TOURISMUS-IMPULSE 1L

b

NR. 28 g'e“.i‘.f.“s'm

JUNI CRED

CENTER FOR REGIONAL
2023 ECONOMIC DEVELOPMENT

Akteure und Phasen von sozialen Innovationen

Im Tourismus
Analyse des Entwicklungsprozesses

Soziale Innovationen haben das Potenzial, Lésungen fur regionale Herausforderungen zu sein und
erlangen dadurch zunehmend Bedeutung in der Regionalentwicklung und der Politik. Im Rahmen
einer Dissertation wurde der Entstehungsprozess von sozialen Innovationen im Tourismus vertieft un-
tersucht. Dabei hat sich gezeigt, dass am Anfang von sozialen Innovationen oftmals Privatpersonen
ein Problem in der Region erkennen und eine Idee zur Lésung des Problems entwickeln. Um die Idee
in einer zweiten Phase umzusetzen, waren zusatzliche Akteure wie bspw. Unternehmen relevant,
die bei der Umsetzung mithalfen. Damit sich die soziale Innovation in einer dritten Phase auch auf
andere Regionen ausbreiten konnte, waren 6ffentliche und 6ffentlich-rechtliche Partnerschaften die
identifizierten Schltsselakteure, die mit Wissen, Netzwerk, politischer Macht, und Arbeitsressourcen
mithalfen, die soziale Innovation weiter zu verbreitern.
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Ausgangslage

Das Interesse an sozialen Innovationen
nahm in den letzten Jahren zu. So wur-
den zum Beispiel Studiengange fir sozi-
ale Innovation geschaffen und die Neue
Regionalpolitik des Bundes wird ab 2024
soziale Innovationen explizit als Schwer-
punkt beinhalten. Dennoch steckt die De-
batte rund um soziale Innovationen in der
Schweiz noch in den Kinderschuhen, und
es besteht kaum Wissen dariber, wie so-
ziale Innovationen entstehen, sich entwi-
ckeln und welche Akteure involviert sind.
Im Rahmen einer Dissertation wurde der
Entwicklungsprozess von sozialen Innova-
tionen genauer analysiert, um einen Bei-
trag zur Schliessung der vorhin erwahnten
Wissenslicken zu leisten. Dabei wurde
insbesondere einen Fokus daraufgelegt,
wie eine soziale Innovation regional wei-
terverbreitet wird und sich dadurch ihre
Wirkung verstarkt.

Soziale Innovationen lassen sich in Anleh-
nung an Ayob et al., (2016) als neuartige
Zusammenarbeiten, die zu neuen Ideen
fuhren, welche die Lebensqualitat erhohen
und/oder die sozialen Beziehungen und
Machtstrukturen verdandern, definieren. Da-
bei haben soziale Innovationen das Poten-
zial regionale Herausforderungen zu l6sen.
Im Rahmen eines SNF-Forschungsprojektes
hat das Forschungsteam 68 soziale Innova-
tionen im Berner Oberland identifiziert — 41
davon touristische — und online zuganglich
inventarisiert (www.sozinno.unibe.ch).

Zielsetzung und Methode

Die im vorliegenden Beitrag prasentier-
ten Studienerkenntnisse beziehen sich
auf die vertiefte Analyse von sozialen In-
novationen durch Innovationsbiographi-
en und beantworten die Frage nach den
Erfolgsfaktoren fur soziale Innovationen.
Die Methode der Innovationsbiographie
zielt darauf ab die Entstehungsgeschich-
te einer Innovation moglichst exakt zu

rekonstruieren (Butzin & Widmaier,
2016). Innovationsbiographien ermég-
lichen eine akteurszentrierte Rekonst-
ruktion des Entwicklungsprozesses auf
einer sehr detaillierten Ebene. Die dar-
aus entstehende Biographie der Innova-
tion ist in dem Sinne identisch zu einer
Biographie einer bertthmten Person. Aus
den 68 sozialen Innovationen im Berner
Oberland wurden sieben soziale Inno-
vationen im Tourismus fur die vertiefte
Analyse mit der Innovationsbiographie
ausgewahlt. Dabei erfillten diese sie-
ben sozialen Innovationen die Kriterien,
dass sie im Berner Oberland und nach
dem Jahr 2008 entstanden sind, dass
sie immer noch existieren, und dass ent-
weder touristische Akteure mitinvolviert
sind und/oder die soziale Innovation ein
touristisches Angebot ist. Mit dem letz-
ten Kriterium konnte der Bezug zum
Tourismus garantiert werden. Die Ent-
wicklungsgeschichte der sozialen Inno-
vationen wurde bei der Analyse in drei
Phasen unterteilt und in Abbildung 1
systematisch dargestellt:

e Phase |: Problemphase

In der Phase | erkennen die Akteure der
sozialen Innovation ein Problem in der
Region und haben die Idee deren Um-
setzung zur sozialen Innovation. Dazu
suchen sie bereits in der Phase | weitere
Akteure, die bei der Implementierung
helfen kénnen.

e Phase II: Implementierungsphase

In der Phase Il setzten die Akteure der
sozialen Innovation ihre Idee um. Dazu
sind zusatzliche Akteure notwendig, die
aufgrund tiefen Einstiegsbarrieren und
einem tiefen Risiko durch die Mitarbeit,
leicht in der sozialen Innovation mitar-
beiten kénnen.

e Phase lll: Betriebsphase
In der Phase Il ist die Implementierung

abgeschlossen und die Akteure be-
treiben die soziale Innovation. In die-
ser Phase Ill kann eine grundlegende
Veranderung der sozialen Innovation
geschehen, sodass sie sich auf weitere
Regionen ausbreitet und dadurch ihre
Wirkung vergrossert. Dieser sogenann-
te Kipppunkt (Tipping-Point) wird als
kritischer Zeitpunkt, an dem sich der
weitere Entwicklungsweg einer sozia-
len Innovation entscheidet, definiert.
Durch die Verbreitung der sozialen
Innovation kann diese auch in Nach-
barsgemeinden, weiteren Regionen
bis gar schweizweit angetroffen wer-
den. Die Uberschreitung eines solchen
Kipppunkt und damit die Ausbreitung
der sozialen Innovation auf andere Re-
gionen ist nicht notwendig, um als er-
folgreich eingeschatzt zu werden. Eine
soziale Innovation kann auch als erfolg-
reich bezeichnet werden, wenn sie als
eine Losung in der Nische und in einer
Region bleibt.

Um die Biografien in einem ausreichenden
Detailgrad erstellen zu kénnen, sodass
die Entwicklungsprozesse in die einzelnen
Phasen unterteilt werden konnten, waren
im Total 29 narrative und Leitfaden-In-
terviews notwendig. Die ersten Inter-
views haben wir jeweils mit sogenannten
Schltsselpersonen — Personen, welche die
soziale Innovation von Beginn an kennen —
durchgefthrt. Weitere Interviews wurden
mit zusatzlich relevanten Akteuren durch-
gefuhrt. Ergénzt wurde die Biographie mit
Daten aus Dokumenten- und Desktopre-
cherchen zu den sozialen Innovationen.

Entwicklungsprozess von sozialen In-
novationen im Tourismus

In der «Problemphase» waren die Schlus-
selakteure in allen bis auf eine soziale
Innovation Privatpersonen. So erkannte
beispielsweise eine Privatperson in Mrren
(BE), dass durch die zunehmende Anzahl

Abbildung 1: Charakteristiken der Phasen im Entwicklungsprozess sozialer Innovationen im Tourismus
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an Geschaften die schliessen, auch eine
zunehmende Anzahl an geschlossenen
und dadurch leeren Schaufenstern das
Dorfbild pragten. Als Reaktion darauf ent-
stand die Idee, die Geschichte des Dorfes
aufzuarbeiten und in mehreren Schau-
fenstern verteilt Gber das Dorf auszustel-
len und zu erzahlen. Somit war die Idee
des MiniMuseums Murren geboren.

Um die Idee in der «Implementierungs-
phase» umzusetzen, brauchte es einerseits
Akteure aus der Region wie beispielsweise
weitere Privatpersonen die bereit waren
geschichtstrachtiges Material (bspw. his-
torische Ski, Briefe, Kleider etc.) an das
Museum abzugeben. Zudem erforderte es
auch die Bereitschaft von den Besitzer:in-
nen der Schaufenster, diese dem MiniMu-
seum zur Verflgung zu stellen. Zudem
waren Kontakte zum Alpinen Museum in
Bern ausserst wichtig, um an notwendi-
ges Wissen Uber «Geschichtenerzahlung»
und «Ausstellungsgestaltung» zu gelan-
gen. An diesem Beispiel zeigte sich, dass
far die Umsetzung der sozialen Innovation
zusatzliche Akteure notwendig waren. Die
Ergebnisse der Studie illustrieren zudem,
dass diese Akteure Privatpersonen, Unter-
nehmen, Vereine und Verbande waren,
also sehr vielféltig sind. Dabei fiel auf,
dass die Akteure in der sozialen Innovati-
on zwar Arbeiten verfolgen, welche &hn-
lich zu ihrem Alltag sind, sie allerdings in
dieser Form noch nie gemacht haben. So
ist beispielsweise die Gestaltung des Rau-
mes fur eine Raumplanerin kein Neuland,
mit dem Aufbau eines Museums hatte
die Person allerdings keine Erfahrung. Fir
die Zusammenarbeit bestanden zudem
tiefe Eintrittsbarrieren und tiefe Risiken
fur die zusétzlichen Akteure. Als Motiva-
tionsgriinde fur die Zusammenarbeit mit
der sozialen Innovation gaben die Akteure
drei unterschiedliche Motive an. Die Ak-
teure sahen in der Zusammenarbeit einen
schwer zu fassenden, nicht-messbaren,

aber vorhanden Nutzen fir sich selbst. Ob-
wohl die Akteure nicht in der Lage waren,
diesen Nutzen zu quantifizieren, waren
sie Uberzeugt einen solchen zu generie-
ren und hatten grundsatzlich eine positive
Einstellung gegentiber Zusammenarbeiten
mit Akteuren aus der Region. Als zweites
Motiv kristallisierte sich bei etwas mehr als
der Hélfte der sozialen Innovationen her-
aus, dass die Arbeit innerhalb der sozialen
Innovation zur Arbeit passte, welche die
Akteure in ihrem Tagesgeschaft nachgin-
gen und die Zusammenarbeit passte zur
eigenen «Geschaftsstrategie». So unter-
stutzt das Alpine Museum beispielsweise
auch ein Netz lokaler Museen im Schwei-
zer Alpenraum. Als drittes Motiv zeigten
sich personliche Interessen und Enthusi-
asmus fur die Ideen der sozialen Innova-
tionen. Interessanterweise stand in keiner
der untersuchten sozialen Innovationen
ein finanzielles Interesse zu Beginn der Zu-
sammenarbeit als Motiv im Vordergrund.
Ein finanzielles Motiv zur Zusammenarbeit
entwickelte sich in zwei Féllen erst im Ver-
laufe der Zusammenarbeit in der sozialen
Innovation. Zusammenfasend ist festzu-
halten, dass die Akteure in der «Imple-
mentierungsphase» stark von der sozialen
Innovation Uberzeugt waren und dartber
hinaus durch den erwarteten Nutzen fur
ihr eigenes Handeln motiviert waren. Aus-
serdem erwarteten sie einen Beitrag zur
Losung des ursprtnglichen (regionalen)
Problems zu leisten.

In der «Betriebsphase» stellte sich her-
aus, dass sich die sozialen Innovationen
auf drei unterschiedlichen Wegen ent-
wickeln konnten (A-C). Soziale Innovati-
onen konnten in der Betriebsphase den
sogenannten Kipppunkt (Tipping-Point)
nicht Gberschreiten und dadurch in be-
stehender Grosse und Auspragung wei-
teragieren (Gruppe A). Interessanterwei-
se gaben Gesprachspartner:iinnen aus
sozialen Innovationen in dieser Gruppe

an, sich gar nicht weiter vergrossern zu
wollen und/oder auf andere Regionen
auszuweiten. Zwei soziale Innovationen
schienen in der «Betriebsphase» nahe-
zu von der Bildflache zu verschwinden
(Gruppe B). Griinde daftr schienen der
fehlende Konsensus und die fehlende
Motivation der involvierten Akteure zu
sein. Hinzu kam, dass die Absichten der
sozialen Innovation den politischen Gege-
benheiten einer Region oder zumindest
einigen politisch einflussreichen Personen
widersprachen. Nichtsdestotrotz sind die
sozialen Innovationen im Frahjahr 2023
nach wie vor am Existieren. Drei soziale
Innovationen Uberschritten den soge-
nannten Kipppunkt und waren danach in
weiteren Gemeinden bzw. Schweizweit
anzutreffen (Gruppe C). So hat beispiels-
weise das MiniMuseum Mdrren mittler-
weile auch drei Schaufenster in der Nach-
barsgemeinde Gimmelwald. Die sozialen
Innovationen der Gruppe C hatten drei
Besonderheiten gemein. Erstens waren
neue Akteure wahrend der Betriebsphase
der sozialen Innovation dazugekommen
und/oder aktiv geworden. Dies waren
offentlich und offentlich-rechtliche Part-
nerschaften und sie trugen zur Weiter-
entwicklung der sozialen Innovation bei,
indem sie Defizitgarantien, politische
Macht, Arbeitsressourcen, Netzwerk und
Wissen fur die soziale Innovation brach-
ten. Zweitens profitierten alle involvierten
Akteure auf eine gewisse Weise von der
sozialen Innovation. Insbesondere gingen
die Akteure, die in der Betriebsphase neu
dazukamen, davon aus durch die Mitar-
beit in der sozialen Innovation einen per-
sonlichen Nutzen und/oder einen Nutzen
far die Organisation zu haben. An die-
ser Stelle gilt es zu betonen, dass dieser
Nutzen fur die Akteure Uberhaupt nicht
oder nur schwer messbar war, allerdings
gemass Aussagen aus den Interviews
vorhanden sei. Drittens war die soziale
Innovation in der Region und unter den

Abbildung 2: Schlisselakteure im Entwicklungsprozess sozialer Innovationen im Tourismus
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involvierten Akteuren akzeptiert und
war dadurch keinem oder nur geringem
politischen Gegenwind ausgesetzt. Be-
zeichnend durch alle drei Phasen waren
Personen, die stets von der sozialen In-
novation Uberzeugt waren und deren
Idee, Umsetzung und Betrieb konsequent
weiterverfolgten.

Fazit

Die Ergebnisse dieser Studie zeigten auf,
dass fur soziale Innovationen im Bergge-
biet eine Vielzahl von unterschiedlichen
Akteuren aktiv wird und die sozialen In-
novationen das Potenzial haben regionale
Herausforderungen zu lésen. Zusatzlich
zeigte die Forschung auf, dass soziale
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Weiterfiihrende Informationen

Innovationen im Tourismus in der Be-
triebsphase einen Kipppunkt Gberwinden
kénnen, wenn zusatzliche Akteure aktiv
werden, die beteiligten Akteure den Nut-
zen der sozialen Innovation erkennen und
wenn sie regional untersttzt wird.

Die Tatsache, dass o6ffentliche und/oder
offentlich-rechtliche Partnerschaften eine
entscheidende Rolle im sozialen Inno-
vationsprozess im Tourismus spielen, ist
besonders relevant fur politische Entschei-
dungstrager:innen, die soziale Innovati-
onen im Tourismus unterstiitzen wollen.
Daraus lasst sich schliessen, dass Inno-
vationspolitik zur Untersttzung sozialer
Innovationen im Tourismus nicht einfach

bedeutet, Geld bereitzustellen. Vielmehr
kénnten die politischen Bemuthungen di-
rekt oder Uber &ffentlich-rechtliche Part-
nerschaften gelenkt werden, um dadurch
in der Betriebsphase als Enabler zu fungie-
ren. Dabei kann die Politik finanzielle Ga-
rantien, politische Macht, Arbeitskrafte,
Netzwerke und/oder Wissen bereitstellen
und dadurch insbesondere zur Weiterver-
breitung von sozialen Innovationen bei-
tragen. Im Tourismusimpuls Nr. 29 wird
vertieft auf die einzelnen Aktivitaten der
Akteure in sozialen Innovationen einge-
gangen. Fur die zukUnftige Forschung
wadre insbesondere interessant die Wir-
kung von sozialen Innovationen auf eine
Region zu erforschen.
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