen®

Der personliche Kontakt des Regionalmanagements Nordhessen zu den einzel-
nen Leistungstragern war die mit Abstand erfolgreichste Mafinahme zur Verstar-
kung der Resonanz auf die Gastekarte. Dariiber hinaus blieben auch wahrend der
Akquisephase unterschiedliche externe Personen beteiligt. Die Akteure haben den
Dialog zusétzlich initiiert, moderiert und auch personliche Motivationsgespra-
che gefiihrt. Weitere Mafinahmen zur Forderung der Kooperationsbereitschaft
waren u. a.:

o Vorstellung der Ergebnisse der Machbarkeitsstudie auf verschiedensten tou-
ristischen (Grof3-) Veranstaltungen aller unterschiedlichen Anspruchsgruppen

o Pressegespriache und Pressemitteilungen zur Erh6hung des Bekanntheitsgrades
der Géstekarte in der Region und zur Akzeptanzsteigerung

o Durchfiihrung von ,,Motivations-/Akquise-Veranstaltungen® in der gesamten
Region mit speziellem Bezug auf positive Erfahrungen der Leistungstriger
anderer Destinationen mit Gastekarten (Einladung der Betriebe auf die Ver-
anstaltungen) und Herausstellung der individuellen Vorteile fiir die Betriebe

 Gestaltung begleitender Kommunikations- und Informationsmedien (Akqui-
seflyer, Internetseite, Social Media etc.)

Die Akzeptanz der Géstekarte GrimmHeimat NordHessen nach innen wur-
de des Weiteren durch eine Regionalisierung des Kartennamens stark ge-
steigert. Die Nutzung der Dachmarke GrimmHeimat NordHessen hat sich
- auch aufgrund der Weitldufigkeit der Region - bei den Leistungstrigern
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noch nicht iiberall durchgesetzt. Sie fokussieren sich weiterhin auf ihre je-
weilige Unterregion, die durch die touristischen Arbeitsgemeinschaften re-
prasentiert wird. Auch das Wir-Gefiihl ist auf dieser kleinrdumigeren Ebene
wesentlich stirker ausgepragt. Insofern erfuhr der Name ,,MeineCardPlus® je
nach touristischer Arbeitsgemeinschaft der Destination eine Anpassung (Bsp.:
»MeineCardPlusWillingen®).

5.3.3 InnenmarketingmafSnahmen im laufenden Betrieb der Gdstekarte

Innenmarketingprozesse, insbesondere den Informationsaustausch betreffend,
missen auch wihrend des Betriebes einer Gastekarte stabil aufrechterhalten
werden. Nur dariiber ldsst sich die Zufriedenheit der teilnehmenden Betriebe
als interner Erfolgsgradmesser einer Géstekarte ermitteln. Aus Betriebsbefra-
gungen, regelmafligen Diskussions- und Arbeitsgruppentreffen oder auch auf
Basis von personlichen Kontakten kdnnen Riickschliisse fiir notwendige Anpas-
sungen der Prozesse oder Rahmenbedingungen der Gastekarte gezogen werden.

2014 wurde in der GrimmHeimat NordHessen ein destinationsweites Kennzah-
lensystem eingefiihrt. Die Erfolgsmessung der Géstekarte anhand verschiedener
interner und externer Indikatoren - also nicht nur anhand der Verkaufszahlen -
ist in dieses System integriert.

Weitere kooperative und koordinative Mafinahmen wéhrend des Betriebs einer
Gastekarte sind beispielsweise folgende:

o Marktforschungsaktivititen, z. B. Leistungstrigerbefragungen

« Offene und regelmiflige Kommunikation der Zahlen, Daten und Fakten

o Informationsaustausch und Diskussionen auf verschiedenen Ebenen

o Partnertreffen auf subregionaler Ebene

« Ubergreifend organisierte Schulungs- und Weiterbildungsangebote fiir die
Mitarbeiter der teilnehmenden Betriebe, u. a. zur Einbindung der Karte in
das eigene Marketing

o Aktionsorientierte Arbeitsgruppen

o Gemeinsame Marketingaktivititen (vertikal, horizontal und lateral)

o Gemeinsame SocialMedia-Aktivititen

o Beratungsangebote der Managementeinheit

o Regelmifliger B2B-Newsletter

« Externe Begleitung und Evaluation

Die folgende Abbildung gibt wichtige Mafinahmen zur Steigerung der Koope-
rationsbereitschaft im Zusammenhang mit der Realisierung einer Géastekarte
zusammenfassend wieder.
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Abb. 6: Kooperative und koordinative Prozesse und MafSnahmen bei der Realisierung
einer Gdstekarte"
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Region zur Schaffung eines « Informationsveranstaltungen 4.  Dauerhafte Uberzeugung und
gemeinsamen «  Pressearbeit Information weiterer
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‘ Erfolg und Akzeptanz der Karte / Unterstiitzung der Kooperationsprozesse der Region ‘

5.4 Erfolgsbilanz nach einem Jahr

Die Gistekarte MeineCardPlus der GrimmHeimat NordHessen wurde am 01.
April 2013 eingefiithrt und ist zum Zeitpunkt der Evaluation ein Jahr auf dem
Markt. Eine Erfolgsbeurteilung ist daher nur sehr vorsichtig vorzunehmen.

Prinzipiell verlduft das Projekt zufriedenstellend: Géste reagieren sehr positiv
auf die MeineCardPlus, dementsprechend ist auch die Anzahl der ausgegebe-
nen Karten im Vergleich zum Einfiihrungsjahr deutlich gestiegen. Einzig der
offentliche Personennahverkehr in den ldndlichen Gebieten Nordhessens wird
von Gisteseite mitunter beméangelt. Dies liegt an der ungiinstigen Anbindung
(Fahrt- und Taktzeiten) einiger Freizeiteinrichtungen.

Die Teilnehmerzahl bei den Beherbergungsbetrieben hat sich von 70 bei Ein-
fihrung der Gastekarte auf mittlerweile etwa 110 (Stand 2014) erhoht. Eine aktive

11 Quelle: Eigene Darstellung
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Ansprache von Leistungstrigern, welche mit ihren Leistungen das Gesamtpro-
dukt MeineCardPlus attraktivieren wiirden, bleibt notwendig. In den Teilgebieten
der Region, in welcher die Géstekarte seit 2013 erfolgreich eingesetzt wurde, mel-
den sich interessierte Betriebe jedoch inzwischen auch aus eigenem Antrieb, um
an dem Destination Card System partizipieren zu kénnen. Dies kann als Erfolg
der Géstekarte gewertet werden. Grundsétzlich kommen die Leistungstréger gut
mit dem onlinegestiitzten Kartensystem zurecht.

Innerhalb der bisherigen kurzen Laufzeit der Karte mussten jedoch bereits
auch erste strategische Anpassungen des Systems erfolgen: Die Karte fiir Ta-
gesgaste wurde nach grofien Absatzschwierigkeiten und auch zur Stiitzung
der Akzeptanz der Ubernachtungsgistekarte bei den Beherbergungsbetrieben
abgeschafft. Zur finanziellen Absicherung wurde auch die angestrebte méogliche
Riickvergiitung der Eintrittspreise der Freizeiteinrichtungen von 60% auf 50%
gesenkt.

Als Gesamtfazit ist positiv hervorzuheben, dass die Regionalmanagement
Nordhessen GmbH mit der Umsetzung des vorgestellten Kartenmodells einen
hohen Grad an Innovationsbereitschaft gezeigt hat. Auch entgegen des allge-
meinen Trends bei Kartenmodellen in Destination wurde hier eine strategische
Entscheidung getroffen und umgesetzt, die die Angebotslandschaft der Region
grundlegend beeinflusst. Die Verbesserung der Kooperationsfahigkeit der tou-
ristischen Akteure hat zum erfolgreichen Betrieb der Géstekarte beigetragen. Die
Gastekarte GrimmHeimat NordHessen hat zukiinftig das Potenzial, den Bekannt-
heitsgrad ihrer Dachmarke erheblich zu steigern.

6. Erfolgsfaktoren fiir die Realisierung einer Gistekarte

Zahlreiche Studien und Erfahrungen von Géstekartenmodellen im deutsch-
sprachigen Raum weisen auf wesentliche Erfolgsfaktoren fiir Destination Cards
hin. Trotzdem hat in diesem Bereich im Deutschland-Tourismus ldngst eine
Marktbereinigung eingesetzt: Auch zwischenzeitlich sehr erfolgreiche Gaste-
karten konnten sich teilweise nicht langfristig am Markt etablieren, z. B. die
Ostseecard oder Engadincard (vgl. Gessl o. J., 4). Insofern ist den nachfolgenden
Erfolgsfaktoren, die der entsprechenden Literatur zu entnehmen sind bzw. auf
eigenen Erfahrungen aufbauen und sich sowohl auf die inhaltliche Ausgestal-
tung der Gastekarte als auch die zugehérigen Kooperationsprozesse beziehen,
bei der Realisierung eines derartigen Destination-Card-Systems hohes Gewicht
einzurdumen.
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Erfolgsfaktoren der Karten- und Systemgestaltung

Folgende Erfolgsfaktoren sind zu beachten':

o Konsequente Ausrichtung am Kundennutzen

o Biindelung und Vermarktung der Angebote einer Region im Sinne einer
Dienstleistungskette und fiir gemeinsame themenorientierte Zielgruppen so-
wie Lebensstil- bzw. Lebensphasengruppen

o Gewinnung von einer geniigenden Anzahl an teilnehmenden und kooperati-
onsgeeigneten Betrieben und Akteuren auf unterschiedlichsten Ebenen

« Inkludierung des OPNV

o Zentrale Koordinierung der Konzeption durch eine starke Tourismusorga-
nisation/Aufbau einer leistungsfihigen Betreiberorganisation, Einsatz eines
Kartenmanagers

o Ausstattung mit addquatem Marketingbudget

« Einsatz und Anpassung der Technik nach individuellen regionalen Erforder-
nissen und Zielen

o Regelmiflige und professionelle Controlling- sowie Evaluierungsprozesse

o Umfassende Kommunikation, regelméfliige Treffen, Meetings und Infover-
anstaltungen

o Sicherung einer dauerhaften finanziellen Tragfidhigkeit, auch unabhingig von
wenigen starken Partnern oder Fordergeldern

o Umfassende kooperative Aktivititen und Aktionen

Erfolgsfaktoren bei Kooperation und Koordination"

Das Bewusstsein aller Beteiligten fiir die gemeinsamen Ziele der touristischen
Entwicklung, welche durch die Einfithrung einer Gastekarte unterstiitzt werden
konnen, stellt die grundlegende Basis fiir eine erfolgreiche Umsetzung einer De-
stination Card dar. Die Moglichkeit eines gegenseitigen positiven Imagetransfers
und eine grundsitzliche Win-Win-Situation aller Akteure sollten zwingend ge-
geben sein, um die notwendige Akzeptanz in der Region zu férdern. Wahrend
der Systementwicklung, -einfithrung und des Kartenbetriebs muss kontinuierlich
Uberzeugungsarbeit geleistet werden.

Die wesentliche Voraussetzung fiir das Funktionieren einer Gastekarte ist die
Gewinnung wirtschaftlich ausreichender, marktfihiger und v.a. auch fiir den Gast
attraktivster Leistungstriger der Region. Die Akquise der Partnerbetriebe kann

12 Eigene Zusammenstellung, u.a. vgl. auch Riiffer 2005, 75fF; irs-consult 2009; Gessl
o.]., 2ff
13 Vgl. auch Riffer 2005, 75fF; Laux 2012, 22fF.
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als zeitaufwendigster Part des gesamten Projektes angesehen werden. Auch im
Zeitalter der Technik und der SocialMedia-Netzwerke nimmt fiir diese sensiblen
Gespriche und Verhandlungen der personliche Kontakt den wichtigsten Stellen-
wert als vertrauensbildende Mafinahme ein. Entsprechende zeitliche, personelle
und finanzielle Ressourcen sind in Projekten zur Realisierung einer Géstekarte
deshalb in ausreichendem Mafle einzuplanen. Multiplikatoren und Meinungs-
bildner eignen sich gut zur Streuung der Karteninformationen in der Region, da
tiber diese personlichen Kontakte die individuellen Angste und Hemmschwellen
der Leistungstriger wirkungsvoll abgebaut werden koénnen.

Alle Beteiligten miissen tiber die technologischen und organisatorischen Qua-
lifikationen fiir den Betrieb des Kartensystems verfiigen. Fiir eine langfristige
Bindung der Leistungstrager an die Gistekarte und an die Destination bietet sich
der Einsatz wirkungsvoller Austrittsbarrieren an.

Auflerdem muss die begleitende Information, Kommunikation und Offent-
lichkeitsarbeit fiir eine Gastekarte — intern und extern - eine angemessene Wir-
kungskraft haben. Eine permanente Erfolgskontrolle u. a. durch Riickmeldung
der Leistungstrager und eine gemeinsame Auseinandersetzung mit bestimmten
Themen ist unabdingbar.

»Kooperationen funktionieren nur in dem Maf3e, wie die involvierten Akteure
personlich miteinander arbeiten konnen, einander vertrauen und in der Lage sind,
privatwirtschaftliche Konkurrenz produktiv zu iiberwinden.“ (Laux 2012, 27)

Leider gibt es auch fiir die erfolgreiche Realisierung einer Géstekarte keine
optimale Vorgehensweise. Werden jedoch alle kritischen Erfolgsfaktoren beachtet,
die spezifischen Bediirfnisse der Region und ihrer Unternehmen in die Konzep-
tion einbezogen, frithzeitige Beteiligungs- und Kooperationsprozesse in Gang
gesetzt und von kontinuierlicher Information und Kommunikation begleitet, so
stehen die Chancen gut, dass das Marketingvorhaben langfristig erfolgreich ist.
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Alle Informationen, die speziell die Géstekarte GrimmHeimatNordHessen be-
treffen, wurden dem Autor im Rahmen der Machbarkeitsstudie 2011 (inspektour
GmbH) und weiteren personlichen Gesprichen von der Regionalmanagement
Nordhessen GmbH zur Verfiigung gestellt oder in den Informationsmedien der
Regionalmanagement Nordhessen GmbH recherchiert.



