


Vorwort

Dieser Leitfaden soll zur Starkung der Kommunika-
tion und der Zusammenarbeit zwischen &ffentlichen
Verwaltungen und Politikern, privaten Tourismus-
unternehmen und Tourismusorganisationen, Bilirgern
und Touristen sowie privaten Unternehmen, Dienst-
leistern und Verbdnden anregen, die sich alle auf
unterschiedliche Weise mit dem lokalen Tourismus
beschéftigen und zu einer nachhaltigen Tourismus-
entwicklung beitragen mochten.

Der Leitfaden spricht eine breite Zielgruppe an. Er rich-
tet sich an Mitarbeiter, Fihrungskrafte und Politiker im
offentlichen Sektor sowie die lokalen Aktionsgruppen
(Aktivregion), die sich fir Wachstum und Entwicklung
in ihren jeweiligen Gebieten einsetzen. Der Leitfaden
richtet sich auch an private Wirtschaftsakteure, die
Anregungen zur Zusammenarbeit und gemeinsamen
Entwicklung neuer Initiativen im Bereich Tourismus
winschen. Eine dritte Zielgruppe sind Mitarbeiter und
Flihrungskrafte in den landesweiten Tourismusorga-
nisationen sowie Ubrige Organisationen, Vereine und
Initiativen, die sich netzwerkbasiert mit Tourismus-
entwicklung beschéftigen oder an 6ffentlich-privaten
Partnerschaften beteiligen.

Der Leitfaden soll als praxisnaher und leicht zugang-
licher Impuls dienen mit positivem Fokus darauf, wie
man mit Kooperation und Dialog viel bewegen kann.



Wir mussen gemeinsam ermutigt
und inspiriert werden!

Entwicklung und Innovation finden nicht im luft-
leeren Raum statt, sondern meist dann, wenn wir
zusammen sind und unterschiedliche Perspektiven
aufeinandertreffen, die uns aufritteln und zum Um-
denken inspirieren. Wenn das Neue gemeinsam
entwickelt wird, erhoht sich die
Wahrscheinlichkeit, dass die Ideen
tatsachlich gut sind, einen gemein-
samen Wert haben und von mehr
Menschen bei ihrer Umsetzung
unterstiitzt werden. Eigentlich ganz
einfach, doch in der Praxis gibt es
mitunter viele Hindernisse fir eine
Zusammenarbeit in Sachen nach-
haltiger Entwicklung.

In diesem Leitfaden richten wir den
Fokus darauf, wie Kommunikation
auf Augenhohe und organisations-
Ubergreifende Zusammenarbeit eine Schlisselrolle
fur die nachhaltige Entwicklung spielen kdnnen. Man
spricht von Ko-Kreation oder Mitgestaltung, weil
man mit jemandem zusammen gestaltet anstatt fiir
jemanden zu gestalten mochte. Ko-Kreation setzt
daher die breite Einbeziehung unterschiedlicher
Akteure voraus — das alleine reicht aber nicht aus.

Ko-Kreation ist nur dann mdglich, wenn zahlreiche
andere Umstande mitbertcksichtigt werden. Dazu
gehoren Zeit, Ressourcen und Strukturen, aber noch
wichtiger ist die Art und Weise, wie man einander
begegnet. Um die Grundlage fir Ko-Kreation zu
schaffen, erfordern die Beziehungen zwischen den
Teilnehmern gegenseitiges Vertrauen, Kommuni-
kation und Gleichwertigkeit. Es braucht haufig Zeit,
um diese Form von Arbeitsbeziehungen aufzubauen,
weshalb Ko-Kreation selten eine schnelle Lésung,
sondern eher eine langfristige Investition ist.

In diesem Leitfaden richten
wir den Fokus darauf, wie
Kommunikation auf Augen-
hohe und organisationstber-
greifende Zusammenarbeit
eine SchlUsselrolle fir die
nachhaltige Entwicklung
spielen kénnen.

Grundsatzlich soll dieser Leitfaden zu einer nachhal-
tigen Tourismusentwicklung in den Bereichen Natur-
und Kulturtourismus anregen. Um nachhaltig zu sein,
muss die Tourismusentwicklung drei Elemente umfas-
sen: 6kologische, wirtschaftliche und soziale Aspekte,
die in den Prozessen integriert werden. Anders aus-
gedriickt: Die Arbeit mit nachhaltigem Tourismus ist
komplex und unser Ausgangspunkt
besteht darin, dass Ko-Kreation als
Ansatz und Methode fir die Férde-
rung und Verbesserung der Entwick-
lungsprozesse relevant sein kann.

Der Leitfaden wurde im Rahmen
des danisch-deutschen Interreg-
Projekts TOUR-BO (Tourism Cross-
Border) entwickelt, bei dem eine
Reihe offentlicher und privater
Akteure hinsichtlich der Férderung
einer nachhaltigen Tourismusent-
wicklung in den landlichen Rdumen
der Programmregion zusammenarbeiten, um fiir die
gesamte Region einen Mehrwert zu schaffen.

Der Leitfaden beruht auf Interviews mit danischen
und deutschen Fihrungskraften und Beratern aus
der offentlichen Tourismus- und Wirtschaftsentwick-
lung, darunter Verwaltungen und Tourismusorgani-
sationen, sowie privaten Wirtschaftsakteuren. Alle
verfligen Uber praktische Erfahrungen mit netzwerk-
basierter Tourismusentwicklung und Ko-Kreation.
Herzlichen Dank fir die Anregungen, die vielen fach-
kundigen Beitrage und die praxisbezogenen Beispiele.

Das TOUR-BO Team ,,Ko-Kreation in der Tourismus-
entwicklung” wiinscht Ihnen viel SpaR beim Lesen!
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Hintergrund

Einer der wichtigsten internationalen Tourismus-
trends ist der Wunsch der Touristen nach einmaligen
und authentischen Erlebnissen, die in der Regel auch
ortsgebunden und in engem Kontakt mit der ortli-
chen Bevolkerung stattfinden?.

Neue Tourismusinitiativen wirken sich oftmals positiv
auf Wachstum, Infrastruktur und Arbeitsplatze der
Landlichen Region aus, aber auch auf deren Attrakti-
vitat, Image und Erlebnisangebote. Daher ist der Tou-
rismus — und in besonderem MaRe
der Natur- und Kulturtourismus —ein
wichtiges Werkzeug zur Entstehung
von Entwicklung und Wachstum auf
breiter Ebene, wo viele verschiedene
private und offentliche Akteure ein
gemeinschaftliches Interesse daran
haben, nachhaltiges Wachstum in
einem gegebenen Bereich zu schaffen.
Die Natur- und
Kulturerlebnisse sowie die Schaffung gebietsiiber-

Inwertsetzung ortsgebundener

greifender thematischer Erlebnisse erfordern eine
verstarkte Zusammenarbeit von privaten Wirtschafts-
akteuren, offentlichen Akteuren und der ortlichen
Bevolkerung, beispielsweise in Form von strategi-
schen Partnerschaften oder neuen Netzwerken. Die-
se Offentlich-privaten Kooperationsformen kdnnen
dazu beitragen, gute Rahmenbedingungen zu unter-
stitzen, die wiederum die Investitionslust und das
Geschaftspotenzial hinsichtlich neuer Tourismus-
initiativen fordern.

In Danemark genieft die Zusammenarbeit rund um
die Tourismusentwicklung generell hohe Prioritét,
insbesondere in den landlichen Kommunen, wo der
Fokus auf die proaktive Bereitstellung offentlicher
Serviceleistungen flr private Wirtschaftsunterneh-
men sowie auf die Schaffung guter Bedingungen
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Tourismusinitiativen
wirken sich oftmals positiv
auf Wachstum, Infrastruk-
tur und Arbeitsplatze der

Landlichen Region aus.

fir die Wirtschaftsentwicklung gerichtet ist. Gleich-
zeitig gibt es eine zunehmende Tendenz, die ortliche
Bevolkerung in verschiedene Arten offentlicher
Entwicklungsinitiativen miteinzubeziehen, weil die
Einheimischen die Potenziale der Region am besten
kennen und daher einen wichtigen Beitrag fir die

Entwicklung leisten.

Dieser Trend ist in Deutschland generell weniger
stark ausgepragt, wo Kultur, Verhalten und Struktur
wichtige Faktoren fur die Koopera-
tionsformen zwischen offentlichen
und privaten Akteuren darstellen.
In Deutschland wird ebenfalls netz-
werkbasiert gearbeitet, die Zusam-
menarbeit unterliegt haufig jedoch
einer starkeren Steuerung gemaR
den Richtlinien und Anweisungen
der offentlichen Behorden.

Der Leitfaden soll neue Perspektiven aufzeigen,
wie Kooperation und Kommunikation auf der Basis
branchenibergreifender Interessen eine nachhaltige
Tourismusentwicklung in den Bereichen Natur- und
Kulturtourismus fordern kdénnen. Oder anders aus-
gedriickt: Der Schwerpunkt liegt auf der Frage, wie
Ko-Kreation als Methode und Ansatz dazu beitragen
kann, eine nachhaltige Tourismusentwicklung zu
unterstlitzen, hauptsachlich basierend auf praxis-
bezogenen Beispielen und erlebten Erfahrungen.
Andere Faktoren, die ebenfalls einen positiven
Ausgangspunkt fir die Tourismusentwicklung bilden
konnen, beispielsweise eine verbesserte Infrastruktur,
hohere private Investitionen, verbesserte Rahmen-
bedingungen oder andere Formen von Kompetenz-,
Geschafts- oder Regionalentwicklung, werden damit
in diesem Leitfaden nicht beriicksichtigt.






Mehr zum Thema Ko-Kreation

In diesem Abschnitt wird der Begriff Ko-Kreation
naher definiert: Welche Gedanken liegen der Ko-Kre-
ation zugrunde und in welchen Zusammenhdngen
wird Ko-Kreation als Methode und Ansatz verwendet?
AnschlieBend erfolgt eine Definition von Ko-Kreation
in Verbindung mit nachhaltiger Tourismusentwick-
lung als Kooperationsform zwischen offentlichen
und gewerblichen Akteuren und

der ortlichen Bevolkerung.

Ko-Kreation — ein Begriff
auf dem Vormarsch

Ko-Kreation ist ein neuer Begriff,
der in den letzten Jahren Uberall
im offentlichen danischen Sektor
in den Strategien und in der Praxis
Einzug gehalten hat.

Ko-Kreation als Begriff muss vor dem Hintergrund der
Entwicklung von Funktion und Rolle des 6ffentlichen
Sektors betrachtet werden?. Ko-Kreation resultiert aus
dem Gedanken, Birger und private Unternehmen
in die Schaffung des zukinftigen Wohlfahrtsstaates

Kommune 1.0

Kommune 2.0

einzubeziehen, und ist vor allem Danemark, aber
auch in Schweden, stark ausgepragt. Frither beschaf-
tigte sich hier ausschlieBlich die offentliche Verwal-
tung mit Behordenfunktion — dies hat sich jedoch
gedndert, so dass nun die eigenen Ressourcen der
Blrger in sehr viel starkerem Male in die Entwick-
lung von Serviceleistungen und Ortsgemeinschaft
integriert werden. Insbesondere
die ddnischen Kommunen starten
laufend Ko-Kreationsinitiativen.

Ko-Kreation resultiert aus dem
Gedanken, Blrger und private
Unternehmen in die Schaffung
des zukUnftigen Wohlfahrts-
staates einzubeziehen.

Dieser Paradigmenwechsel in da-
ist
nachstehenden Grafik dargestellt.

nischen Kommunen in der
Die Tendenz geht dahin, dass die

Kommunen verstarkt handeln
und sich selbst als Kommune 3.0
betrachten, wobei die Kommune

die Ortsgemeinschaft ist und damit nicht iber den

Blrgern steht. Je nach Charakter der Aufgabe sieht

man jedoch immer noch verschiedene Grade der drei

Szenarien, wenn es um das Zusammenspiel zwischen

offentlichem Sektor und Biirgern geht.

Kommune 3.0

Die Kommune ist... Eine Behorde

Eine Organisation

Eine Ortsgemeinschaft

Die Kommune betrachtet
die Biirger als...

,Untertanen”

Kunden/Verbraucher
(New Public Management)

Ressourcenstarke und aktive
Staatsbiirger

Die Politiker iiben ihre

Funktion aus, indem sie...

Sachfragen auf formellen
Sitzungen mit formellen
Tagesordnungen
behandeln

Ziele und wirtschaftliche
Rahmenbedingungen im
Dialog mit Experten und
Kunden festlegen

Die Tagesordnung pragen und zu
Aktivitat in der Ortsgemeinschaft
anregen

Der gute kommunale
Mitarbeiter ist fachlich
kompetent und...

An Korrektheit und
Gerechtigkeit interessiert

Serviceorientiert

Interessiert, bei allen Ressourcen
zu finden, Gemeinschaft zu schaf-
fen und Initiativen zu férdern

Quelle: Skanderborg Kommune, Danemark
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Als Inspiration fiir Ko-Kreation dient u. a. Apprecia-
tive Inquiry (Al), eine anerkennende Methode, die
auf den in einem bestimmten Gebiet vorhandenen
Ressourcen sowie auf Erfolgen und positiven Erfah-
rungen beruht®. Man geht also nicht von dem aus, was
problematisch und schwierig ist — hier sind Heraus-
forderungen ein Ausdruck fur neue Moglichkeiten.
Auf diese Weise verschiebt man den Fokus von den
Schwierigkeiten auf das, was die Beteiligten bereits tun
und womit sie positive Erfahrungen gemacht haben.
Dieser Ansatz ermoglicht Entwicklungsprozesse,
in denen die Beteiligten sowohl eigene als auch
gemeinsame Ressourcen entdecken. Damit lassen sich
gemeinsame Projekte und MalBhahmen mit guten
Moglichkeiten zur Verankerung entwickeln, da man
sich primar auf bereits vorhandene Ressourcen und
Interessen konzentriert, was wiederum die Motivation
und das Engagement fordert.

Kernelemente und Prinzipien
der Ko-Kreation

Der Begriff Ko-Kreation umfasst eine Reihe verschie-
dener Aktivitaten und beruht auf diversen Prinzipien
und Ansatzen. Die gangige deutsche Bezeichnung ist
,Ko-Kreation”, wahrend man im Englischen von ,,Co-
creation” oder ,,Co-production” spricht.

Der Begriff Ko-Kreation beinhaltet, dass der offentliche

Mitarbeiter gemeinsam mit den Birgern und nicht fir
die Biirger Wohlbefinden entwickelt und erzeugt.
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Trotz Variationen zwischen unterschiedlichen Ansat-
zen, sind sich die Forscher Gber eine Reihe von Kern-
elementen des Begriffs Ko-Kreation einig:

¢ Eine aktive Einbeziehung der Biirger auf der Basis von
Partnerschaften und gemeinsamer Verantwortung
zwischen der 6ffentlichen Hand und den Biirgern.

e Alle Beteiligten tragen mit Ressourcen bei, ins-
besondere in Form von Wissen.

e Die Annahme, dass ,gewohnliche Biirger” lber
wertvolles Wissen verfligen, das dazu beitragen
kann, die Qualitat der 6ffentlichen Serviceleistun-
gen zu entwickeln.

Dariliber hinaus wird eine Reihe von Prinzipien hervor-
gehoben, die charakteristisch flir Ko-Kreation sind:

e Biirger werden als aktive Ressourcen und nicht als
passive Verbraucher betrachtet.

e Ko-Kreation fordert kooperierende und gleichwer-
tige Beziehungen zwischen o6ffentlichen Mitarbei-
tern und Birgern anstatt Bevormundung.

e Ko-Kreation mit dem Schwerpunkt, dauerhafte
Ergebnisse (Outcomes) anstatt ,Serviceleistungen”
oder ,,Produkte” (Output) zu liefern.

Ko-Kreation kann vor dem Hintergrund des Wunsches
des offentlichen Sektors nach Effektivierung und
Demokratisierung betrachtet werden. Dieser Leit-
faden basiert auf einem Verstdandnis von Ko-Kreation
als Starkung demokratischer Prozesse und Forderung
von Empowerment — im Hinblick auf die Tourismus-
entwicklung, einen Bereich, der in der Regel viele ver-
schiedene Akteure miteinbezieht.

Daher geht dieser Leitfaden von folgender Defini-
tion von Ko-Kreation in Verbindung mit nachhaltiger
Tourismusentwicklung aus:

Ko-Kreation in Verbindung mit nachhaltiger Tourismus-
entwicklung bedeutet aktive Einbeziehung ortlicher
Tourismusakteure auf der Basis von Partnerschaften,
Netzwerken und gemeinsamer Verantwortung zwi-
schen den offentlichen Akteuren, die mit Biirgern und
Touristen, ortlichen Privatunternehmen und Dienstleis-
tern, Vereinen und Interessenorganisationen zusam-
menarbeiten. Ko-Kreation ist eine Kooperationsform,
die auf gleichwertigen Beziehungen basiert, wobei alle
Beteiligten durch Dialog und Engagement mit Ressour-
cen beitragen, insbesondere mit Wissen, Erfahrungen
oder Ideen. Ko-Kreation dient primdr einem breiteren
gemeinsamen Ziel, z. B. einer nachhaltigen und lang-
fristigen Entwicklung eines értlichen Gebiets, im Gegen-
satz zu eng gefassten und kurzfristigen Lésungen und
Ergebnissen.

Mit der obenstehenden Definition stellt sich erneut
die Frage, wer die 6ffentlichen Akteure sind — die Ant-
wort lautet: Es sind die vielen Mitarbeiter im o6ffent-

lichen Sektor, die aufgrund von (oder trotz) Aufgaben

und Funktionen von der Kommune 3.0-Denkweise
ausgehen.

Es kann sich also beispielsweise um den Mitarbeiter
im der Regional-, Geschafts- oder Tourismusentwick-
lung handeln, der sich in 6ffentlicher oder offentlich-
privater Leitung mit Tourismus, Natur, Kultur oder
Wirtschaftsentwicklung beschaftigt. Es kann sich um
den Projektleiter handeln, der in Zusammenarbeit
mit Ehrenamtlichen aus der Ortsgemeinschaft den
Fokus auf die Entwicklung des landlichen Raums oder
sonstige priorisierte Einsatzgebiete richtet. Es kon-
nen auch Kommunalpolitiker sein, die sich im Dialog
mit Blirgern und einer Reihe anderer Akteure dazu
inspirieren lassen, sich mit Leitlinienentwicklung zu
beschaftigen und damit zu Aktivitdten in den Orts-
gemeinschaften anzuregen.




Das Potenzial von Ko-Kreation

Da Ko-Kreation ein neuer Ansatz ist, gibt es nur wenig
Wissen und Forschung Uber ihren Wert?. Gleichzeitig
stellt sich die Frage, fur wen sie einen Wert darstellt:
fur die 6ffentliche Organisation, fir die Blrger oder
fur die Gesellschaft in ihrer Gesamtheit?

Dieser Abschnitt wird nicht naher auf die Forschungs-
ergebnisse zum konkreten Nutzen von Ko-Krea-
tionsinitiativen eingehen, sondern stattdessen das
empirisch erlebte Potenzial von
Ko-Kreationsprinzipien bei der
Tourismusentwicklung im landli-
chen Raum aufzeigen.

Nachstehend erhalten Sie eine
auf Erfahrungswerten beruhende
Vorstellung davon, was Ko-Krea-
tion ,kann“ oder welches Poten-
zial sie hat, wenn sie gelingt:

Ko-Kreation fordert
gemeinsame Verantwortung
und positive Unterstitzung

Unterstlitzung in der Region und gemeinsame Ver-
antwortung sind eine Voraussetzung fiir nachhal-
tige Tourismusentwicklungsprojekte, da man als
offentliche Behdrde von den ortlichen Kraften und
Ressourcen abhangig ist. Als oOffentlicher Initiator
beziehtmandasWohlwollen, Wissenund Engagement
der Bevolkerung mit ein, weil die Initiativen eine bes-
sere Chance haben, nachhaltig zu werden, wenn die
Beteiligten das Projekt gemeinsam durchfiihren. Die
Betonung des gegenseitigen Abhdngigkeitsverhalt-
nisses kann dazu beitragen, einen Dialog auf Augen-
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Ein positives Selbstverstandnis
kann geschafft werden, welches
bei den Biirgern das Interesse
an einem Engagement in ihrem
Ortsbereich erhoht.

héhe zu schaffen, mit Respekt vor den unterschied-
lichen Blickwinkeln, Ressourcen und Kenntnissen, die
im ortlichen Bereich vorhanden sind.

Ko-Kreation fordert Fokus
auf ein lokales Gebiet

Die Initilerung neuer gemeinsamer Tourismusinitiati-
ven schafft Rahmenbedingungen, in denen die Mog-
lichkeit besteht, die ortsgebundenen Potenziale und
Ressourcen in den Blickpunkt zu
riicken, beispielsweise die Natur-
und die Kulturgeschichte des Ge-
biets. Die Verwirklichung neuer
Initiativen ermdoglicht Wachstum
und neue Arbeitspldtze und kann
gleichzeitig das Gebiet als attrak-
tive Gegend vermitteln, die einen
Besuch und Umzug wert ist. Da-
durch kann ein positives Selbst-
verstandnis geschaffen werden, welches bei den Biir-
gern das Interesse an einem Engagement in ihrem
Ortsbereich erhoht.

Ko-Kreation fordert den
Unternehmungsgeist

Fir offentliche Initiatoren geht es darum, einen Raum
zu schaffen, in dem man sich als privater Tourismus-
anbieter oder Ehrenamtlicher willkommen und ge-
schatzt fihlt. Steht der Rahmen fest, muss zu einem
Dialog eingeladen werden, der die Offenheit und
Neugierde der Beteiligten fiir die zur Sprache kom-
menden Themen fordert. Aus diesem Grund darf man
als Initiator im Vorhinein nicht zu sehr auf konkrete
Losungen festgelegt sein. Stattdessen ist es wich-
tig, zur Bildung neuer Beziehungen und Netzwerke
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anzuregen und diese zu ermoglichen, was zur Wei-
terentwicklung neuer nachhaltiger MaRnahmen
mit einem Hohen Stellenwert fir Touristen und
Einheimische fiihren kann. Dies kann langfristig auch
den Wirtschaftsakteuren Anregungen und Moglich-
keiten bieten, gemeinsame neue Produkte in eigener
Regie zu entwickeln.

Ko-Kreation fordert
authentische Erlebnisse

Viele Touristen suchen authentische Erlebnisse, bei
denen man mehr Uber ein Gebiet erfahrt und en-
geren Kontakt zum Leben der Einheimischen erhalt.
Durch die Einbeziehung ortlicher Ehrenamtlicher in
die Tourismusentwicklung entstehen neue, lokale
Botschafter, die die Gaste willkommen heilRen, ihnen
weiterhelfen, Teil des Aktivitdtsangebots sind und
den Urlaub mit Tipps und Geschichten aus der Region
verschonern kénnen. Gastfreundschaft, Freundlich-
keit und authentische Erlebnisse sind wichtige Fakto-
ren, die der Tourist im Gedachtnis behalt und noch
lange Zeit nach dem Urlaub weitererzahlt.

Ko-Kreation fordert

gegenseitiges Vertrauen
Ko-Kreationsprozesse haben den positiven Nebenef-
fekt, dass sie zur Schaffung von Vertrauen zwischen
den Beteiligten beitragen. Ko-Kreation kann eine
positive Beziehung zwischen offentlichen und priva-
ten Akteuren fordern, die ansteckende Auswirkungen
auf die anderen Bereiche hat, in denen die Kommu-
ne involviert ist und bereits zusammenarbeitet. Fur
kleinere Wirtschaftsakteure kann die Begegnung mit
einer offentlichen Behdérde uniberschaubar wirken,
beispielsweise wenn es um Genehmigungsverfahren
geht. Fasst man jedoch Vertrauen zum o&ffentlichen
System und erlebt man gleichzeitig Wohlwollen und

ein offenes Ohr, entstehen gute Voraussetzungen fir
reibungslose Verwaltungsablaufe mit Fokus auf Mog-
lichkeiten an Stelle von Begrenzungen.

Ko-Kreation fordert

gegenseitiges Verstandnis

Ko-Kreation erdffnet natiirliche Moglichkeiten, das
Verstandnis zwischen offentlichen Mitarbeitern und
privaten Akteuren zu verbessern. Ko-Kreation bietet
Einblicke in die Arbeit der verschiedenen Tourismus-
akteure und zeigt, vor welchen Moglichkeiten und
Herausforderungen man als Wirtschaftsakteur steht.
Die Besprechungen konnen vor Ort bei den Akteuren
stattfinden. Auch regionale Produkte fiir die Bewir-
tung konnen dabei verwendet werden. Diese Form
der Anerkennung und Unterstiitzung zeigt auch ein
Verstandnis dafiir, dass die Wirtschaftsakteure einen
Betrieb haben, der geleitet werden muss.

Ko-Kreation fordert die

Mitgestaltung durch Touristen

Die Tourismusakteure, die man hinsichtlich der Ent-
wicklung neuer Tourismusinitiativen in Ko-Kreations-
prozesse miteinbezieht, werden darauf aufmerksam
gemacht, dass der Dialog und die Zusammenarbeit
mit den Touristen inspirieren kann. Die Touristen
konnen die Wirtschaftsakteure in vielen Fallen zur
Entwicklung neuer Initiativen oder Verbesserungen
der vorhandenen Produkte anregen, indem sie ihre
Wiinsche, Bedirfnisse und Erwartungen beziiglich
der Speise- oder Ubernachtungsméglichkeiten oder
der Gbrigen Angebote im Gebiet duBern. Die Touris-
ten kommen mit neuen Sichtweisen und bringen Ihre
Reiseerfahrungen mit ein, die einen wertvollen Bei-
trag zur Tourismusentwicklung leisten kénnen.
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Ko-Kreation in der Praxis

In der Praxis kann man Ko-Kreation in keiner Weise
auf eine Methode mit Dialogwerkzeugen reduzieren,
die sich bei Besprechungen mit den verschiedenen
Akteuren einfach aus der Werkzeugkiste hervorholen
lassen. Es geht um sehr viel mehr, was schwer zu defi-
nieren und zu erlernen ist, aber dennoch von wesent-
licher Bedeutung, wenn Ko-Kreation stattfinden soll.

Ko-Kreation erfolgt zwischen Men-
schen, die sich gegenseitig verstehen
und voneinander lernen mochten,
und basiert auf Werten wie Neu-
gierde, Offenheit, Respekt, Enga-
gement und Bescheidenheit. Diese
Werte sind eine gute Vorausset-
zung fur die Schaffung von Bezie-
hungen, die auf Vertrauen beruhen
und die eine offene Kommunika-
tion und die Lust zur Zusammen-
arbeit fordern kénnen.

Neben der Stdrkung der Beziehung zwischen den
Kooperationspartnern gibt es zahlreiche andere Fak-
toren und Umstande, die Ko-Kreation in der Praxis
unterstiitzen. Nachstehend sind die wichtigsten Fak-
toren thematisiert. Sie basieren auf empirischen
Erlebnissen und Erfahrungen und sind daher teilwei-
se von generellem Charakter, wahrend andere Fakto-
ren spezifisch und zielgerichtet auf die Tourismusent-
wicklung abzielen.

Die erlebten Erfahrungen mit Ko-Kreation sind keine
endlosen Beschreibungen, sondern als Fokuspunkte
und Inspiration gedacht, primar fur den oder die (oft-
mals &ffentlichen) Akteure, die zunachst die Initiative
ergriffen haben und damit die Hauptverantwortung
fur den Ko-Kreationsprozess und das Netzwerk tragen:

Ton und Ansatz sind von
entscheidender Bedeutung

Ko-Kreation basiert auf der Auffassung, dass die Be-
ziehung zwischen den Beteiligten gleichwertig und

Gastfreundschaft, Freund-
lichkeit und authentische
Erlebnisse sind wichtige
Faktoren, die der Tourist im
Gedachtnis behalt.

respektvoll ist, da die Erfolgschancen des Netzwerks
oder der Initiative in hohem Mafe von den Beitragen
der verschiedenen Akteure abhdngen. Es empfiehlt
sich, die gegenseitige Abhangigkeit gegeniiber den
beteiligten Kooperationspartnern zur Sprache zu brin-
gen, sowohl in der Anfangsphase als auch wahrend
des Prozesses. Ko-Kreation beruht auf dem Positiven,
indem man dem, was funktioniert,
mehr Bedeutung beimisst und den
Fokus auf Erfolge und gute Erfah-
rungen richtet. Daher ist der Ton so
wichtig, denn positives Aufeinan-
derzugehen — hinsichtlich Verhal-
ten, Kommunikation und Handeln
— ist entscheidend dafir, ob ein
vertrauensvoller und fruchtbarer
Raum entstehen kann, der Ko-
Kreation moglich macht.

Der Zweck muss
relevant sein

Wenn private Wirtschaftsakteure, Tourismusakteure
und Ehrenamtliche aus der Region Zeit und Ressour-
cen zur Beteiligung an einem lokalen Tourismusnetz-
werk oder einem konkreten Projekt finden sollen,
dann muss der Zweck relevant und sinnvoll sein.
Ganz gleich, ob die Initiative von o6ffentlicher oder
privater Seite kommt — als Initiator sollte man eine
klare Antwort auf folgende Frage der diversen Teil-
nehmer parat haben: Was habe ich davon, wenn ich
hier mitmache? Anders ausgedriickt: Es muss deut-
lich erkennbar sein, dass die Zusammenarbeit einige
klare Vorteile bringt. Untersuchen Sie vorab, welche
Vorteile flr die verschiedenen Akteure von Bedeu-
tung sind, und wecken Sie das Interesse der Teilneh-
mer, indem Sie gezielte Argumente fiir jede einzelne
Gruppe von Interessenten vorbringen.
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Sorgen Sie fUr ein gemeinsames Ziel

Die verschiedenen Teilnehmer haben natirlich unter-
schiedliche Interessen an einem Tourismusprojekt,
weil sie in der Regel verschiedene Fachgruppen und
Beschaftigungen reprasentieren. Es geht darum,
verschiedene Partner mit verschiedenen Rollen von
verschiedenen Ebenen miteinzube-
ziehen. Einige tragen ehrenamtlich
bei, fir andere ist es der Lebens-
unterhalt. Bedeutet dies, dass ver-
schiedene Gruppen nicht eingeladen
werden sollen? Nein. Bedeutet dies,
dass es ressourcenaufwandiger und
manchmal mihsam sein kann, so
viele verschiedene Blickwinkel zu in-
volvieren? Ja! Hier geht es darum,
einen gemeinsamen Nenner zu fin-
den, also ein Ubergeordnetes Ziel zu formulieren, das
alle unterstiitzen kann und das so breit gefachert ist,
dass es auch Sonderinteressen beriicksichtigen kann.

Gestalten Sie die Beteiligung attraktiv

Der tagliche Betriebsalltag ist sehr vereinnahmend
fiir die Akteure, trotzdem sind viele zur Teilnahme be-
reit, wenn zu neuen Initiativen eingeladen wird. Aus
diesem Grund muss das Netzwerk einfach, durch-
sichtig und attraktiv sein. Positive Aufmerksamkeit,
kostenlose Verpflegung, Besuche bei Kollegen, neue
Anregungen und die Moglichkeit zum Wissensaus-
tausch sind nur einige der Elemente, die ein Netzwerk
attraktiv. machen kdnnen. Fur gréRere Tourismus-
initiativen kann es relevant sein, eine gemeinsame
Identitat zu schaffen, beispielsweise einen visuellen
Ausdruck, sowie die politische und wirtschaftliche
Untersttzung des Projekts zu betonen, was dem
Projekt auch einen Qualitatsstempel verleihen kann.

Erwartungsabstimmung beztglich
des Beteiligungsgrads

Verschiedene Arten von Initiativen erfordern einen
unterschiedlichen Beteiligungsgrad. Daher sind die
Rahmenbedingungen wichtig, damit alle Koopera-

Ko-Kreation basiert auf
der Auffassung, dass die
Beziehung zwischen den
Beteiligten gleichwertig
und respektvoll ist.

tionspartner wissen, was von ihnen erwartet wird.
Soll man als Akteur lediglich auf dem Laufenden ge-
halten werden? Soll man auf den jeweiligen Meetings
mit guten Ideen beitragen? Oder soll man sich noch
mehr engagieren und mit Ressourcen, Kompeten-
zen und Know-how beitragen, was die gegenseitige
Abhdngigkeit erhoht? Der letztge-
nannte Beteiligungsgrad hat oftmals
einen Partnerschaftscharakter, wobei
normalerweise schriftliche Koopera-
tionsvertrage als Teil der Erwartungs-
abstimmung ausgearbeitet werden.
Neben den Rahmenbedingungen ist
es auch relevant, die Besprechungen
mit einer Zusammenfassung zu be-
enden, bei der Aufgaben verteilt und
Zeitplane abgestimmt werden.

Lassen Sie den Akteuren
Raum fur ihre Ideen

Seien Sie offen und laden Sie ein breites Spektrum
an Teilnehmern ein, um auf natiirliche Weise eine
Stimmung entstehen zu lassen, dass viele mitma-
chen wollen — und wenn man als Verwaltung zu Ko-
Kreation einladt, dann ladt man auch zu Ko-Kreation
ein! Das heift, dass nach den einleitenden Rahmen-
bedingungen, bei der Ziele und Richtung deutlich
gemacht werden, zu einem offenen Dialog aufge-
fordert werden muss. Ein offener Dialog beinhaltet
echte Neugierde und das Anhoren der geduBerten
Gesichtspunkte und Ideen. Es muss Raum fir kriti-
sche Stimmen, unterschiedliche Perspektiven und
ungewdhnliche Sichtweisen geben. Einige Teilneh-
mer reden mehr als andere, durch Lenkung des Pro-
zesses erhalten jedoch alle die Moglichkeit, zu Wort
zu kommen. Der Aufbau kann unterschiedlich sein,
von einem ungezwungenen Gesprach am Kaffeetisch
bis zu groReren Besprechungen, deren Ablauf von ei-
nem internen oder externen Berater gesteuert wird.
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Informieren Sie zwischen
den Netzwerktreffen

Die Qualitat eines Netzwerks wird u. a. auf der Grund-
lage der Aktivitdten und der Dynamik zwischen den
Netzwerktreffen definiert. Ungeachtet des Beteili-
gungsgrads muss man sich als Netzwerkteilnehmer
einbezogen fiihlen, was sich durch Informationen
wahrend des Prozesses unterstiitzen lasst. Das kann
durch eine Folge-E-Mail, einen Anruf
oder Uber eine gemeinsame Plattform
geschehen, wo die Beteiligten mehr
Uber die gefassten Beschliisse oder
die verteilten Aufgaben lesen kénnen.
Ist die Kommunikation zwischen den
Meetings unzureichend, kann man als
externer Akteur den Eindruck erhalten,
der Einsatz werde als nachrangig be-
trachtet oder sei abgeschlossen, ohne
darlber informiert worden zu sein.

Der FulRabdruck der
Akteure muss erkennbar sein

Der Ko-Kreationsprozess sollte moglichst dazu bei-
tragen, dass man als privater Wirtschaftsakteur,
sonstiger Tourismusakteur oder Ehrenamtlicher sei-
nen Einfluss auf die neue Initiative erkennen kann.
Das kann dazu fluhren, dass das Projekt eine andere
Wendung nimmt als zuvor angenommen. Es muss da-
ran festgehalten werden, dass nachhaltige Losungen
far diejenigen, die sich damit langfristig identifizie-
ren sollen, Sinn machen. Die treibenden Krafte und
die Botschafter miissen der Meinung sein, dass das
Mitmachen Spall macht, relevant und sinnvoll ist. Es
geht darum, den Ressourcen und dem Wissen, das
sich unter den ortlichen Akteuren findet, Respekt zu
zollen und gleichzeitig zum Umdenken anzuregen,
indem man innovative Ideen prasentiert, die eine
Zusammenarbeit der Teilnehmer erfordern.

Ein offener Dialog bein-
haltet echte Neugierde
und das Anhoren der
gedullerten Gesichts-
punkte und Ideen.

KniUpfen Sie Verbindungen
wahrend des Verlaufs

Ko-Kreation bietet den teilnehmenden Akteuren gute
Moglichkeiten, auf ihre jeweiligen Geschéftsbereiche,
Kompetenzen und Interessensgebiete aufmerksam
zu werden. Auch wenn es innerhalb der Tourismus-
branche einen gewissen Wechsel der Akteure gibt, ist
es wichtig, Schlisselpersonen miteinzubeziehen und
damit ein Netzwerk zu etablieren, das
langfristig den Nahrboden fir Stabili-
tdt in den neuen Arbeitsbeziehungen
bereitet. Der Initiator muss Raum
lassen, um diese Beziehungen aufzu-
bauen, und dazu anregen, gemeinsam
Uber neue Initiativen nachzudenken,
bei denen man als Akteur von uber-
greifender Zusammenarbeit abhangig
ist. Tragen Sie moglichst mit guten
Beispielen furr innovative und nachhaltige Tourismus-
initiativen bei, die zur Zusammenarbeit inspirieren
kdnnen.

Bekommen Sie Bevollmachtigungen
und Ressourcen in den Griff

Die Etablierung neuer Netzwerke und die Aufforde-
rung zu Ko-Kreationsprozessen erfordern Geduld,
Zeit und Ressourcen. Daher sind politische und orga-
nisatorische Unterstiitzung fiir eine Investition in die
Entwicklung neuer Tourismusnetzwerke und -Initiati-
ven von entscheidender Bedeutung. Ungeachtet des
Beteiligungsgrads ist umfassende Koordinierung notig,
um zu Besprechungen einzuladen, Tagesordnungen
und Protokolle zu erstellen, laufend zu informieren und
Beschliisse weiterzuverfolgen. Anders ausgedrickt:
Die Ubergeordnete Verantwortung erfordert Zeit und
Ressourcen, ganz gleich, ob es gelingt, Aktivitdten
zu delegieren. Daher sollte intern in kommunaler
Leitung abgestimmt werden, ob zukiinftig Ressour-
cen zur Verfligung stehen, um der Aufgabe Prioritat
einzurdumen, da ein Tourismusnetzwerk weiterhin
Aufmerksamkeit und Beziehungsarbeit voraussetzt,
um fruchtbar zu sein.



Seien Sie grol3zligig bei
der Zusammenarbeit

Ko-Kreation erzeugt in vielen Fallen eine positive
Arbeitsbeziehung zwischen den offentlichen Akteu-
ren und den privaten Wirtschaftsakteuren. Es ist
wichtig, diese gute Beziehung auch bei den Ubrigen
Kooperationsflichen zu unterstiitzen, z.B. bei den
kommunalen Behdrdenfunktionen. Dies ldsst sich
auf unterschiedliche Art und Weise bewerkstelligen,
beispielsweise indem der private Wirtschaftsakteur
hinsichtlich Behordengangen und Genehmigungen
durch transparente 6ffentliche Strukturen mit deut-
licher Leitung zur richtigen Abteilung oder Person,
nur einen Ansprechpartner hat, um reibungslose Ver-
fahren zu fordern. Weitere Mittel, um sich als guter
offentlicher Mitspieler zu prasentieren, sind Sparring
bei der Beantragung von Fordermitteln und Ideenfin-
dung bei anderen Projekten.







Best Practice

Wenn Ko-Kreation gedeiht und gelingt

Ko-Kreation wird auf viele Arten und in vielen verschiedenen
Kontexten ausgedriickt. Nachfolgend einige Beispiele, bei de-
nen es gelungen ist, eine nachhaltige Tourismusentwicklung
auf der Grundlage von Ko-Kreation zu schaffen. Gemeinsam
ist den Initiativen, dass lokale und freiwillige Akteure eine
wichtige Rolle gespielt haben und dass die Initiativen sowohl
fir den Tourismus als auch fir die lokale Bevolkerung in der
Region einen hohen Stellenwert geschaffen haben.

Links fur Best Practice:
www.muldlollandfalster.dk
www.vegyvisirrace.com
www.ostseefjordschlei.de
www.bewusstda.de
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Es geht darum, den Fokus auf Initiativen
zu richten, die man innerhalb des Netz-
werks gemeinsam verwirklichen kann.

MULD

MULD (dt.: HUMUS) ist ein inkludierendes Netzwerk
kleiner und groRer Unternehmen aus dem Bereich
Nahrungsmittel auf Lolland und Falster. Ziel des Netz-
werks ist es, die guten Erzeugnisse bekannter zu ma-
chen und den Absatz zu erh6hen. Hinter der Initiative
stehen die beiden Kommunen Lolland und Guldborg-
sund, die in Zusammenarbeit mit Destination Lolland-
Falster und Business Lolland-Falster die lokalen Produ-
zenten, Gastronomie, Hofladen und Unternehmer in
das Netzwerk einladen.

MULD tragt zur Vermarktung der Region bei, weshalb
die Kommunen stark vom Engagement und der Be-
teiligung der einzelnen Akteure abhangig sind. ,,Das
Netzwerk hat aufgezeigt, dass Tourismus auch eine
Rolle spielt, wenn man eine Marmeladenfabrik be-
treibt. Es geht darum, den Fokus auf Initiativen zu
richten, die man innerhalb des Netzwerks gemein-
sam verwirklichen kann. Dabei kann man ruhig klein
anfangen, indem man beispielsweise gemeinsam
Uber Distributionsmoglichkeiten oder Sortimentser-
weiterungen nachdenkt”, meint Mette Boje Madsen,

Chefberaterin bei der Lolland Kommune.

Jedes einzelne lokal produzierte Lebensmittel hat sei-
ne eigene Geschichte und diese Geschichte méchten
auch die Touristen in der Region gerne kennenlernen.
Auf diesem Verstandnis fur Branding beruht die Zu-
sammenarbeit zwischen einem Campingplatz und
diversen Produzenten, die Produkte fir ein MULD-
Regal auf dem Campingplatz liefern. Hier wurde fir
die Gaste des Campingplatzes eine neue Absatz-
moglichkeit mit einer sichtbaren und authentischen
Erzahlung Uber die kulinarischen Erlebnisse, die
Lolland-Falster zu bieten hat, kombiniert.




Es lohnt sich zu Uberlegen, wer, wie und

in welcher Reihenfolge die verschiedenen

Interessenten einbezogen werden.

Naturpark Nordals

Die Sgnderborg Kommune bewirbt den Norden der
Insel Als als attraktive Destination flr Naturerleb-
nisse und das Leben im Freien — fiir Einheimische
und Touristen. In Zusammenarbeit mit zahlreichen
lokalen Akteuren hat die Kommune die Aufnahme in
die Kategorie , Danische Naturparks” des danischen
Dachverbands Friluftsradet beantragt. Neben gewis-
sen Anforderungen an Natur, Landschaft und Kultur-
geschichte erfordert die Zertifizierung eine ortliche
Veranderung des Naturparks mit ehrenamtlichem
Engagement als tragendes Element. Das bedeutet,
dass samtliche Grundbesitzer, Vereine, Birger und
sonstige Interessenten selbst bestimmen, an wel-
chen Projekten und MaRnahmen sie teilnehmen
mochten, was nachhaltige Losungen gewahrleistet.

Ebbe Enge, Berater bei der Sgnderborg Kommune,
berichtet: ,Das Timing ist entscheidend. Es lohnt sich
zu Uberlegen, wer, wie und in welcher Reihenfolge
die verschiedenen Interessenten einbezogen wer-
den. Hier empfiehlt es sich, bei einem tonangeben-
den Interessenten oder Schlisselakteur, auf den man

in der Region normalerweise hort, vorzufiihlen. Das

kann von entscheidender Bedeutung sein, damit ein
Projekt gut anlauft.”

Anfangs wurde betont, dass der Naturpark nur dann
verwirklicht wird, wenn die Grundbesitzer als Schlis-
selakteure die Idee unterstiitzen. Eine Idee, die aus
dem politischen Wunsch entstand, das Gebiet wei-
terzuentwickeln. ,Es ist eine schone Gegend, auf de-
ren Prasentation Sie stolz sein konnen.” So lautete die
Botschaft. Darliber hinaus war es wichtig, Bedenken
zu zerstreuen, indem man unterstrich, dass der Na-
turpark den Grundbesitzern keine Beschrankungen
auferlegen wiirde. Auch diese Zusicherungen trugen
zur Unterstlitzung des Projekts bei.







Unser Ziel ist es, die Einheimischen zu
Botschaftern fur das Gebiet zu machen.

Initiative Tonderner Marsch

Als Teil der einzigartigen Natur am Wattenmeer ist die
Tonderner Marsch UNESCO Welterbe. Die Partner-
schaft hinter der ganzheitlichen Initiative Tonderner
Marsch basiert auf dem Wunsch, die Kulturlandschaft
zu erhalten, zu schiitzen und zu nutzen, um eine posi-
tive Entwicklung fir die gesamte Gegend zu schaffen.
Die Tender Kommune konzentriert sich dabei u. a.
auf das touristische Potenzial des Gebiets und hat die
Destination Tgndermarsken ins Leben gerufen.

Anlasslich der Er6ffnung des Marschpfades reiste die
Destination Development Managerin Julie Herman-
sen von der Tgnder Kommune umher und besuchte
die verschiedenen Unternehmer entlang der Route,
um mehr Gber deren Erlebnisse, Bedirfnisse und
Traume hinsichtlich der Entwicklung der Gebiete zu
erfahren. Die Rundreise machte klar, dass sich die
Tourismusakteure trotz kurzer Abstéande nicht kann-
ten. Aus diesem Grund wurde ein Netzwerk etabliert,
in dem sich die Teilnehmer zunachst kennenlernen

und Wissen austauschen konnten.

,Wir schaffen einen gemeinsamen Raum, wo man
Anregungen und AnstoRe fiir neue Initiativen finden
kann. Unser Ziel ist es, die Einheimischen zu Bot-
schaftern flr das Gebiet zu machen. Die Touristen
reisen, um authentische Erlebnisse zu finden, die von
den Einheimischen geschaffen werden®, meint Julie
Hermansen und nennt ein Beispiel: Marsch-Krauter
waren friher eine wichtige Nahrungsquelle und jetzt
werden in Hgjer Krauterbeete angelegt, die die Krau-
ter nicht nur prasentieren, sondern auch vermitteln,
wie die Touristen diese auf nachhaltige Weise finden
und pfliicken kénnen.







Dies ist gelungen, weil wir gemeinsam
handeln und aufeinander horen.

Vegvisir Race

Das Vegvisir Race ist ein Event — eine Regatta, an der
Segelprofis und Clubsegler teilnehmen und Seite an Sei-
te wetteifern. Es ist aber auch ein Ereignis entlang der
Kiiste von Lolland-Falster mit einer Fille von Aktivitdten
an Land, die Einheimische und Besucher in die Hafen
locken. Die Regatta ist eine Zusammenarbeit zwischen
Shorthand ECM, der Guldborgsund Kommune sowie
funf ortlichen Segelvereinen. Darliber hinaus beteiligen
sich viele Ehrenamtliche und Einheimische an diesem
Event, das innerhalb weniger Jahre auf 240 Segler im
Jahr 2019 gewachsen ist, mit Profiseglern und Olympia-
Teilnehmern im Starterfeld. Morten Brandt, Eigentimer
von Shorthand ECM und Initiator der Regatta, meint:
,Dies ist gelungen, weil wir gemeinsam handeln und
aufeinander horen —und wir kombinieren die Veranstal-
tungen. Es ist nicht nur eine Regatta, sondern auch ein
Event, bei dem es um das Meeresumfeld und Nachhal-
tigkeit geht und das Menschen an den Hafen lockt, die
sonst nicht dorthin kommen wiirden. Fir diese Synergie
lohnt sich der groRe Aufwand.”

Das Vegvisir Race hat sich in hohem Mal3e zu einer Zu-
sammenarbeit zwischen der Kommune, Morten Brandt
und Ehrenamtlichen u. a. von den Segelvereinen entwi-
ckelt, die zu einem informativen Event beitragen, bei-
spielsweise mit Kenntnissen Uber die ortlichen Segel-
bedingungen und Aktivitdten an Land. Diese Form der
Zusammenarbeit hat dazu geflihrt, dass die Segelvereine
die Organisations- und Planungsaufgaben selbst zu liber-
nehmen beginnen, da die Veranstaltung auf gemein-
schaftlicher Teilhabe griindet und man Lust dazu hat.
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Gegenseitiges Vertrauen und Unterstitzung
pragen die Zusammenarbeit der Teilnehmer,
die sich fur die Entwicklung gemeinsamer
|deen einsetzen.
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Ostseefjord Schlei

Die Urlaubsregion Ostseefjord Schlei ist seit Februar
2018 von TourCert als nachhaltiges Reiseziel zerti-
fiziert. Einen Schwerpunkt dieser zertifizierung stellt
die Blindelung eines Partnernetzwerkes dar. Die Part-
nerschaft umfasst mehr als 30 ausgewahlte Partner-
firmen, die Unterkilinfte, Restaurants, Hofladen und
Freizeitaktivitdten reprdsentieren. Sie haben sich fur
eine Marketingkampagne "bewusstda" zusammenge-
schlossen mit dem Ziel, das Bewusstsein der Besucher
in Sachen Nachhaltigkeit wahrend ihres Aufenthalts
und der damit verbundenen Nutzung der verschie-
denen Ubernachtungsméglichkeiten und Tourismus-
angebote zu erhohen.

Die Angebote der Partnerfirmen sind in einem
Bonuspass zusammengefasst, auf dem die Touristen
Stempel sammeln kénnen. Die Stempel sind in vier

Kategorien eingeteilt, und gegen Vorlage der erfor-
derlichen Anzahl erhalten die Besucher kleine regio-
nale Geschenke bei der Touristeninformation. Der
Bonuspass ist bei den Touristeninformationen in
Schleswig, Kappeln und Sliderbrarup sowie bei den
Nachhaltigkeitspartnern erhaltlich.

Das Netzwerk, das sich mit Nachhaltigkeit beschaf-
tigt, fasst die Interessen der verschiedenen Touris-
musanbieter zusammen. Bei den regelmaRigen Mee-
tings werden Ideen und Vorschldge ausgetauscht.
Gegenseitiges Vertrauen und Unterstiitzung pragen
die Zusammenarbeit der Teilnehmer, die sich fir die
Entwicklung gemeinsamer Ideen einsetzen.



M




30

Hinter dem Leitfaden

Dieser Leitfaden liegt eine vorherige Analyse zugrun-
de, die sowohl im danischen als auch im deutschen
Kontext die Moglichkeiten der Kommunikation und
der Zusammenarbeit zwischen 6ffentlichen und pri-
vaten Akteuren im Zusammenhang mit einer nach-
haltigen Tourismusentwicklung untersucht hat.

Die Themen, die untersucht wurden, sind:

e Ko-Kreation als Voraussetzung fiir eine nachhaltige
Tourismusentwicklung.

¢ Das Potenzial ortlicher Tourismusnetzwerke im
Hinblick auf Kommunikation, Beteiligung und
Ko-Kreation.

Unterschiede und Gemeinsamkeiten in Art und
Grad der Arbeit mit Ko-Kreation in Deutschland
und Danemark.

Inspirationsbeispiele.

Die Untersuchung wurde auf der Grundlage zahl-
reicher Interviews mit offentlichen, aber auch pri-
vaten Tourismusakteuren durchgefihrt, darunter
kommunale Berater im Bereich Tourismus- und Wirt-
schaftsentwicklung, Flhrungskrafte aus Tourismus-
organisationen sowie kleine und mittelgroRe private
Wirtschaftsakteure. Es wurden sowohl deutsche als
auch danische Akteure befragt.

Die vier Themen bildeten den Ausgangspunkt fir
eine meinungsbildende ad hoc Transkription, bei der
die Aussagen zu den jeweiligen Themen kategorisiert
wurden. AnschlieBend wurden die Themen analysiert
und das zugehdrige Interviewmaterial ausgewertet.

Literatur und Inspiration

Absalon, 2018:

Hvilken veerdi skaber vi med samskabelse

—og hvordan kan den males og dokumenteres?

Benefit4Regions, 2019:
Communication. Insight into solution paths towards
successful communication

Benefit4Regions, 2019:
Communication Basics

Benefit4Regions, 2019:
Veerktgjskassen — hjaelp til selvhjaelp for frivillige i fore-
ninger og netveerk, der gnsker at skabe lokal udvikling

Crown Custom Publishing, 2005:
Appreciative Inquiry Handbook

Seismonaut, 2018:
Den regionale turismeindsats — de naeste skridt

SKIFT, 2020 Travel Megatrends 2020:
Tourism’s New Competitive Advantage is
protecting Destinations

UNWTO, 2017:
Tourism and the sustainable development goals
—journey to 2030

Velfaerdsministeriet, 2008:
ABCD i praksis

VisitDenmark, 2019:
Turisme og baeredygtighed









Projekt TOUR-BO

TOUR-BO (Tourism Cross-Border) ist ein grenziiberschreitendes Projekt, welches sich
mit nachhaltigem Tourismus in Danemark und Deutschland beschaftigt. Das Projekt
fUhrt 9 Projekt- sowie 26 Netzwerkpartner aus beiden Landern zusammen, die ein
gemeinsames Ziel verfolgen: Den nachhaltigen Tourismus in Danemark und Deutsch-
land sichtbar zu machen und auszubauen. Ein zentrales Thema des Projektes ist der
Netzwerkaufbau zwischen offentlichen und privaten Tourismusakteuren in beiden
Landern. Ebenso steht die Weiterentwicklung von lokalem und regionalem Gastrono-
mietourismus, hier insbesondere lokale Nahrungsmittel, im Fokus. Gleichzeitig sollen
innerhalb des Projektes neue grenziiberschreitende Tourismusprodukte geschaffen
werden, genauso wie die Weiterentwicklung von Bildungseinrichtungen und Mog-
lichkeiten flir den Natur- und Erlebnistourismus.

Die Projektpartner sind:

WFA - Wirtschaftsforderungsagentur Kreis Plon
Kreis Schleswig-Flensburg

Kreis Plon

FEINHEIMISCH - Genuss aus Schleswig-Holstein e.V.
akademie am see, Koppelsberg

Landdistrikternes Feellesrad

Sgnderborg Kommune

Guldborgsund Kommune

Lolland Kommune
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