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1.  Einleitung

Die Vergabe des vorliegenden Konzeptes durch den HMWVL, basiert im
wesentlichen auf der Koalitionsvereinbarung der Hessischen Regierungsparteien und
der Marketingplanung des Hessischen Touristik Service (HTS). Die
Koalitionsvereinbarung der hessischen Regierungsparteien sieht als Zielsetzung
fur den Tourismus vor: ,Fur den Fremdenverkehr werden wir gemeinsam mit dem
Gastgewerbe, den Verbanden des Fremdenverkehrs und der Bader, der
Nahrungswirtschaft und den Kommunen eine umfassende Neukonzeption erstellen.
Dabei kommt es darauf an, die regionalen Besonderheiten Hessens verstarkt
herauszustellen und fur diese entsprechend zu werben. Ein gemeinsamer Auftritt des
Landes wird angestrebt. In dieser Neukonzeption werden die Belange der

hessischen Bader als wichtiger Bestandteil Berucksichtigung finden®.

Im Marketingplan 2001/2002 des Hessen Touristik Service e.V. heildt es u.a.:

Neben den fur Hessen relevanten touristischen Themen ist es Aufgabe des HTS, die
imagebildenden hessischen Landschaftsregionen mit ihren regionsspezifischen
Angebotsschwerpunkten in der Marketingarbeit zu bertcksichtigen und der vielfach
an Verwaltungsgrenzen orientierten touristischen Vermarktung entgegenzuwirken.
Die zu kommunizierenden Landschaftsregionen sollten geographisch eindeutig

abgrenzbar sein und Uber ein eigenstandiges regionaltypisches Profil verfligen.

Vergleichbar zum Vorgehen anderer Bundeslander war zunachst auch in Hessen die
Vergabe eines Gutachtens zu Stand, Moglichkeiten und Erfordernissen des
Tourismus vorgesehen. Es sollte den Hintergrund fir eine allgemeine Diskussion
aller Beteiligten Uber eine Neukonzeption bieten. Die Erfahrungen der letzten Jahre
in mehreren Bundeslandern und im Ausland zeigen jedoch, dass bei der Entwicklung
und Konstituierung groferer Tourismusregionen oder Destinationen auf der
Grundlage von Gutachten und unter der Regie des Landes erhebliche Widerstande
und Reibungsverluste zu Uberwinden sind. Die Identifikation der Betroffenen mit den
Ergebnissen selbst qualitativ hochwertiger Gutachten ist meist nur gering; Aufwand
und Ertrag stehen oft in keinem angemessenen Verhaltnis. Dagegen ist zu erwarten,
dass solche Probleme deutlich geringer sein kdnnen, wenn stattdessen ein gut

gefuhrter, zielorientierter Diskussionsprozess in Gang gesetzt wird, bei dem alle




Beteiligten von Anfang an die neue Konzeption gemeinsam mit entwickeln. Die
Einsicht in die Notwendigkeit einer Neufassung der Tourismusregionen und die
Bereitschaft, sich an diesem Entwicklungsprozess aktiv zu beteiligen, war in
den hessischen Regionen bereits vorhanden. Dies haben die beiden
vorgeschalteten, vom HTS organisierten und von FUTOUR moderierten Seminare
(31.10.00 in Fulda und 07.12.00 in Gielden) deutlich gezeigt.

Ein weiteres positives Signal war in der Vereinbarung von funf nordhessischen
Kreisen und der Stadt Kassel zu sehen, zukunftig im Tourismus gemeinsam zu
agieren. Vorteilhaft war auch, dass auf verschiedene aktuelle Studien (Kreilkamp-
Studie aus NRW, Destination-Management-Untersuchung des Osterreichische
Bundeswirtschaftsministerium, etc.) zurickgegriffen werden konnte. Das Rad muss
nicht neu erfunden werden, im Gegenteil, es lassen sich wertvolle Erfahrungen und
Synergieeffekte aus parallel laufenden Entwicklungen und Verfahren fir touristische

Anséatze in Hessen ableiten.

Das Wirtschaftsministerium hat deshalb die Initiative des HTS aufgegriffen, der
bereits mit seinem erweiterten Marketing-Ausschuss eine solche Diskussion mit
den am Tourismus Beteiligten unter externer Fachmoderation begonnen hat. Ein
derartiger Prozess ermdglicht es, dass die Kenntnisse, Erfahrungen und
Vorstellungen der hessischen Regionen zum Thema touristischer Neukonzeption in

die aktuelle und zukunftige Arbeit unmittelbar einflieRen kdnnen.

Gewlnscht wurde ein moderierter Diskussionsprozess unter Begleitung eines
externen, tourismuserfahrenen Fachmoderators. Bei Bedarf sollte sich auch die
Unterstutzung durch kurzfristige, kleinere, thematisch begrenzte Expertisen anbieten,
sowie die Hinzuziehung von Sachverstandigen (Wissenschaft, Tourismuswirtschaft,
Werbewirtschaft, Marketing). Notwendige Zuarbeiten, z.B. in der Marktforschung
Erhebung von Zahlen, Daten, Fakten etc., sollten Uber die IBH/FEH initiiert werden

konnen.

Gemal dem Bottom-Up-Prinzip wurden von unten nach oben mit den beteiligten

Regionalverbanden und Teilnehmern anderer Organisationen, HMWVL, Mitglieder




des HTS, VHH, HOGA, AG IHK unter externer Moderation gemeinsam von der Basis

aus Vorschlage erarbeitet, um marktgerechte Strukturen in Hessen zu schaffen.

Als Aufgaben/Arbeitsfragen wurden u.a. festgelegt:

Einigung auf Abgrenzung neuer Tourismusregionen bzw. Destinationen,
Reduzierung der Zahl der alten bisherigen Tourismusregionen von 14 auf X*
veritable Destinationen.

Uberwindung des bestehenden relativen Nebeneinanders von Regionen, Orten,
Betriecben und Infrastrukturbetreibern, Schaffung von eigendynamischen,
strategisch zu managenden Angebots- und Wettbewerbseinheiten.

Uberprifung und Entwicklung einer neuen Aufgabenteilung im hessischen
Tourismus, Rolle und Stellenwert der Leistungstrager/Tourismuswirtschaft,
touristischen Orte, Regionalverbande, des HTS, des Landes (HMWVL).

Klarung und Straffung der Organisationsstrukturen, aber keine Zwangs-
vereinigungen; Kooperation geht vor Zusammenlegung, Vereinbarungen zu

sinnvoller Aufgabenteilung.

Vorgehensweise mit Primar- und Sekundaranalyse

Vorgeschaltet waren zwei eintagige Workshops zum Destination Management auf
Einladung des HTS am 31.10. und 07.12.2000

Alle verfligbaren Unterlagen aus Hessen und anderen Landern (z.B. Osterreich,
Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz) wurden gesichtet, ausgewertet und den
Teilnehmern zuganglich gemacht

14 Regionen sowie die Stadte Frankfurt, Kassel und Wiesbaden wurden auf
mehrtagigen Besichtigungsreisen durch den FUTOUR-Berater erkundet

Dabei wurden Interviews mit rund 200 touristischen Entscheidern, die von den
Teilnehmern ausgewahlt und vorgeschlagen wurden, vor Ort gefuhrt

In vier ganztagigen Workshops mit allen Regionalgeschaftsfuhrern und Verbands-
vertretern wurden in den Gesprachen die vor Ort gemachten Erfahrungen
gemeinsam besprochen und vertieft

Zahlreiche Beitrage, Presseartikel, etc. zum Thema aus anderen Regionen

wurden zusammen mit den Protokollen an alle Teilnehmer versandt




Weitere externe Referenten wurden aus Hessen, Osterreich und Deutschland
eingeladen

Ergebnisse parallel laufender Entwicklungen, z.B. die extern moderierten
Workshops der sechs nordhessischen Partner, wurden eingearbeitet

Bei verschiedenen Jahreshauptversammlungen einzelner Verbande und dem

Hessischen Tourismustag 2001 in Wetzlar wurden bereits Zwischenergebnisse
vorgestellt und diskutiert




2. Rahmenbedingungen / Ausgangssituation

In sehr vielen Landern im In- und Ausland wurden bereits Reorganisationsprozesse
begonnen. Dafir werden in der internationalen Diskussion folgende

Begriindungszusammenhange argumentiert:

» Schlechte Chancen fur klein- und mittelbetrieblich strukturierte Tourismus-
wirtschaften im Internationalisierungs- und Globalisierungsprozess.

» Trend zu anspruchsvollen, multioptionalen postmodernen Gasteschichten, die
schwer berechenbar sind und immer wieder neu gewonnen werden mussen.

» Globaler Verdrangungswettbewerb bei standardisierten Reiseangeboten macht in
entwickelten Landern neue Verflechtungen des Tourismus mit Kompetenztragern
aus anderen Wirtschafts- und Gesellschaftsbereichen zur Entwicklung
hochwertiger neuer Angebote natig.

» Diese Aufgaben erfordern allianz- und partnerschaftsfahige regionale Einheiten.

» Auch extensiv genutzte Regionen bendtigen Integration in regionsibergreifende

Vermarktungs- und Entwicklungspartnerschaften.

Dazu kommen noch einige nationale bzw. hessische Erfahrungen:

» Deutschland ist zunehmend nicht mehr das Ziel fir den Haupturlaub der
Deutschen, sondern fur die Zweit- und Dritturlaube

» Hessen bzw. Deutschland verliert kontinuierlich Marktanteile im klassischen
Urlaubsgeschéaft an auslandische Reiseziele.

» Der Bekanntheitsgrad und das Image der Reiseziele Hessens, aber auch anderer
Bundeslander, z.B. Nordrhein-Westfalen und Baden-Wdarttemberg, sind im
bundesweiten Vergleich unterdurchschnittlich ausgepragt.

» In Hessen uUberschneiden sich bis auf den Vogelsberg alle anderen Regionen in
Teilbereichen mit benachbarten Bundeslandern. Verschiedene Kooperationen,

z.B. Lahntal, Rhon gehen daher uber mehrere Landkreis- und Landergrenzen.

In Deutschland gibt es laut DTV ca. 300 Fremdenverkehrsverbande auf Regional-
und Landerebene, in Hessen sind es neben dem HTS noch 14
Regionalverbande. Der deutsche Tourismus ist insgesamt Uberorganisiert. Es
existiert eine mehrstufige, burokratische Organisationshierarchie Uber zum Teil acht
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bis zehn Ebenen und Zwischenebenen hinweg, die sich vorwiegend an politischen
Grenzen orientiert. Diese halbstaatlichen Organisationen sind nicht markt- und
nachfrageorientiert, sondern primar ,mitgliederzentriert‘. Aus der Sicht des Gastes
sind jedoch Landes-, Landkreis- oder Gemeindegrenzen langst nicht gleich

Erlebnisgrenzen.

Auch in den hessischen Regionen existieren viele redundante Strukturen, d.h.,
dass neben den Regionalverbanden weitere selbstandige Ortsorganisationen etc.
bestehen, die nicht in ein gemeinsames Managementkonzept eingebunden sind und

zum Teil ohne klare Aufgabenverteilung ihre Kraft nicht richtig blindeln.




3. Destination Management

Destination Management ist ein zukunftsgerichtetes Tourismuskonzept. Es ist
prozess- und kundenorientiert, Leistungsprozesse und Dienstleistungsketten flr die
jeweiligen Gastesegmente stehen im Vordergrund. Die Destination ist als
strategische Geschaftseinheit zu sehen. Das Management muss das auf
ausgewahlte Zielgruppen bezogene Leistungsbindel so optimieren, dass es die
Gastewlunsche moglichst umfassend befriedigt. AuRerdem muss das in einer
Destination zusammengefasste Angebot gentigend gro3 sein, um auf den

ausgewahlten Zielmarkten wirksam aufzutreten.

Unter einer Destination sind somit strategische Geschaftsfelder zu verstehen mit:
einem umfassenden Leistungsbindel flr ausgewahlte Gastegruppen

einer eigenstandigen, zeitlich stabilen Gasteattraktivitat (als Marke positionierbar)
einem genugend grof3en Nachfragemarkt

einer hohen Eigenstandigkeit in der Ausgestaltung des Marketing-Mix

einer definierbaren Konkurrenz

Y V V ¥V V V

und den Dimensionen der Wettbewerbsfahigkeit




3.1 Dimensionen der Wettbewerbsfahigkeit

Die 6sterreichischen Untersuchungen haben vier Dimensionen der Wettbewerbs-

fahigkeit mit verschiedenen Kriterien ergeben :

Abb. 1: Dimensionen der Wettbewerbsfahigkeit

Dimensionen Wettbewerhbhsfahigkeit

Erfolg

Marketing Management

Qualitats-
struktur

Quelle: Osterreichisches Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit (1999)

Qualitatsstrukturen:

>
>

YV V V V VYV V

Anzahl an Qualitatsbetten (3-, 4- und 5-Sternebetten)

Durchschnittliche Betriebsgrof3e (Betten/gewerbliche Hotel-Gasthof-Pensions-
Betrieb)

Anteil der Qualitatsbetten an den Gesamtbetten

Betten mit profilierenden Betriebszusatzangeboten (Hardware)
Freizeitinfrastrukturangebot

Anzahl der B&G-Arbeitsplatze (Beherbung und Gastronomie)
Bruttowertschépfung pro Beschaftigtem p.a.

Destinationspotential (Markenqualitat und Bekanntheit, Kompetenzthemen- und
Partnerverflechtung, internationale Netzwerke,...)
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Erfolg:

> Ubernachtungen

» Gaste

» Auslastung der Qualitatsbetten in Tagen ( 3-, 4- und 5-Sterne)

» Saisonverteilung (Anzahl an Monaten bis gesamt 75 % der Jahresnachtigung)
» Nationenmix (Anzahl an Nationen bis gesamt 75 % der Jahresnachtigung)
» Relativer Markenwert/Bekanntheitsgrad

» Gastezufriedenheit

» Leistungstragerzufriedenheit

Marketing:

» Leitbild, Kerngeschafts- und Markenstrategie

» Geschaftsfeld- & Angebotsentwicklung

» Marktkommunikation

» Packaging, Pricing, Vertrieb und Verkauf

» Qualitadtsmanagement

» Entwicklungsrahmenbedingungen im Land und auf Bundesebene

» Regionales Marketingbudget (ohne Infrastruktur und Finanzhaushalt)
Management:

» Entwicklungsdiskurs

» Innenvernetzung

» Aullenvernetzung

» Innovationsmanagement

» Umwelt- und Umweltmanagement

» Managementstrukturen

» Entwicklungskompetenz der reg. Managementstrukturen

Mit den aufgefluhrten 30 Kriterien lieBen sich auch in Hessen die Dimensionen der
Wettbewerbsfahigkeit darstellen, wenn sie modifiziert wurden; so sind z.B. im
Bereich ,Anzahl der Qualitatsbetten“ im Moment noch nicht alle potentiellen Betriebe
klassifiziert. Aber auch diese nicht klassifizierten 3-, 4-, und 5-Sterne-Bettenbetriebe

mussten hinzugezahlt werden.
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Im Bereich ,Erfolg” gibt es keine Aussage Uber den relativen Markenwert einzelner
Destinationen (lediglich Uber den Bekanntheitsgrad verschiedener Regionen, etwa
durch die EMID Untersuchung, 1995) bzw. Bekanntheitsgrad, die Zufriedenheit der
Gaste oder der Leistungstrager. Im ,Marketing” Iasst fast Uberall die Hohe der Etats
zu wunschen ubrig. Der Etat z.B. von Willingen ist allein genauso grol3 wie der
gesamte Etat aller anderen sieben Submarken und der Touristikzentrale Waldeck-
Ederbergland zusammen. Die Haushaltsmittel der Teilregion Werratal des Werra-

Meil3ner-Landes sind ebenfalls hoher als die des Regionalverbandes.

3.2 Von der Region zur Destination

Tourismusregionen sind gegeben, sobald Gebiete relevant fur touristische Zwecke
genutzt werden. Regionen werden zu Destinationen, indem sie vom Gast als solche
gesehen werden und sich zu strategisch gemanagten Einheiten entwickeln, die als
soziale Systeme ihre Entwicklung bewusst betreiben sowie ihre Potenziale und
Chancen in fur sie relevanten Markt- und Entwicklungszusammenhangen zu

verwerten versuchen.

Eine Destination ist ein geographischer Raum (Land, Region, Ort), den der jeweilige
Gast oder ein Gastesegment als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt samtliche fur einen
Aufenthalt  notwendigen  Einrichtungen  fur  Beherbergung, Verpflegung,
Unterhaltung/Beschaftigung. Sie ist damit das eigentliche Produkt und die
Wettbewerbseinheit im Tourismus, die als strategische Geschéaftseinheit geflhrt

werden muss.

Destinationen sind als strategisch gemanagte regionalwirtschaftliche
Entwicklungssysteme zu sehen. Sie sollten sich dadurch auszeichnen, dass sie
Kompetenz- und Angebotsnetzwerke organisieren konnen, welche die
Hauptanspruche ihrer Gaste exzellent abdecken konnen. Sie sollten aber gleichzeitig
eigendynamisch organisierte Wettbewerbs- und Entwicklungseinheiten sein, welche
sich in den fir sie relevanten Entwicklungs- und Vermarktungszusammenhangen

passend vernetzen und behaupten kdnnen.
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Die Destinationsstrategie setzt Dynamiken in Gang, die Regionen zu Destinationen
werden lassen. Destinationsentwicklung kann aus vielen Anlassen und an vielen
Ecken der Region beginnen und fuhrt Uber die Realisierung der beschriebenen

Schlusselelemente zu selbstandigen neuen Verbunden.

Generell lasst sich feststellen, dass die bestehenden hessischen
Tourismusorganisationen nur beschrankt in der Lage sind, ihre vorhandenen

Koordinations- und Steuerungsmoglichkeiten zu nitzen.

Umfassende Strategien liegen Uberwiegend nicht vor. Fast Uberall sind zwar einmal
Tourismusleitbilder (eine wesentliche Voraussetzung fir den Aufbau eines
erfolgreichen Destination Management) entstanden; diese sind aber weder aktuell
(,Halbwertszeit von 3 — 5 Jahren®) noch in aktiver Umsetzung befindlich.

3.3 Die 6 Schliisselelemente in der Praxis

Mit dem Tourismus in Europa geht es auch in den nachsten Jahren laut zahlreichen
Prognosen bergauf. Der Wettbewerb der Destinationen untereinander verstarkt
sich jedoch zunehmend. Wie sind die hessischen Tourismusregionen darauf
vorbereitet?

Wer auch beim Gast von morgen punkten willl muss das Reise- und
Aufenthaltserlebnis in den Vordergrund stellen. Neben der emotionellen Komponente
werden Service und Authentizitat des touristischen Angebots eine noch grolere
Rolle als heute spielen. Dies ist nur durch eine verstarkte Konzentration auf
Kerngeschafte und deren professionellen Ausbau moglich. Der multioptionale Gast,
der unberechenbar zugleich sowohl Fast Food als auch Feinkost, Armani und C & A
schatzt, wird immer kompetenter und entwickelt sich zum Schnappchenjager und
,Bargain Maker®, das heil’t, er beginnt Uber Preise zu verhandeln, flexibles Pricing
wird immer wichtiger. Im verstarkten Mal3e wird der Gast von morgen das einfordern,
was ihm versprochen wurde. Als Konsequenz mussen Anbieter in
Qualitatsentwicklung und -sicherung investieren. Es gilt, weit gespannte
Vertriebsnetzwerke aufzubauen. ,Multi channel distribution“ lautet heute schon das
Stichwort, um groRtmaogliche Auslastung zu erreichen. Bei der Fulle an touristischen
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Anbietern und Angeboten wird ,Branding®, also Markenbildung, an Bedeutung
gewinnen. Im Zeitalter des Internet gilt es, aus der Masse der
Informationsmdglichkeiten zum qualifizierten Wissenstransfer zu kommen,
gegenuber dem Gast, aber auch innerhalb der Betriebe, Orte, Regionen und dem
Land.

Alle diese Aufgaben sollten am besten von einem unternehmerisch gefuhrten
Destination Management Center geleitet werden, denn der Wettbewerb im
Destination Management wird nicht nur Uber den Markt fur Produkte und
Kerngeschafte ausgetragen, sondern auch im Rahmen kostenoptimaler,
kundenorientierter Geschaftsprozesse.

Die hervorgehobenen Kriterien stellen allesamt Schliisselelemente eines

idealtypischen Destination Managements dar.

Abb. 2: Idealtypisches Destinationssystem

Technologie Gesellschaft

Know-how Politik M MARKT

W)

Wissens- &
Innovations-
management

Strategische

' Vielfaltige
/ Vermarktung
Organisation
____— (omc) @
Konzentration auf O

.,.-". Kerngeschifte = O O Qualitats-

',"'. - Management
..i,o‘/.//
vy /

Regionale Wettbewerb

Leistungs- Umwelt

partner

Quelle: verandert nach OAR/invent (1998)

Um far diese anspruchsvolle Aufgabe gerustet zu sein, entwickeln sich mehr und

mehr touristische Regionen zu schlagkraftigen Destinationen.
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3.3.1 Kerngeschaftssysteme

Kerngeschafte sind gezielt organisierte Angebotsbindel und Dienstleistungsketten,
fur die von der Destination angebotenen Haupturlaubsformen. Diese Kerngeschafte
unterscheiden sich von traditionellen Angebotsgestaltungen dadurch, dass sie von
einem Anbieterverbund getragen werden, der sich zur Realisierung und Einhaltung
gemeinsam vereinbarter Qualitdts- und Preisstandards verpflichtet. Der
Anbieterverbund gewinnt damit Einfluss auf Qualitdt und Preis der relevanten
Teilleistungen des Kerngeschaftssystems. Zudem ist es einem derartigen
Anbieterverbund mdglich, die aus dem Kerngeschaft ableitbaren Angebote Uber
kompakte Packages kapazitats- und nachfragegerecht flexibel zu vermarkten. Diese
Anbieterverbiinde miissen in den hessischen Destinationen iliberwiegend erst
noch geschaffen werden. Die Mitarbeiter des Destination Management Centers
mussen die relevanten Leistungstrager zu einer verpflichtenden Partnerschaft
zusammenfiuhren und reibungslose Ablaufe zwischen den verschiedenen Teilen des
jeweiligen Angebotsblndels organisieren: Beherbergungsbetriebe, Sportveranstalter,
Tourismusverband etc.. Gute Beispiele sind die Aktivitaten der Stadt Kassel - Bad
Wilhelmshohe hinsichtlich der Uberpriifung ihres Kerngeschaftes Gesundheit/
Wellness oder etwa die Schaffung der Angebotsgruppe ,Tagung, Kongresse,
Seminare im Waldecker Land“ mit 20 Hotels. Im Dauerbrenner ,Essen und Trinken®
sind neben ,Hessen a la carte” auch in anderen Destinationen Angebotsgruppen wie
etwa das ,Odenwald Gasthaus® oder ,Kulinarischer Herbst entlang der Lahn® und

ahnliche entstanden.

3.3.2 Vermarktungsnetzwerke

Erfolgreich werden diejenigen hessischen Destinationen sein, die Anschluss an die
Vertriebspartner des touristischen Vermarktungssystems finden. Denn die Macht in
der Reisebranche liegt bei den Distributoren. Voraussetzung hierfur ist jedoch eine
Kernkompetenz in der Angebotsentwicklung. Aus der Sicht der Vermarktung muss
das Destination Management wie ein Incoming-Operator agieren, also wie ein
Bindeglied zwischen den Leistungstragern, den Angebotspaketen und den

Vermarktungspartnern.
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Allerdings ist die Diskussion daruber, inwieweit Offentlich subventionierte
Tourismusstellen in Konkurrenz zur Privatwirtschaft treten konnen, noch offen. Eine

Entscheidung bei der EU steht noch aus.

3.3.3 Markenpolitik

Marken pragen und stutzen die ldentitat einer Destination als Wettbewerbs- und
Entwicklungseinheit. Sie strahlen auf ihre Trager zurick und erzeugen Identitat und
Entwicklungsenergie. Echte Marken stellen fur Destinationen eine langfristige
Wertentscheidung dar, die dem Leitbild und der Entwicklungsstrategie einer

Destination entsprechen.

3.3.4 Qualitatsmanagement

Qualitat ist, was der Kunde wulnscht, plus dem, was die Destination zur
Differenzierung und Profilierung ihres Angebotes gegenliber Mitbewerbern an
Zusatznutzen bieten will. Die Qualitdt muss in den hessischen Destinationen anhand
der sogenannten Dienstleistungs- oder Servicekette entwickelt, gesichert und

Uberprift werden.

Abb. 3: Dienstleistungskette
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Quelle: OAR/ invent (1998)
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Es geht darum, durch standardisierte Prozesse und Leistungsbausteine
sicherzustellen, dass die nichtlagerfahige ,Ware“ Dienstleistung mit dem Gast als
,2Koproduzenten® im Augenblick des Konsums zum Erlebnis wird. Es reicht heute
nicht mehr, die Gastewunsche zu befriedigen. Die Gaste mussen begeistert werden.
Erlebnis entsteht aber erst, wenn alle Einzelanforderungen des Gastes in diesem
Augenblick erflllt werden. In den hessischen Destinationen ist fur die einzelnen
Kerngeschafte, z.B. das Kerngeschaft Bootswandern in der Destination Lahntal, die

jeweilige Dienstleistungskette zu erstellen und zu tiberprifen.

3.3.5 Wissensmanagement

Voneinander lernen, Austausch und Information unter den Kollegen — gerade da tun
sich viele auch im Tourismus schwer. Andere am eigenen Wissen teilhaben zu
lassen funktioniert nur dort, wo eine Kultur des Vertrauens herrscht. Diese gilt es
innerhalb der Destinationen aber auch zwischen Destinationen auf- und auszubauen
und zu pflegen. Ein anderer Aspekt ist der Zeitfaktor, andere am eigenen Wissen
teilhaben zu lassen und mit ihnen zu reden, kostet Zeit. Die Nase vorn haben nur die,
die sich auf den Weg von einer reinen Informationsgesellschaft zur
Wissensgesellschaft machen. Und eine Wissensgesellschaft kann nur funktionieren,
wenn ihre Mitglieder Informationen austauschen — Einzelkampfer und ,Ortskaiser”
sind dabei hinderlich. Das Motto muss daher lauten: ,Lieber gemeinsam, statt

einsam®”.

Das fachliche Know-how, aber auch das informelle Wissen der Hotelbetreiber,
qualifizierter ~ Arbeitskrafte, Touristiker, Beratungsfirmen, Fachhochschulen,
Berufsakademien,  Universitaten,  Reiseveranstalter, Incomer,  Tourismus-
organisationen etc. ist vorhanden. Der Engpass ist neben dem Zeitfaktor oft auch
das soziale Vermdgen der Institutionen und Akteure zum Aufbau jener Beziehungen
und Probleml6sungs-Gemeinschaften die notwendig sind, um das vorhandene
Wissen auch zu nutzen. Wissensmanagement ist in allen hessischen Regionen
lediglich Nebenprodukt der Entwicklung. Es zahlt aber zu einem professionellen
Destination Management. Es kann das wichtige Zusammenwachsen der Akteure
unterstitzen, das Destinations-Netzwerk ausbauen und die Handlungs- und

Wettbewerbsfahigkeit einer Destination entscheidend erhéhen.
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3.3.6 Destination Management Center (DMC)
Destinationen als entscheidende Angebots- und Wettbewerbseinheiten missen
entsprechend professionell organisiert, gefuhrt und gemanagt werden. Diese
Funktion wird von einer DMC Ubernommen. Die zentrale Herausforderung besteht fir
die DMC darin, die rechtlich selbstandigen Leistungstrager einer Destination, die
Hotels, Pensionen, Infrastrukturanbieter und andere spezialisierte Dienstleister zu
einem kerngeschaftsorientierten Anbieterverbund zusammen zu flihren, wie uns das
im Waldecker Land aufgezeigt wurde. Entscheidend erscheint, dass DMC’s so
aufgebaut sind, dass sie den regionalen Verbund dazu befahigen kénnen, rasch und
flexibel auf neue Markt- und Entwicklungsherausforderungen zu reagieren. DMC’s
mussen dafur vor allem von regionalen Interessenskonflikten  und
Neutralitatsgeboten so weit freigestellt werden, dass sie notwendige Entwicklungs-
und Vermarktungsleistungen in der Destination rechtzeitig durchsetzen kénnen.
- DMC'’s konzentrieren sich auf die Entwicklung, Organisation und Vermarktung
von Kerngeschaften
- DMC'’s sind flexible schlanke Organisationen
- DMC’'s sind vollwertige Vermarktungsorganisationen, welche die
Vermarktungs- und Verkaufsaktivitaten der Destination koordinieren und auch
selbst verkaufen
- DMC’s konnen marktorientiert und mit Sanktionsmoglichkeiten agieren, weil
sie Vermarktungskompetenz besitzen und von Strukturen gepragt sind, durch
die sie vor der direkten Einflussnahme einzelner Partner geschutzt sind.
- DMC’s werden von den Entwicklungspartnern der Regionen getragen und
finanziert
- DMC'’s sind Anwalt fur das Ganze der Destination und vor allem auf die
Optimierung des Zusammenspiels der relevanten Partner einer Region

spezialisiert.

Die Managementaufgaben dazu sind:
- Gesamtverantwortung wahrnehmen
- Netzwerke pflegen

- Innovationsmanagement betreiben

- Infrastrukturmanagement und Fundraising betreiben
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- unternehmerisches Handeln einfordern und vorleben
- Entwicklungsdiskurs planen, nicht geschehen lassen
- Managementstrukturen permanent weiter entwickeln
- Lobbying organisieren und

- Destinationsdenken statt Ortsdenken leben.

Der Aufbau eines Destination Management Centers stellt das schwierigste
Schlusselelement dar. Momentan gibt es in Hessen noch keine funktionierenden
DMCs im obengenannten Sinne. Die Tourismusverbande der bayerischen,
thuringischen und hessischen Rhon haben beispielsweise gemeinsam vereinbart,
landerlbergreifend zusammenzuarbeiten, aber kein separates DMC zu grinden. Sie
haben bereits ihre Aufgaben funktional miteinander vernetzt. Im Gegensatz dazu
versucht die Touristikzentrale Waldeck-Ederbergland unter dem Namen Waldecker

Land Touristik ein komplettes Destination Management Center aufzubauen.

Mindestkriterien fiir eine Destination:

> 1.000.000 Ubernachtungen
» 200.000 Gaste
» 500.000 € reines Marketing Budget (ohne Personalkosten)

Damit gibt es im Moment auf der Basis dieser MeRlatte im Bundesland Hessen

noch keine touristischen Destinationen.
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3.4 Regionstypen

Im Rahmen des dsterreichischen Destination Management Prozesses wurden vier

Regionstypen unterschieden.

¢ Regionen mit Potentialen fiir globale Markte (Typ 1)
*Hochstwerte in der Qualitatsstruktur
*Regionale Potentiale fur globale Markte
*Globales Markenpotential
*Allianzfahigkeit fur globale Vermarktung und globalorientierte
Produktentwicklung
¢ Regionen mit Potentialen fiir internationale Markte (Typ 2)
*Hohe Werte in der Qualitatsstruktur
*Anschlussfahigkeit an internationale Vermarktungssysteme
*Selbstandiges Agieren auf internationalen Markten
*Allianzen und Partnerschaften flr international orientierte Angebotsentwicklung
und Vermarktung
e Regionen mit Nahmarktpotentialen (Typ 3)
*Ausreichende Qualitatsstruktur fur Spezialisierungen
*Selbstandiges Agieren auf nationalen Markten und Markten in angrenzenden
Nachbarlandern
*Partnerschaften und Kooperationen fir internationale Markte
*Auf Nahmarkte konzentrierte Angebotsentwicklung
e Regionen mit Spezialisierungspotentialen (Typ 4)
*Extensiv genutzte Tourismusregionen ohne ausreichendes Nutzenpotential fur
anspruchsvolle Formen von regionalen Tourismusorganisationen

*Nicht ausreichendes Nutzenpotential fur groRere regionale Kooperationen

Als Destination des Typs 1 oder 2 lasst sich fur Hessen lediglich Frankfurt/Main
bezeichnen. Die anderen hessischen Regionen stellen den Typ 3 dar. Die fur diesen
Regionstyp empfohlenen Strategien sollten dementsprechend modifiziert, angepasst

und umgesetzt werden.
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Abb. 4: Regionen mit Nahmarktpotential (Typ 3)

Know-how Gesellschaft Markt
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Quelle: verandert nach OAR/invent (1998)

Strategie: Destinationsstrategie mit nahmarktorientierter Spezialisierung

» Regionale Konzentration der Destinationsstrategie auf einen Angebots-
schwerpunkt

» Konzentration der regionalen Angebotsentwicklung auf eine exzellent
realisierbare Produkt-Marktkombination

» Umfassende regionale Kooperation fur die Realisierung und Vermarktung des
regionalen Schwerpunktprogramms

» Konzentration der Vermarktung auf einige ausgewahlte und vorteilhaft bedienbare
geographisch abgegrenzte Nahmarkte

» Konzentration der regionalen Investitionsmallinahmen auf die ausgewahlte
Produkt-Marktkombination

» Zusammenfuhrung der Destination mit leistungsfahigen Partnern des Vertriebs-
und Marktkommunikationsbereichs fur das spezialisierte Angebot

» Qualitatsfuhrerschaft und Innovationsfuhrerschaft in der Nische

» Forcierung des Direktverkaufes
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Abb. 5: Extensivregionen ohne ausreichendes regionales
Kooperationspotential (Typ 4)

Knoyv-how Gesellschaft Markt
bEriel Politik
Technologi @
Innovation
Wissensmanagement

Leistungs- Uberregionale Kooperationen invens

partner

Quelle: verandert nach OAR/invent (1998)

Wettbewerb

Strategie: Spezialisierungsstrategie fir Inselldsungen
» Hochwertige oOrtliche oder betriebliche Spezialisierungsstrategien, z.B. als

besonders familienfreundlicher Ort/Betrieb

» Integration in Uberregional organisierte Vermarktungs- und Entwicklungskoopera-

tionen

» Verzicht auf aufwendige regionale Kooperationsformen und Konzentration der
Mittel auf kleinregionale Schwerpunktprogramme und spezialisierte Insellosungen

» Verzicht auf eine Uberfordernde breite Abdeckung unterschiedlicher

Gastewlnsche - Konzentration
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4. Ist-Situation in Hessen

4.1 Bisherige Struktur

4.1.1 Landesebene

Der Hessen Touristik Service e.V. (HTS) ist zustandig fur:

- Lobbyarbeit / Interessensvertretung / Service fur Mitglieder
- Zentrales Marketing fur das Reiseziel Hessen

- Verkaufsforderung touristischer Angebote

- Touristischer Kommunikationsverbund / Touristische Datenbank

Der HTS ist ein eingetragener Verein (e. V.). Mitglieder des HTS sind die 14
hessischen regionalen Tourismusverbande, die Tourismusorganisationen der Stadte
Kassel und Wiesbaden, der Hotel- u. Gaststattenverband Hessen e.V., der
Hessische Heilbaderverband e.V., die Arbeitsgemeinschaft der Industrie- u.
Handelskammern sowie weitere 19 fordernde Mitglieder. Einzelne hessische
Teilregionen und Stadte gehdéren dem HTS nicht an: Die Stadte Frankfurt und
Offenbach, sowie der Landkreis Offenbach und Gro3-Gerau. Der HTS ist Mitglied im
Deutschen Tourismusverband e. V., dem entsprechenden Bundesfachverband und
der Deutschen Zentrale fur Tourismus e.V.

»Hessen“ stellt keine touristische Marke wie etwa Bayern dar. Es fehlt die
gewachsene historische Identitat, der eingeflihrte geographische Name. Hinzu
kommt die Inhomogenitat des Angebots.

Deshalb kommt dem Themenmarketing auf Landesebene, wie es durch den
HTS seit 1999 kontinuierlich und erfolgreich durchgefihrt wird, eine
wesentliche Rolle zu.

1999 Tagungen und Kongresse
2000 Gesundheit und Wellness
2001 Stadte und Kultur

2002 Aktiv und Natur
permanent: Hessen kulinarisch
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4.1.2 Regionalebene

Die regionalen Tourismusverbande sind, bis auf zwei Ausnahmen, eingetragene
Vereine (e. V.). Mitglieder sind dort die jeweiligen Tourismusorte sowie einzelne
touristische Leistungstrager. Finanziell beteiligt sind auch die Kreise, die oft, obwohl
nicht Mitglieder, die Haupttrager sind und Personal, Buro etc. stellen.

Im Rheingau-Taunus-Kreis, im Main-Kinzig-Kreis und im Vogelsbergkreis ist die
Rechtsform eine GmbH. Hauptgesellschafter ist jeweils der Landkreis, der auch die
Hauptfinanzierung tragt, weitere Gesellschafter sind einzelne touristische
Leistungstrager. Die Umwandlung der Touristikzentrale Waldeck-Ederbergland
(TZWE e.V.) in eine GmbH ist in Arbeit. Eine generelle Empfehlung zur Rechtsform

von Tourismusorganisationen kann nicht abgegeben werden.

Die regionalen hessischen Tourismusorganisationen betreiben das touristische
Marketing fir ihre(n) Landkreis(e), von der Angebotsstrategie Uber die gesamte
Kommunikation bis hin zum Vertrieb. Dabei kooperieren sie teilweise Dbereits
erfolgreich kreis- und landergrenzenubergreifend im Rahmen eines ,Destination

Management®.

24



Bisher gab es in Hessen folgende Regionsstruktur:

1. Kassel-Land

(Landkreis Kassel, Kassel)

2. Waldecker Land

(Landkreis Waldeck-Frankenberg)
3. Werra-MeiRner-Land
(Werra-Meil3ner-Kreis)

4. Kurhessisches Bergland
(Schwalm-Eder-Kreis)

5. Waldhessen

(Landkreis Hersfeld-Rotenburg)

6. Marburg-Biedenkopf
(Landkreis Marburg-Biedenkopf)
7. Lahn-Dill

(Lahn-Dill Kreis, westl. Teile Landkreis Giel3en)
8. Vogelsberg und Wetterau

(Vogelsbergkreis, Wetteraukreis, 0stl. Teile Landkreis Giel3en)

9. Rhon

(Landkreis Fulda)

10. Westerwald-Lahn-Taunus
(Landkreis Limburg-Weilburg)

11. Rheingau-Taunus
(Rheingau-Taunus-Kreis, Wiesbaden)

12. Main und Taunus

(Hochtaunuskreis, Main-Taunus-Kreis, Frankfurt, Offenbach, Landkreis Offenbach)

13. Spessart-Kinzigtal-Vogelsberg
(Main-Kinzig-Kreis)
14. Odenwald-BergstraBe-Neckartal

(Odenwaldkreis, Landkreis Bergstralde, Landkreis Gro3-Gerau, Darmstadt, Landkreis

Darmstadt-Dieburg)
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Abb. 6: Karte von Hessen

BUNDESLAND
HESSEN

mit seinen Kreisen und
kreisfreien Stidten

Nordrhein-

Westfalen

Biedenkopf
Marberg f

Quelle: Verwaltungs-Verlag (Hrsg.) (2001): Faltplan Landkreis Hersfeld-Rotenburg
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Allein wenn man die Namen einzelner Regionen betrachtet, wird das Problem

deutlich:

» Viermal taucht die Bezeichnung Taunus auf (plus einmal noch im rheinland-
pfalzischen Verbund Lahn-Taunus)

> Begriffe wie Kassel-Land sind zu sprode

» Namen wie Spessart-Kinzigtal-Vogelsberg zu lang und zu unprazis

» Regionen mit Kunstnamen wie etwa Waldhessen konnen Uberall in Hessen

liegen.

Die hessischen Landschaftsregionen mit ihren regionsspezifischen
Angebotsschwerpunkten in der Marketingarbeit zu bertcksichtigen und der vielfach
an Verwaltungsgrenzen orientierten touristischen Vermarktung entgegenzuwirken ist
nicht einfach. Die zu kommunizierenden Landschaftsregionen sollten geographisch
eindeutig abgrenzbar sein und Uber ein eigenstandiges regionaltypisches Profil

verfugen.

Der Bekanntheitsgrad, die Grolde, die touristische Bedeutung der Regionen sowie
deren touristisches Profil differieren aber erheblich. Zusammen mit der unklaren
Namensgebung erschwert dies erheblich das Marketing. Es wird in der praktischen
Arbeit notwendig sein, touristische Primarregionen zu benennen, die stellvertretend

in der Marketingarbeit herausgestellt werden.

4.1.3 Lokale Ebene

Die lokalen Tourismusorganisationen in Hessen sind groftenteils noch integrativer
Bestandteil der lokalen Stadtverwaltungen (Amt, Eigenbetrieb). Verschiedentlich gibt
es bereits Ortliche Tourismusstellen, die als GmbH arbeiten (z.B. Tourismus +
Congress GmbH Frankfurt am Main, Kassel Tourist GmbH, Marburg Tourismus und
Marketing GmbH). Hauptgesellschafter ist jeweils die Kommune, die auch die
Hauptfinanzierung tragt, weitere Gesellschafter sind einzelne touristische

Leistungstrager.

Je nach Rechtsform ist ihre Aufgabenkompetenz unterschiedlich stark ausgepragt.

Fremdenverkehrsamter arbeiten im Rahmen ihres Tourismusmarketing fur ihren Ort
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starker informationsorientiert, wahrend GmbHs eher gewinnorientiert wirtschaften
und in Eigenverantwortung auch Veranstaltungen und Markte ausrichten, Ticketing

Service betreiben usw.

4.2 Zukunftige Destinationen / neue Strukturen

4.2 1 Kooperationsmodelle, PEG, IRS und PPP
In Hessen gibt es verschiedene touristische Kooperationsmodelle, die ihre
Destination schon seit langerem uUber Kreis- und Bundeslandergrenzen hinweg
vermarkten und z.B. gemeinsame Gastgeberverzeichnisse, Wander- und
Radwegekarten erstellen und gemeinsame gastronomische Veranstaltungen
durchfihren:
- Die Lahntalkooperation (Kooperation der regionalen Tourismusverbande
entlang der Lahn in Hessen, Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz)
- Die Rhon (Kooperation der regionalen Tourismusverbande der Rhon in
Hessen, Thuringen und Bayern)
- Das Werratal (Kooperation der Werratal-Anliegergemeinden in Hessen,
Niedersachsen, Thiringen)
- Der Odenwald (Kooperation der regionalen Tourismusverbande des
Odenwaldes in Hessen, Baden-Wurttemberg und Bayern)
- Nordhessen (Kooperation der regionalen Tourismusverbande Nordhessens

in Hessen, Thiringen, Nordrhein-Westfalen)

Derzeit im Aufbau und in Planung befindliche touristische Marketingkooperationen, in
deren Entwicklung auch die hessischen regionalen Tourismusorganisationen

eingebunden sind, betreffen

- das Rhein-Main-Gebiet (Kooperation der Stadte Frankfurt, Wiesbaden und
Mainz, mit geplanter Ausweitung auf die umliegenden regionalen
Tourismusverbande in Hessen und Rheinland-Pfalz)

- den Spessart (Kooperation der regionalen Tourismusverbande des
Spessarts in Hessen und Bayern)

- den Taunus (Kooperation der regionalen Tourismusverbande des Taunus

in Hessen und Rheinland-Pfalz)
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- den Westerwald (Kooperation der regionalen Tourismusverbande des
Westerwaldes in Hessen, Rheinland-Pfalz und Nordrhein-Westfalen)
- das Sauerland (Kooperation der regionalen Tourismusverbande des

Sauerlandes in Hessen und Nordrhein-Westfalen)

Es zeichnet sich breite Ubereinstimmung dariiber ab, dass sich die touristischen
Regionen in Hessen starker an den grélieren geografischen Landschaften
orientieren und sich dabei ihre Zahl verringern soll. Ziel solcher Zusammenlegungen
soll aber nicht einfach ,mehr Gro3e“ sein, sondern vielmehr eine wachsende
organisatorische und finanzielle Leistungsfahigkeit dieser Destinationen und

eine Verbesserung ihrer Wettbewerbsfahigkeit im Tourismusmarkt.

Es wird darin aber auch ein Beitrag zur starkeren Kundenorientierung im
Tourismus gesehen, weil sich die Touristen Uberwiegend an Landschaften und
Urlaubsthemen (wie Radfahren, Wandern, usw.) orientieren und nicht an

Verwaltungsgrenzen.
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Abb. 7: Hessische Regionen auf dem Weg zum Destination Management

Kerngeschafte | Vermarktungs- Markenpolitik Qualitats- Wissens- DMC aufge- 4-Ebenen- Ge-

definiert, Kern- netzwerk entwickelt, management management baut, arbeits- Modell samt

geschaftsma- aufgebaut, Premium-Marken | eingefiihrt, Pro- organisiert, fahig

nagement aktiver Vertrieb vorhanden gramm steht | Veranstaltungen,
eingefuhrt entstanden etc.

1 Frankfurt ++ ++ + + o) ++ +
2 Kassel* + + + o o} + - 0
3 Kassel Land* + 0 + o) o) o) o) 0
4 Kurhessisches Bergland* + + + + ++ o) + +
5 Lahntal + + ++ + + + + +
6 Odenwald + + + + + o) + +
7 Rheingau ++ ++ ++ + o + + +
8 Rhén + + ++ + + + + +
9 Spessart 0 0 0 0 + 0 0 0
10 Taunus + o) o) o) o) + + 0
11 Vogelsberg 0o o) o) o) 0o 0o 0o 0
12 Waldecker Land* ++ ++ ++ + + + + +
13 Waldhessen* o o o o) o) + fo)
14Werra-MeilRner Land* o o o) o) + fo)
15 Wiesbaden + + ++ + + + - +
- = nicht relevant *ohne Beriicksichtigung Nordhessen Touristik
O = am Anfang

+ = auf dem Weg
++ = abgeschlossen

30




Folgende zentrale LeistungsmaBstabe eines funktionierenden Destinations-

managements werden von den hessischen Regionen als notwendig angesehen:

» Angebotsentwicklung im jeweiligen regionalen Kerngeschaft und Integration des
Leistungsbundels in eine stimmige Dienstleistungskette.

» Der Multioptionalitat des Gastes durch vertikale Kooperationen gerecht werden.

» Durch Markenpolitik eine eigenstandige und stabile Gasteattraktivitat sichern.

» Leistungsfahige Vermarktungssysteme: Call Center und Reservierungssysteme
und damit gekoppeltes, professionelles Incoming der Destination mit
Kontingenten und Volumina flir den nationalen und internationalen Vertrieb.

» Umfassende Qualitatssicherung aller Angebotskomponenten durch eine
Qualifizierungs- und Qualitatsoffensive.

» Langfristige Sicherung eines ausreichenden Marketingbudgets durch
Zusammenschlisse und Kooperationen.

» Systematische Marktforschung, z.B. permanente Gastebefragung (PEG)

Permanente Gastebefragung (PEG) Hessen 2002

In ganz Hessen ist die permanente Gastebefragung 2002 angelaufen. Nach einer
Interviewerschulung am 16.1.2002 in Giel3en konnten bereits Ende Januar die ersten

Interviews durchgefuhrt werden.

Um die MarketingmalRnahmen in Zukunft noch besser an den Kundenwlnschen
orientieren zu kdénnen, werden im Verlauf des ganzen Jahres rund 7.000 persdnliche
Interviews mit Ubernachtungsgésten durchgefiihrt. Die Untersuchung wird repréasen-
tative Aussagen flir die hessischen Regionen und Stadte sowie das Reiseziel
Hessen zulassen. Finanziert wird die Befragung durch die beteiligten Regionen und
Stadte sowie den HTS. (HTS-Info, S. 3)

Ungefahr die Halfte der PEG-Fragen ist mit dem Fragenkatalog in anderen
Bundeslandern identisch, so dass Vergleiche im Sinne eines Benchmark moglich

sind.

Ein landesweites hessisches Informations- und Reservierungssystem (IRS) gibt
es in Hessen nicht. Jedoch arbeitet der HTS eng mit den hessischen regionalen
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Tourismusverbanden bei der EinfUhrung regionaler IRS zusammen. In vielen
hessischen Regionen wurden bereits und werden derzeit Informations- und
Reservierungssysteme eingeflhrt, jeweils nach ISI-Schnittstellenstandard (,ISI =
International Standard Interface®), die auch eine spatere Internetbuchbarkeit
erlauben. Der HTS-Arbeitskreis ,IRS* begleitet diese Entwicklung. Landesweit gibt es

aber verschiedene Kooperationen mit anderen Wirtschaftspartnern.
Wie die Privatwirtschaft auch aullerhalb des Tourismus vermehrt als Partner
gewonnen werden kann (Public Private Partnership) zeigt das Lahntal, z.B. bei der

Durchfihrung des ,Kulinarischen Herbstes":

Abb. 8: Kulinarischer Herbst

OBERSELTERS .
b st Echer

Regionale Spezialitaten aus
heimischen Erzeugnissen

1. - 31. Oktober 2002

4.2.2 4-Ebenen-Modell Hessen

Das im Nachbarland NRW entwickelte 3-Ebenen-Modell wird als richtiger Schritt fur
den Organisationsaufbau im Tourismus angesehen. In Hessen sind jedoch die vier
Ebenen Leistungstrager, lokaler Tourismusverband/TAG (Touristische
Arbeitsgemeinschaft), Destination und HTS von Bedeutung. Die Betriebsebene als
Ruckgrat der touristischen Dienstleistung wird als separate Ebene gesehen.

Das hessische 4-Ebenen-Modell umfasst daher Betriebe, einzelne Orte bzw.
touristische Arbeitsgemeinschaften, Destinationen auf Regional- und den HTS auf

Landesebene. Die Arbeits- und Aufgabenteilung der einzelnen Ebenen und der
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Ebenen untereinander wird gemal der folgenden Aufstellung festgelegt und wird

gegebenenfalls fortentwickelt und eingehalten um ein Nebeneinander

bzw.

Doppelarbeit zu vermeiden, Etats zu bindeln und somit zu optimierten

Vermarktungsstrukturen zu kommen.

4-Ebenen-Modell Hessen - Aufgabenverteilung

o Betriebsebene / Aufgabe:
Kundenbindung / Neukundengewinnung
Hausprospekte

Angebotsentwicklung

YV V V V

Qualitatsmanagement

Orts- / TAG-Ebene / Aufgabe:
Kundenbindung
Gasteservice

Angebotsentwicklung

YV V VYV V

Qualitatsentwicklung / -sicherung

Destinationsebene / Aufgabe:
Neukundengewinnung
Drehscheibe fur Information, Marketing, Vertrieb (DMC)
Wissenstransfer (W)
Wenige Kernkompetenzen/Kerngeschaftsfelder (K)
Unterkunftsverzeichnis
Themenmarketing
Destinationskatalog/Buchungskatalog
PR, Messe, Internet, Service Center
Vertriebskompetenz (V)
Markenbildung (M)

Qualitatsentwicklung / -sicherung flir Kerngeschafte (Q)

YV V.V V V V V V VYV VYV VY
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e Landesebene / Aufgaben:

» Kernaufgabe:
Entwicklung von Initiativen zur Neukundengewinnung und deren Umsetzung in
Enger Kooperation mit der Orts- und Destinationsebene

» Koordinierung der Themenkampagnen in Abstimmung mit den Destinationen

» Entwicklung destinationenubergreifender Themenkataloge

» Einrichtung eines Uberregionalen Servicecenters flr Destinationen

> Presse- und Offentlichkeitsarbeit

» Betreuung von Schwerpunktmarkten (z.B. Ausland, Business)

» Akquisition von Reiseveranstaltern

» Koordinierung und Betreuung von Messeauftritten im In- und Ausland

» Touristische Datenbank Hessen (Print und Internet)

Definition einer TAG:

Als RichtgroRle touristischer Arbeitsgemeinschaften kdnnen folgende Punkte dienen:

e Sie sollten ein Potenzial von mindestens 150.000 Ubernachtungen pro Jahr
reprasentieren oder eine herausragende tagestouristische Bedeutung haben,
e Uber ein Marketingbudget von mindestens 175.000 € verflgen,

e eine raumliche touristische Einheit bilden.

Die beiden ersten Punkte sind durchaus variabel und missen an die spezifischen
Voraussetzungen der Orte / Teilregionen angepasst werden.
Voraussetzungen zur TAG-Bildung ist der politische Konsens der Orte zur

verbindlichen Zusammenarbeit.

Die Umsetzung des 4-Ebenen-Modells muss in den einzelnen Destinationen
konsequent begonnen, bzw. weitergefuhrt werden. In jeder einzelnen
Destination muss vor dem Hintergrund des aktuellen Zustands zugleich auch
an der Implementierung der sechs Schlusselkomponenten des

Destinationsmanagements gearbeitet werden.
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3. Destination

2. TAG/

Ort

1. Betrieb

Abb.9: Zukiinftige Organisationsstruktur des hessischen Tourismus
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5. Konzeptionsphase

5.1 Besonderheiten einzelner Destinationen

5.1.1 Grindung der ,Region Vogelsberg Touristik GmbH*

Am 19. Dezember 2001 wurde als Nachfolgeorganisation des Fremdenverkehrs-
verbandes Vogelsberg und Wetterau e.V. die ,Region Vogelsberg Touristik GmbH*
gegrundet. Insgesamt 30 Gesellschafter — von den beiden Landkreisen Vogelsberg
und Wetterau Uber zahlreiche Stadte und Gemeinden sowie weitere Institutionen —

zeichneten Gesellschaftsanteile.

5.1.2 Frankfurt Rhein Main

Bei der Frage des Zuschnitts und der Abgrenzung der hessischen Regionen und
Stadte sowie des zukunftigen Aufbaus von Destinationen taucht immer wieder das
Thema ,Rhein-Main“ auf. Dieser neue Zusammenschluss ginge quer zu den
traditionellen Strukturen und Landergrenzen von Giellen bis Darmstadt und von
Mainz bis Aschaffenburg. Ein endgultiges, oder gar umgesetztes, Konzept liegt

jedoch noch nicht vor.

5.1.3 Lahntal

Der uber achtjahrige Aufbau der Kooperation und Marke Lahntal ist ein gutes
Beispiel fur engagierte Umsetzung des Destination-Gedankens. Trotz grofRer
Widrigkeiten, wie Uberschneidungen mit anderen Regionen und Bundeslandern und
einem ausgepragten Spannungsfeld der Interessen ist es gelungen, das Lahntal zu

einem Begriff zu machen.
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Abb. 10: Die Lahntalkooperation
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Quelle: Lahntal-Kooperation (2001)

5.1.4 Taunus

Aus den ehemals funf Regionalverbanden (vier hessische und ein rheinland-
pfalzischer) Rheingau-Taunus, Westerwald-Lahn-Taunus, Lahn-Dill-Westerwald-
Taunus, Taunus-Touristik-Service (ehemals Main-Taunus) und -Lahn-Taunus-Tourist
wird nun der Taunus geschlossen als Taunus vermarktet. Uber die
Aufgabenzuweisung  und Mittelverteilung innerhalb  dieser  regionalen
Tourismusorganisationen muss erst noch abschlielend befunden werden. Er reicht
im Westen bis Nastatten, im Osten bis Bad Nauheim, im Suden bis Hofheim und im

Norden bis Weilmunster oder Katzenelnbogen.

5.1.5 Nordhessen

Die funf Nordhessischen Regionen Kassel Land, Kurhessisches Bergland,
Waldecker Land, Waldhessen, Werra-Mei3ner-Land und die Stadt Kassel haben die
gemeinsame Zusammenarbeit unter dem Namen Nordhessen in einem separaten

Konzept vereinbart.
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5.2 Ubersicht liber bisherige und zukiinftige Struktur

Wie lassen sich die Regionen geographisch eingrenzen und zu Destinationen

entwickeln?

BISHER ZUKUNFTIG
Kassel ) Nordhessen
Kassel-Land ) Nordhessen
Kurhessisches Bergland ‘ Nordhessen
Waldecker Land ) Nordhessen
Waldhessen ) Nordhessen
Werra-Meil3ner-Land ) Nordhessen
Lahn-Dill* —) Lahntal
Marburg-Biedenkopf ) Lahntal
Westerwald/Lahn/Taunus™ ) Lahntal
Odenwald-Bergstralte-Neckartal ——) Odenwald
Rheingau/Taunus ) Rheingau
Rhén —) Rhén
Spessart/Kinzigtal-Vogelsberg ) Spessart
Taunus ) Taunus
Westerwald/Lahn/Taunus™ ‘ Taunus
Vogelsberg/Wetterau ) Vogelsberg
Frankfurt ) Frankfurt Rhein Main
Wiesbaden ) Wiesbaden

* Westerwald und Lahn-Dill grenziiberschreitend mit Rheinland-Pfalz
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5.3 Touristische Angebote in Hessen

Die Themen ,Stadte & Kultur®, ,Gesundheit & Wellness®, ,Aktivitat & Freizeit“ sowie

,ragungen, Kongresse, Seminare“ stellen

laut Marketingplan 2001/2002 die

Kernbereiche des hessischen Tourismus dar, der Bereich ,Essen & Trinken® spielt

generell eine wesentliche Rolle und ist ein permanentes Thema.

Kassel

» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Stadtetourismus

Kultur
Tagungen/Kongresse/Seminare
Gesundheit/Wellness

» Projekte:

Brider-Grimm-Fest 2003
Kulturstadt Europas 2010

,Gastfreundlichste Stadt Deutschlands” 2007

documenta 12 2007

Modellprojekt , Tl — Schaufenster Nordhessens*

Kassel - Land

» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Gesundheit — Wellness
Aktivurlaub

Seminare — Tagungen
Kulturtourismus

» Projekte:

Marchenlandweg

Fahrradpool

Ecomuseum Reinhardswald
Ecomuseum Habichtswald
Schlemmerwochen 2002/2003.

Kurhessisches Bergland

» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Familienerholung

Hobby- und Kreativurlaub
Sport- und Freizeitaktivitaten
Geschaftsreiseverkehr
Trachten und Brauchtum
Fachwerkarchitektur
Marchen

Regionale Klche

39



» Projekte:

Gastefuhrerausbildung

FloRfahrten auf der Fulda

Themenspezifische Pauschalarrangements
Qualifizierungsoffensive Kurhessisches Bergland
Kooperation Knull Feriendorfer

Regionale Radwegevernetzung
Radroutenkataster

Kunst am Wanderweg, ARS-Natura

Waldecker Land
» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Erlebnis und Erholung
Gesundheit/Wellness
Tagungen/Kongresse/Seminare
Kultur

» Projekte:

Ski-Weltcup Willingen

Mountainbike-Festival

Barockfestspiele Bad Arolsen

Offene Hessische Drachenbootmeisterschaften

Harley-Davidson-Treffen

»1agungen/Kongresse/Seminare im Waldecker Land“ (Aufbau einer Angebots-
gruppe: mit 20 Hoteliers; u.a. Ziel: ein eigener Verkaufer daflr unter der
Dachmarke Waldecker Touristik Service)

Waldhessen
» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Aktivurlaub
Gesundheit/Wellness

Kultur
Tagungen/Kongresse/Seminare
Events

» Projekte:

Bad Hersfelder Festspiele

Bad Hersfelder Festspielkonzerte

Oper in der Stiftsruine

Errichtung des Bachhauses als Zentrum der musischen Bildung
Eventtourismus mit HeilRluftballon

Forderung des "Land der weilden Berge" (Harmonisierung von Industrie und
Tourismus)

Ausbau des umweltvertraglichen Kanutourismus

Verbesserung der Infrastruktur im Radtourismus

Tagungen und Kongresse in der logistischen Mitte Deutschlands
(Verkaufsforderung)

interaktiver Marktplatz Waldhessen
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Werra-MeiBner-Land
» Profilierungschance/Themenzentrierung:
- Erlebnis und Erholung
- Gesundheit / Wellness
- Tagungen/Kongresse/Seminare
- Kultur

» Projekte:
- Fahrraderlebnistag
- Werrarally
- Open- flair-Festival
- traditionelle Volksfeste
- Frau Holle Aktionswochen
- Wandertage auf dem Mel3ner
- Frauenurlaub (von Frauen fur Frauen)
- Kultursommer
- Europaische Jugendwochen
- Inlineskaterveranstaltung
- Erlebnisbahnhof
- Puppenfesttage
- Meildner Volksskilauf

Frankfurt

» Profilierungschance/Themenzentrierung:
Geschaftsreise

Tagungen/Kongresse/Seminare

Messen

Events (Museumsuferfest, Weihnachtsmarkt etc.)

» Projekte:
- Metropolitana
- WM 2006
Olympia 2012

Lahntal
» Profilierungschance/Themenzentrierung:
- Bootswandern
- Radwandern
- Wandern
- Stadtetourismus im Lahntal
- Besichtigungs- und Kulturtourismus (Burgen & Schldosser, Museen,
Ausgrabungsstatten, kulturelle Veranstaltungen
- Tagungen, Kongresse und Seminare im Lahntal
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» -Projekte:

Weiterentwicklung und Ausbau der touristischen Infrastruktur fur
Bootswanderer (Lenkungskonzept Bootstourismus)

Weiterentwicklung und Ausbau der touristischen Infrastruktur fir Radwanderer
(Lahntalradwanderweg, Radwanderwege in Seitentaler und Teilregionen)
Weiterentwicklung und Ausbau der touristischen Infrastruktur fir Wanderer
(Lahntalhéhenwanderwege, Wanderwege in Seitentaler und Teilregionen)
FortfUhrung des Gastronomie-Projektes ,Kulinarischer Herbst entlang der
Lahn®

Projekt Burgen & Schldsser im Lahntal

Projekt ,umweltvertragliche Mobilitat im Lahntal”

Odenwald
» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Wandern
Radwandern

Natur- / Kulturerlebnis
kulinarische Qualitat

» Projekte:

Odenwald-Schmetterling (Arbeitstitel grol3er Wanderweg)
Ausbau des Radwegenetzes

Geopark (Naturpark Bergstralte-Odenwald)
Odenwald-Gasthaus, Kartoffel-, Lamm-, Wildwochen

Rheingau
» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Naturerlebnis mit Rhein und Wein

Tagungen, Seminare, Schulungen, Incentivreisen
Kulturerlebnis

Tagesausfluge/Naherholung

» Projekte:

7-Tage-Service in der Touristinformation der RTKT

Rheingau-Taunus Tourismus Borse (kombinierte Fachbesucher-/Endver-
brauchermesse in Kloster Eberbach)

Erlebniswelt ,Drosselgasse Rudesheim am Rhein”

Rheinromantik (rund um die Comicfigur ,Karl, der Spatlesreiter)
Weinproben

Rheingau-Musik-Festival

Rheingauer Schlemmerwochen

Jazzfestival Idstein

kombinierte Erlebnispauschalen mit Rheinschifffahrt, Weinproben und
Besichtigung kulturhistorischer Sehenswurdigkeiten

Ausbau des Rheinhdhenweges zu einem der drei Leitwanderwege
Deutschlands
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Rhén

» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Natur erleben

Gesundheitstourismus (Wellness, Gesundheit und Kur)
Geschaftsreisen und Stop-Over

Kultur und Brauchtum

» Projekte:
- Wanderwelt Nr. 1
- Wandern ohne Gepack
- Urlaub auf dem Bauernhof
- Rhoéner Charme
- Direktvermarktung Rhoner Produkte
- Kuren in der Rhon - Acht Heilbader
- Fastenwandern
- Tagungen und Kongresse
- Hotels entlang der A 7
- Barockstadt Fulda
- Kunstwochen Kleinsassen
- Theaterstadt Meiningen
- Freilandmuseumsfeste
- Musikgruppen

Spessart

» Profilierungschance/Themenzentrierung:
Gesundheit/Wellness

Natur

Sport/Freizeit

Kultur

» Projekte/Regionale Leitprodukte:
- Gesund mit Spal}
- Fit mit Spal}
- Der Natur auf der Spur
- Wandern ohne Gepack
- Golf-Vielfalt
- Raubertouren
- Entdeckungsreise Spessart
- Historische Markte
- Burgen & Schldsser-Festivals
- Marchen der Gebruder Grimm

Taunus

» Profilierungschance/Themenzentrierung:

Aktivitat und Freizeit (Tagesgaste/Naherholung)
Tagungen/Kongresse/Seminare
Gesundheitstourismus/Wellness

Natur/Erlebnis




» Projekte:
- Taunus Touristinformation Hessenpark (01.03.2003), taglich geoffnet
- Heilklimapark (erstmalig in Deutschland) 2002 - 2004
- Hofkonzerte im Taunus (Arbeitstitel) wechselndes Sommerprogramm in
verschiedenen Bauernhdéfen, Beginn 2002
1. Taunus-Lahn-Marathon: Weiltal-Landschaftslauf am 27.04.2003
1. Autofreier Weiltal-Sonntag 2003

Vogelsberg
» Profilierungschance/Themenzentrierung:
- Natur erwandern, erleben, verstehen
- Urlaub aktiv fur Reiter und Pferd
- Wellness in der Region
- Radfahren auf Europas grof3tem Vulkangestein
- Wintersport
- Kultur — Vom ,Urgestein“ zur Moderne

» Projekte:
- Natur auf der Spur (20 Naturparkflhrer stehen zu lhrer Verfigung)
- Wandern ohne Gepack
- Von Reitstation zu Reitstation (Reitkurse, Reitferien, Wander-Ritte)
- Radwandern ohne Gepack
- Vulkanexpress/Vulkanradweg
- Kulturelle Highlights — vulkanisch gut
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6. Weitere Vorschlage

6.1 Hessischer Innovationspreis fur Angebotsgestaltung

Ahnlich wie z.B. im Waldecker Land sollte auch hessenweit ein Innovationspreis fir
Angebotsgestaltung im Tourismus geschaffen werden. Das Ziel des Wettbewerbs ist,
die Bedeutung der Angebotsgestaltung im Tourismus dauerhaft zu unterstreichen, da
der Tourismus letztlich in einer einfachen Erfolgsformel zusammengefasst werden
kann: Bewahrtes stlitzen und weiterentwickeln und — darauf aufbauend — permanent
nach Innovation streben. Aul3erdem soll der vielfach gestellten Forderung Rechnung
getragen werden, regionale und ortliche Besonderheiten in der gesamthessischen
Tourismusvermarktung zu verankern. Zudem spielen bei dieser Aktion Grof3e und
Finanzkraft hinter dem Angebot keine Rolle, sondern alleine die Kreativitat und
Professionalitat, um lokale Eigenarten zu einem erfolgversprechenden touristischen
Produkt werden zu lassen. Diese sollen sowohl eine Vorbildfunktion fur die Ange-
botsentwicklung im hessischen Tourismus ubernehmen, als auch zur Profilierung des
hessischen Angebots eingesetzt werden. Die Ausschreibung sollte sich an alle an
der Vermarktung des Tourismus in Hessen Beteiligten richten (Leistungstrager, Orte,
Incoming-Operator etc.). Es musste ein Beirat gegrindet und ein attraktiver Preis
ausgelobt werden. Der Preis konnte in unterschiedlichen Produktlinien verliehen
werden und z.B., wie in Bayern, aus einem Marketingpaket im Gegenwert von ca.
10.000 EURO bei der Bayern-Tourismus- Marketing GmbH bestehen. Die offizielle

Preisverleihung konnte anlasslich des Hessischen Tourismustages erfolgen.
6.2 Ratgeber ,Hessische Gastlichkeit & Ambiente“
Durchfuhrung eines Wettbewerbs und Erstellung eines Ratgebers zur hessischen

Gastlichkeit und dem speziellen hessischen Ambiente. Damit soll u.a. die

bestehende Kooperation , Hessen a la carte” qualitativ erweitert werden.

45



6.3 Optimierung touristischer Routen

6.3.1 Deutsche Marchenstrasse
In Deutschland gibt es circa 200 touristische Routen. Apb. 11: Deutsche
Kaum eine darunter funktioniert im Sinne eines echten Marchenstrafle
Topangebotes, das wie ein Profitcenter oder eine
Submarke unter dem Dach einer oder mehrer
Destinationen vermarktet wird. Die gro3e Ausnahme ist
die ,Romantische Stralle“.

Die Uber 600 Kilometer lange Deutsche Marchenstralle
von Hanau bis Bremen bietet die Voraussetzungen auch
international zu reussieren. Allerdings fehlen sowohl die
organisatorischen Voraussetzungen (lediglich

Halbtagskrafte in der Geschéaftsstelle, zu geringe

Beitrage der angrenzenden Orte, etc.) als auch die

durchgangige, aufeinander abgestimmte Bespielbarkeit dieser herausragenden
Route.

Im Rahmen eines Modellprojektes zur attraktiveren Gestaltung und Optimierung der
Deutschen Marchenstralle liefen sich auch Ruckschlisse auf die Deutsche
Fachwerkstral3e, die Limesstralle oder die neu gegrindete Keltenstrale (Bad
Nauheim, Biebertal, Bldingen, Butzbach, Friedberg, Glauburg und Oberursel)

ziehen.

6.4 Naturparke in Hessen

In Deutschland existieren nahezu 90 Naturparke, die etwa 25 % der Flache
abdecken. Mit der Ausweisung weiterer Naturparke vor allem in den ostdeutschen

Bundeslandern und in Baden-Wurttemberg ist zu rechnen.

In Hessen gibt es derzeit 10 Naturparke, namlich Bergstralie-Odenwald, Diemelsee,
Habichtswald, Hessische Rhon, Hessischer Spessart, Hochtaunus, Hoher

Vogelsberg, Kellerwald-Edersee, Meil3ner-Kaufunger Wald sowie Rhein-Taunus.

46



Die Naturparke in Hessen verstehen sich nach wie vor mehr als Instrument der
Besucherlenkung, wie dies der Tradition der Naturparke in Westdeutschland
entspricht. In Ostdeutschland haben die Naturparke dagegen eher traditionelle
Naturschutz-Aufgaben Ubernommen und stehen damit dort in einem ganz anderen
Konflikt zu den Interessen der Bevolkerung vor Ort. Die neue Leitlinie des Verbandes
Deutscher Naturparke (VDN) versucht nun, diese unterschiedlichen Definitionen der
Naturparke in Deutschland zu vereinheitlichen. Sie weist daher den Naturparken
schwerpunktmallig auch Aufgaben intermediarer Organisationen vor allem im
Bereich der Regionalentwicklung zu. Fur diesen neuen Aufgabenschwerpunkt sind

die Naturparke weder inhaltlich noch strukturell gerustet.

Um die Naturparke in Hessen, die weitgehend die herausragenden
Kulturlandschaften des Landes abdecken und damit auch die Uberregional
bedeutsamen Urlaubslandschaften erfassen, auch verstarkt als touristische
Destination in des Bewusstsein der Gaste zu rucken, sind im Hinblick auf ihr
einheitliches Erscheinungsbild und ihre Qualitat Schritte notwendig, um einen

solchen neuen Weg mit Erfolg einschlagen zu konnen.

» Qualitatssiegel ,Hessische Naturparke®

» Erstellung und Aufbau eines Qualitatssiegels
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. Handlungsempfehlungen

. Der Tourismus in Deutschland und in Hessen ist liberorganisiert.

. Der hessische Tourismus sollte sich grundsatzlich auf nur vier Ebenen
organisieren:

= Betriebsebene

= Ortsebene bzw. touristische Arbeitsgemeinschaft
= Destinationsebene

= Landesebene

. Der Tourismus bekennt sich zu einer klaren Aufgabenteilung dieser Ebenen.

. Im Mittelpunkt der Betriebsebene stehen:

= Angebotsentwicklung
= Kundengewinnung und Kundenbindung
= Qualitatssicherung

. Das Schwergewicht auf der Ortsebene oder touristischen
Arbeitsgemeinschaft liegt auf:

= Angebotsentwicklung
= Gasteservice - Gasteinformation
= Qualitatsentwicklung und -sicherung

Bestehende Organisationen sollen auf diese Aufgaben ausgerichtet, fehlende
Organisationen aufgebaut werden.

. In Hessen entstehen UUber die Grenzen der bestehenden
Regionalorganisationen und ggfs. auch uber die Landesgrenzen hinaus
ausreichend groRe, finanziell und organisatorisch leistungsfahige
Destinationen.

Die angestrebten Mindestkriterien des Gutachters fur eine Destination sind:
- 1 Mio Ubernachtungen,

- 200.000 Gaste,
- 500.000,-- EURO reines Marketingbudget.
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7. Die Destinationen orientieren sich moglichst an den groBen bekannten
geografischen Landschaften.

8. In den neuen Destinationen werden Destination Management Center
aufgebaut.

Hauptaufgaben sind

= Entwicklung der Kerngeschafte

= Aufbau von Vermarktungsnetzwerken/Vertrieb

= Markenpolitik

= Qualitats- und Wissensmanagement

9. Organisationsstruktur und Arbeitsauftrag der Destination Managment

Center orientieren sich an den Bediirfnissen der Leistungstrager im
Tourismus.

Die Destination Management Center bendtigen hierfur ein hohes Mal an
Eigenstandigkeit und Unabhangigkeit.

10.Fiir die neuen Destinationen miissen neue touristische Leitbilder entwickelt
werden, die in den Untergliederungen der Destinationen vorhandenen
Tourismusleitbilder miissen aktualisiert und fehlende Leitbilder erarbeitet
werden.

11.Die neuen Destinationen streben fiur sich die Entwicklung zu einer
marktfahigen Marke an.

12.Die Destinationen entwickeln zur Optimierung ihrer Leistungsfahigkeit
Anbieter-Verbuinde fur die Produkte in ihren Kerngeschaften.

13.Die Destinationen entwickeln, sichern und uberprufen Dienstleistungs- und
Serviceketten fiir die Angebote in ihren Kerngeschaften.

14.Veranderungen auf der Regionalebene fiihren auch zu Veranderungen auf
der Landesebene.

Hier wird sicherlich ein Diskussions- und Entscheidungsprozess nétig, in welcher
Form und wer diese Aufgaben zu Ubernehmen hat.

49



15. Arbeitsschwerpunkte des HTS sind:

Koordinierung

Neukundengewinnung

Themenkampagnen

Touristische Datenbank Hessen (Print und Internet)
Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Betreuung von Schwerpunktmarkten

Betreuung von Messeauftritten im In- und

Ausland

ud v U Uy

Auch hier ist es notwendig zu klaren, wie diese Aufgaben in welcher Struktur
wahrzunehmen sind.

16.Auf Landesebene orientiert sich das Tourismusmarketing an den
gemeinsamen Themen und an den Kerngeschaften der Destinationen des
Landes.

17.Der HTS baut seine Service Angebote gegenuber den Destinationen aus.

18.Auf allen 4 Ebenen sollten verstarkt Kooperationen mit der Privatwirtschaft
(PPP) angestrebt und die Moglichkeiten des Sponsoring genutzt werden.
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6: Karte von Hessen
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Management
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9. Zukunftige Organisationsstruktur des hessischen Tourismus:

4-Ebenen-Modell

10: Die Lahntalkooperation

11: Deutsche Marchenstralle
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