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Tourismusorganisationen – Neue Herausforderungen  
im Spannungsfeld von Governance und Standortmanagement

Destinationen managen 
Ein zunehmend dynamisches Umfeld macht ein hohes Maß an Professionalität und  
Steuerung in der Tourismuswirtschaft notwendig. Managementansätze greifen hierbei  
oft zu kurz, und es wächst die Notwendigkeit einer effizienten Destination Governance.

Bozen – Der alpine Tourismus steht vor 
verschiedenen Herausforderungen. Der 
Kunde möchte heute anspruchsvolle, 
individuelle und vielseitige touristische 
Dienstleistungen. Während früher ein 
konservativer und einfacher Kunde vor-
herrschte, müssen sich die Tourismus-
treibenden heute zunehmend mit ei-
nem multioptionalen Konsumenten 
auseinandersetzen, der zudem meist 
sehr reiseerfahren ist und hohe Qua-
litätsansprüche hat. Um dennoch be-
stehen zu können, gewinnen die Wei-
terentwicklung von Humanressourcen 
als wesentlicher Bestandteil der Kern-
kompetenz einer Destination, der Ein-
satz von modernen Kommunikations-
technologien sowie ein effizientes De-
stinationsmanagement an Bedeutung. 
Primäre Aufgabe dieses Destinations-
managements ist es, durch Kooperatio-
nen durchgehende Dienstleistungen si-
cherzustellen und diese übergreifend zu 

vermarkten. Doch 
auch Tourismus-
organisationen se-
hen sich in den letz-
ten Jahren verstärkt 

mit sich ändernden Bedingungen kon-
frontiert. Sie leiden unter der großen 
Heterogenität ihrer Mitglieder sowie 
der immer stärker werdenden Politi-
sierung der Organisation. Zudem wur-

den durch die Fusionierung von Tou-
rismusorganisationen in den letzten 
Jahren neue touristische Netzwerke 
geschaffen, welche nun integriert und 
gemanagt werden müssen. Um diesen 

neuen Herausfor-
derungen begeg-
nen zu können 
sowie Legitimati-
on und Akzeptanz 
aufrecht zu erhal-
ten bzw. diese zu 
steigern, sind eine 
verstärkte Profes-
sionalisierung der 
Tourismusorgani-

sationen sowie die Einführung eines 
effizienten Netzwerkmanagements 
notwendig.

Eine Destination ist das Zielgebiet 
eines Gastes, in dem alle für den Auf-
enthalt notwendigen Leistungen zur 
Verfügung gestellt werden. Zudem 
stellen diese Gebiete aber auch den 
Lebensraum für die Einwohner und 
den Standort für andere Unternehmen 
dar. Deshalb müssen diese Gebiete als 
integrierte Standorte wahrgenommen 
und die unterschiedlichen, aber auch 
gemeinsamen Interessen und Erwar-
tungen aller drei Anspruchsgruppen 
berücksichtigt werden. Die Erfüllung 
dieser Aufgabe wird jedoch schwieri-

ger, denn Destinationen müssen mit 
immer mehr Zielgebieten  konkurrie-
ren und immer mehr potenzielle Ziel-
gruppen mit immer neuen Produkten 
und Angeboten bedienen. Durch die-
se zunehmende Vielfalt nimmt auch 
der Interessenkonflikt in den Regio-
nen zu und erschwert das Destinati-
onsmanagement. 

Eine stärkere Abstimmung und Zu-
sammenarbeit der verschiedensten An-
bieter und Akteure wird erforderlich. 
Nicht nur tourismusspezialisierte Ak-
teure sollten in dieses Geflecht einge-

bunden werden, 
sondern auch tou-
rismusunabhängi-
ge. Dies verlangt 
eine Entwicklung 
von Kommunikati-
onswegen und eine 
sektorenübergrei-
fende Zusammen-
arbeit. Destination 
Governance wird 

aktuell als möglicher Lösungsansatz 
diskutiert. Aus dem Unternehmensma-
nagement kommend beschreibt Gover-
nance einen Ansatz der Unternehmens-
führung, der sich zusammenfassend als 
strategisch, dezentral und transparent 
beschreiben lässt.

Destination Governance zielt darauf 

Die Eurac education bietet einen 
Universitätslehrgang „Tourismus- 
und Freizeitmanagement“ an, der 
sechs Module zu je drei Tagen in 
Bozen, Neustift und Salzburg sowie 
ein sogenanntes E-Leraning-Modul 
umfasst, am 18. Oktober beginnt 
und Mitte Mai 2011 endet. Ziel-
gruppe sind Unternehmer, Füh-
rungskräfte und Nachwuchsfüh-
rungskräfte aus der Tourismus- und 
Freizeitindustrie. Alle Informatio- 
nen darüber gibt es im Internet 
unter http://education.eurac.edu 
(Kursankündigungen).
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Lehrgang

ab, allen Akteuren einer Destination 
eine erfolgreiche Selbststeuerung zu 
ermöglichen. Sie beruht im Kern auf 
der Kooperation zwischen den Akteu-
ren und wird durch den institutionel-
len Kontext sowie durch Organisations- 
und Verhaltensregeln gestaltet. Ziel 

der Governance ist 
es, das Wissen der 
lokalen Akteure 
zu nutzen und ge-
meinsame Strate-

gien und Handlungen zu entwickeln. 
Hierzu müssen sich alle Beteiligten zu-
nächst ein klares Bild vom komplexen 
Zusammenspiel der Akteure verschaf-
fen. Zudem sind den Akteuren sowie 
dem Management Instrumente an die 
Hand zu geben, welche sie in die Lage 
versetzen, selbstständig und aktiv an 
der Intensivierung und Verbesserung 
dieses Zusammenspiels mitzuwirken 
und unterschiedliche Interessen in ei-
ner Destination auszugleichen. Aus 
dem Manager einer Destination kann 
aus Sicht der Governance ein Vermitt-
ler und Moderator werden, der koope-
ratives und zielgerichtetes Handeln 
ermöglicht. Um die kollektive Hand-
lungsfähigkeit, die Akzeptanz und Ef-
fizienz zu erhöhen sowie in der Steu-
erung der Destinationen eine bedeu-
tende Rolle zu übernehmen, muss der 

Hauptzweck der Tourismusorganisati-
onen eindeutig festgelegt und kommu-
niziert werden. Zukünftig werden sich 
die einzelnen Tourismusorganisatio-
nen durch ein professionelles Manage-
ment, die Fähigkeit, innovative Produk-
te und Angebote entwickeln zu kön-
nen, und den konkreten Nutzen, den 
die Organisationen ihren Mitgliedern 
und Gästen bieten, profilieren müssen. 
Auch die Zusammenarbeit mit ande-
ren touristischen Organisationen des 
Landes sowie eine stärkere branchen-
übergreifende Vernetzung als Grund-
lage für Innovation werden an Bedeu-
tung gewinnen.
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Folgende Südtiroler Unternehmen 
sind Partner von Südstern: Alupress, 
Assiconsult, Brennercom, Bureau 
Plattner, Dr. Schär, Duka, Durst, 
Eurac, Falkensteiner Michaeler Tou-
rism Group, Forst, Four-Points She-
raton, Frener&Reifer, Fri-EL Green-
power, GCI Management, Hella, 
Hofer Powertrain, Hofer&Partner, 
Intercable, Iveco, LVH-APA, Maico, 
Markas Service, Matteo Thun, Micro-
tec, Mila, Nöm, Pan, PDC, Pichler 
Investments, Podini-Holding, Pro-
gress-Ebawe, Raiffeisen, Rotolongo, 
Rubner EBG, Salewa, Schweitzer, 
Selva, Sparkasse, Tecnospot, Thun, 
TT Control, Unternehmerverband 
Südtirol, Volksbank, Volta Macchine 
SRL, Wolftank.

Weiters hat Südstern folgende 
Premiumpartner: die Business Loca-
tion Südtirol (BLS), die Exportorga-
nisation EOS und den TIS Innovation 
Park. Die Südtiroler Sparkasse ist 
Banking Partner.
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50 Partner

Südstern – Das Netzwerk der Südtiroler Akademiker  
im Ausland zählt 50 Partnerunternehmen in Südtirol

Ein Geben und ein Nehmen
Die Plattform Südstern zählt nach sieben Jahren 1300 Mitglieder in 55 Ländern. In Südtirol  
hat das Netzwerk 50 Partnerunternehmen, die von den Erfahrungen und Kontakten der Südsterne  
in aller Welt profitieren, den Südtirolern im Ausland aber auch interessante Chancen bieten. 

Bozen –  Im Jahr 2003 wurde es gegrün-
det: Südstern, das Netzwerk der Süd-
tiroler im Ausland. Als „Stammtisch- 
idee“ geboren, hat sich das Netzwerk, 
das Südtiroler Akademiker im Ausland 
vereint und den Austausch unter ihnen 
fördern will, in den vergangenen sieben 
Jahren stetig ausgeweitet. „Heute zählt 
Südstern fast 1300 Mitglieder, die in 55 
Ländern der Welt in den unterschied-
lichsten Branchen tätig sind“, bringt es 
Florian Drahorad, der aus Terlan stam-
mende, aber in München lebende Präsi-
dent von Südstern auf den Punkt. 

Sinn und Aufgabe der Plattform ist 
es dabei nicht nur, die im Ausland le-
benden „Südsterne“ (so werden die 
Mitglieder genannt) untereinander zu 
vernetzen; Südstern will darüber hin-
aus die Südtiroler im Ausland – samt 
ihrem Know-how und ihrem Potenzial 
– für Unternehmen in Südtirol nutz-
bar machen. Bereits seit 2004 hat sich 
das Netzwerk deshalb auf die Suche 
nach Partnerunternehmen gemacht, 

das sind Südtiro-
ler Firmen, die das 
Können und das 
Wissen bestimm-
ter Südtiroler im 
Ausland nutzen 
wollen. Durch das 
Entrichten eines 
Jahresbeitrags von 
1000 Euro bekom-
men diese Betriebe 

die Möglichkeit, mit der weltweit ver-
streuten Südstern-Community in Kon-
takt zu treten – vor allem über die In-
ternetplattform www.suedstern.org. 
Nach deren letzter Überarbeitung ha-
ben beide Parteien (die Südsterne und 
die Partnerunternehmen) noch besse-
re Möglichkeiten, Kontakt miteinan-

der aufzunehmen. Florian Drahorad: 
„Während die Südstern-Partner bis vor 
wenigen Monaten nur über Jobinserate 
mit den Südsternen in Kontakt kom-
men konnten, wurden die Partnerfir-
men mit dem Relaunch der Homepage 
nun noch enger in das Netzwerk in-
tegriert.“ Die Unternehmen scheinen 
den Kontakt mit den Südtiroler Aka-

demikern im Aus-
land zu schätzen, 
denn sie werden 
zahlenmäßig im-
mer mehr. „Mitt-
ler weile zählt 
Südstern ganze 
50 Partner“, freut 
sich Präsident 
Drahorad. Zu den 
Partnern der ers-

ten Stunde (damals wollten Unterneh-
men wie Rubner, Loacker, TIS, Alu-
press und Durst von der Community 
profitieren) haben sich jüngst Firmen 
wie Microtec, Dr. Schär oder Intercable 
gesellt (die vollständige Liste der Part-
nerunternehmen findet sich im beige-
stellten Kasten). 50 Firmen als Partner 
darunter mit der BLS (Business Loca-
tion Südtirol), der EOS (Export Orga-
nisation Südtirol) und dem TIS Inno-
vation Park drei sogenannte Premi-
um-Partner – für Südstern ist das eine 

Erfolgsbilanz. Vor 
allem angesichts 
der Tatsache, dass 
gerade im vergan-
genen Jahr einzel-

ne Partnerbetriebe das gemeinsame 
Boot verlassen haben, wie Florian 
Drahorad erläutert: „Aufgrund von 
Einsparmaßnahmen während der Kri-
se haben manche Firmen ihre Sponso-
ringausgaben gekürzt. Mitunter wurde 

deshalb auch der Unterstützerbeitrag 
für Südstern gestrichen.“ Die Südtiro-
ler Sparkasse etwa hat ihre Rolle als 
Südstern-Premiumpartner aufgegeben 
und nimmt nun die Rolle des „Banking 
Partners“ ein, unterstützt die Platt-
form Südstern also in Form von vor-
teilhaften Bankdienstleistungen. 

Die Falkensteiner Michaeler Tourism 
Group (FMTG) hat ihre Premium-Part-
nerschaft ebenfalls aufgegeben. Der 
Grund dafür sei in den Schwierigkei-
ten zu suchen, die die weltweite Wirt-
schaftskrise mit sich gebracht hat, be-
tont der Marketingdirektor Christoph 
Crepaz: „Wir haben die monetären Ver-
pflichtungen gegenüber Südstern zu-
rückschrauben müssen, stellen jedoch 
weiterhin unser Hotel in Wien für Süd-
stern-Events, die in Wien stattfinden, 
kostenlos zur Verfügung.“ Außerdem 

glaube die FMTG 
nach wie vor fest 
an das Konzept hin-
ter Südstern und 
an die wertvollen 
Kontaktmöglich-
keiten mit Südtiro-
lern, die die Platt-
form bietet, so 
Crepaz. Und wei-
ter: „Auch wenn 

FMTG 90 Prozent seiner Geschäftstä-
tigkeit im Ausland ausübt, ist der Draht 
zur Heimat Südtirol und zu den Süd-
tirolern unheimlich wichtig. Südstern 
bietet die ideale Basis, um die Südtiro-
ler über die Grenzen hinweg zu ver-
binden, damit sie sich gegenseitig so-
wohl privat als auch geschäftlich un-
terstützen können.“ Für Falkensteiner 
habe Südstern viele neue Kontakte, aber 
auch neue Hotelgäste gebracht. „Zwar 
ist der genaue wirtschaftliche Nutzen 

schwer zu beziffern, jedoch kann si-
cherlich von einem positiven Wert aus-
gegangen werden“, so Crepaz. 

Ebenfalls positiv sieht die Partner-
schaft mit Südstern die Genossenschaft 
Milkon. „Wir haben bei Milkon eini-

ge hoch qualifizier-
te Arbeitsplätze zu 
bieten und möch-
ten für deren Be-
setzung mittel- 
bis langfristig auch 
Südtiroler im Aus-
land zurück nach 
Hause locken“, er-
klärt Geschäftsfüh-
rer Robert Zampie-

ri. Darüber hinaus empfindet Zampieri 
aber auch die von Südstern veranstalte-
ten jährlichen Treffen des Netzwerkes 
als persönliche Bereicherung, als Erwei-
terung des eigenen Horizonts. 

„Die Plattform Südstern ist durch 
ein gegenseitiges Geben und Nehmen 
zwischen den Partnerunternehmen und 
den Südsternen gekennzeichnet“, er-
gänzt Thomas Burger. Der Geschäftsfüh-
rer der Rubner-Gruppe ist dabei über-
zeugt, dass die Partnerunternehmen des 
Netzwerks besonders von den Kontak-
ten profitieren können, die die Südti-
roler im Ausland vermitteln können. 
„Wenn ein Südtiroler Unternehmen in 
einem neuen Markt Fuß fassen möch-
te, so ist ein Südstern vor Ort eine große 
Hilfe: Er kann beispielsweise auf eventu-
elle bürokratische Hürden oder unter-
nehmerische Eigenheiten im jeweiligen 
Land hinweisen.“ Doch nicht nur aus 
diesen Gründen hat das Unternehmen 
die Möglichkeiten, die Südstern bietet, 
von Anfang an genutzt. Thomas Burger: 
„Mithilfe des Netzwerks haben wir so-
gar Mitarbeiter unter den Südsternen 

gefunden, wobei diese Südsterne nicht 
an den Sitz in Südtirol geholt wurden, 
sondern an Auslandsniederlassungen 
der Rubner-Gruppe beschäftigt wurden 
und dort wertvolle Arbeit leisten.“ 

Wie viele Südtiroler dagegen „nach 
Hause zurückgekehrt“ sind, weil sie 
über die Plattform eine Anstellung 
bei einem Partnerunternehmen er-
halten haben, lässt sich schwerlich ge-

nau beziffern. Vor 
drei Jahren hat die 
Südtiroler Wirt-
schaftszeitung drei 
der heimgekehrten 

Südsterne vorgestellt (vgl. dazu die SWZ 
Nr. 41 vom 26.10.2007). „Mittlerweile 
dürften es wohl 15 bis 20 Südtiroler 
im Ausland sein, die mithilfe des Netz-
werkes eine Anstellung in einem hei-
mischen Partnerunternehmen gefun-
den haben“, zieht Südstern-Präsident 
Florian Drahorad eine Zwischenbilanz, 
die nur ein Zeichen mehr dafür ist, dass 
das gegenseitige Geben und Nehmen 
zwischen Südsternen und Partnerun-
ternehmen auf der Plattform Südstern 
eigentlich optimal funktioniert. 
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