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1.1 Gegenstand der

Umsetzungshilfe

Grundlagenpapier , Organisations-
und Zusammenarbeitsstrukturen”

Im Mittelpunkt der vorliegenden Umsetzungshilfe
stehen die zukinftigen Aufgaben, Strukturen und
Ressourcen der Destinationsebene im touristi-
schen System in Hessen. Die Umsetzungshilfe

ist einzuordnen in die Aktivitdten der Tourismus
Management Hessen UG (TMH): Das Hessische
Ministerium fir Wirtschaft, Energie, Verkehr und
Wohnen (HMWEVW) und das Hessische Minis-
terium fUr Umwelt, Klimaschutz, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz (HMUKLYV) haben die
Tourismus Management Hessen UG (TMH), ein
Tochterunternehmen des Hessischen Tourismus-
verbands e.V., mit dem Umsetzungsmanagement
des Tourismuspolitischen Handlungsrahmens
Hessen und der Landtourismusstrategie beauf-
tragt. Das Umsetzungsmanagement veroffentlicht
gemeinsam mit dem Beratungsunternehmen
PROJECT M im Rahmen einer mehrteiligen Reihe
Grundlagenpapiere und Umsetzungshilfen.

Die TMH verdoffentlicht im Sommer 2022 eine
aktualisierte Version des Grundlagenpapiers

zu den Organisations- und Zusammenarbeits-
strukturen im Tourismus in Hessen. Dazu wird

die Vorgangerversion aus dem Jahr 2019
umfassend lberarbeitet und an die verdnderte
Ausgangssituation des Tourismus mit ihren aktu-
ellen Herausforderungen und Anforderungen
angepasst. Das Grundlagenpapier gibt einen
detaillierten Uberblick zu den relevanten
Akteuren des Tourismus in Hessen anhand des
3-Ebenen-Modells: Es stellt die Aufgaben und
Strukturen der Landes-, Destinations- und lokalen
Ebene sowie der Funktionalpartnerinnen und
Funktionalpartner und Leistungsanbietenden dar
und ordnet diese mit Blick auf aktuelle Trends
und Entwicklungen ein. Davon ausgehend leitet
es entsprechende Verédnderungsbedarfe hinsicht-
lich der Zusammenarbeitsstrukturen und nétigen
Ressourcen fur die verschiedenen Akteurinnen
und Akteure ab.

Als Anlage zu diesem Grundlagenpapier ist
folgende umfassende Reihe aus Umsetzungs-
hilfen geplant, die die Strukturen, Aufgaben und
Ressourcen der verschiedenen Akteurinnen und
Akteure sowie Ebenen im Tourismus in Hessen im
Detail aufbereitet:

1. Grundlagenpapier , Organisations- und
Zusammenarbeitsstrukturen im Tourismus

in Hessen”
|

¢ Umsetzungshilfe Teil 1: ,Strukturen, Aufgaben und
Ressourcen auf Destinationsebene im Tourismus in

Hessen”

¢ Umsetzungshilfe Teil 2: ,Strukturen, Aufgaben und
Ressourcen auf der lokalen Ebene im Tourismus in

Hessen”

¢ Umsetzungshilfe Teil 3: ,Strukturen, Aufgaben und

Ressourcen der Funktionalpartnerinnen und
Funktionalpartner im Tourismus in Hessen”

¢ Umsetzungshilfe Teil 4: ,Strukturen, Aufgaben und
Ressourcen der hessischen Landkreise im Tourismus”

2. Grundlagenpapier
~Tourismusfinanzierung”
I

3. Grundlagenpapier
~Markenmanagement in Hessen”
I

4. Veroffentlichungsreihe:
Digitales Management
I

5. Veroffentlichungsreihe:
Nachhaltigkeit

Teil 1: Umsetzungshilfe fir Destinationen

Teil 2: Umsetzungshilfe fir Partnerbetriebe

Teil 3: Umsetzungshilfe fur die lokale Ebene

Teil 4: Umsetzungshilfe zum nachhaltigen
Management

Wahrend grundsatzlich eine Kontinuitét bei Auf-
gaben und Strukturen im Land gewahrleistet
sein soll, ist angesichts der veranderten Rahmen-
bedingungen die Weiterentwicklung in vielen
Bereichen erforderlich und sinnvoll.



Inhalte der Umsetzungshilfe

Die vorliegende Umsetzungshilfe fur die
Destinationsebene beschreibt anhand von acht
Handlungsfeldern, hier als ,Strategische Wege”
bezeichnet, die weiterentwickelten bestehenden
sowie neuen Aufgaben, deren Bearbeitung die
hessischen Destinationen sicherstellen sollten.
Daflr wurden die Vision und Mission fur das
Destinationsmanagement in Hessen entwickelt.
Sie dienen als Leitlinie bzw. Rahmen fir die acht
kiinftigen Strategischen Wege.

Darauf aufbauend stellt die Umsetzungshilfe den
kiinftig verdnderten personellen und finanziel-
len Ressourcenbedarf dar, die die hessischen
Destinationen bendtigen, um ihre Aufgaben
erfolgreich zu bearbeiten und langfristig wett-
bewerbsfahig zu sein. Die Umsetzungshilfe gibt
den Destinationen als wesentliches Gestaltungs-
instrument die ,Strategiekarte” als auch eine
Ubersicht der wichtigsten Kennzahlen fiir das
Monitoring als praxisbezogene Hilfestellungen
fur die Umsetzung an die Hand.

Ziel ist es, einen einheitlichen Rahmen fur die
kiinftigen langfristigen Destinationsstrategien
und MaBnahmenplanungen zu schaffen. Dabei
gilt es auch, langfristig eine noch bessere Ver-

zahnung der Destinationen untereinander, mit
den anderen Akteurinnen und Akteuren im
touristischen System und mit demHessen Touris-
mus auf Landesebene zu erreichen. Die fur diese
Umsetzungshilfe entwickelten Grundlagen zu
Aufgabenprofilen, Ressourcenbedarfen und KPlIs
fur die Destinationen bilden bereits einen zentra-
len Baustein fir den fortzuschreibenden Touris-
muspolitischen Handlungsrahmen 2023 und
werden in diesen einflieBen.



Strategische Grundlagen der
Umsetzungshilfe

Zentrale strategische Grundlage fur die Weiter-
entwicklung des Tourismus in Hessen ist der aktu-
elle Tourismuspolitische Handlungsrahmen (TPH).
Er liefert klare Vorgaben fir leistungsfahige Orga-
nisations- und Marketingstrukturen auf Landes-,
Destinations- und lokaler Ebene, um markt- und
wettbewerbsfahig agieren zu kénnen. Darliber
hinaus enthalt er eindeutige Empfehlungen

zur Aufgabenbeschreibung, -abgrenzung und
Zusammenarbeit der Ebenen im touristischen
System und zeigt Ansatze zur inhaltlichen Weiter-
entwicklung auf.

In der Fortschreibung des TPH 2023 sollen die
Kriterien weiterentwickelt werden und den unter-
schiedlichen Ausgangssituationen der Destina-
tionen Rechnung tragen. Die weiterentwickelten
Kriterien werden mit hinreichend langen Uber-
gangsfristen, jedoch auch mit einem konkreten
Zeithorizont im touristischen System in Hessen
implementiert. Die Destinationen werden bei der
Umsetzung umfassend unterstitzt.

Neben dem Tourismuspolitischen Handlungs-
rahmen bilden auch der Strategische Marketing-
plan fur den Tourismus in Hessen 2019-2024/
Tourismus 4.0 (SMP) sowie die Strategie fir den
Tourismus im Landlichen Raum in Hessen (Land-
tourismusstrategie) einen Rahmen fir die Weiter-
entwicklung der Aufgaben und Strukturen der
Destinationen.
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1.2 Strategiekarte
als Schema fur das

Destinationsmanagement
|

Eine Moglichkeit der Entwicklung und Dar-
stellung von Strategien fir Destinationen sowie
der Prozesse und Systeme, die fir deren Imple-
mentierung notwendig sind, ist die ,Strategy
Map”, deutsch: ,Strategiekarte”.

Was ist eine Strategiekarte?
|

Das Instrument der Strategiekarten wurde von Robert S. Kaplan und David P. Norten im Rahmen
ihrer Methode der ,Balanced Scorecard” entwickelt. Eine Strategiekarte zeigt auf einen Blick,
welche Mission und Vision fir die Ausrichtung der jeweiligen Destination gelten soll, welche
Strategischen Wege/Handlungsfelder daraus folgen und welche Schlisselprojekte und -maf-
nahmen dafir umgesetzt werden sollen. Die Strategiekarten sind in vier grundsétzliche Pers-
pektiven unterteilt:

* Innengerichtet: In der ,Entwicklungs- und Lernperspektive” sind MaBnahmen verortet, die die
Grundlage fiir die Umsetzung eines strategischen Wegs bilden. Die ,Prozess- und Ressourcen-
perspektive” zeigt auf, wie Strukturen, Ablaufe und Mechanismen weiterentwickelt werden
mussen.

e AuBengerichtet: Die ,Kunden- und Marktperspektive” zeigt auf, welche MaBnahmen in
Richtung der Kunden und Kundinnen, Gaste und Besuchenden ergriffen werden sollen. Die
Wertschépfungsperspektive” bildet diejenigen MaBnahmen ab, die auf die Verbesserung der
touristischen Wertschépfung ausgerichtet sind.

e Sie werden so angelegt, dass die eigenen Ziele der Akteurinnen und Akteure daran angepasst
und orts-, organisations- und unternehmensspezifische Ziele abgeleitet oder ergénzt werden
kdnnen. AuBerdem kann jederzeit auf Verdnderungen mit Anpassungen und Ergdnzungen
reagiert werden. Strategiekarten stellen daher ein flexibles und agiles Planungs- und
Steuerungsinstrument dar.



Vision

STRATEGIE

Strategische Wege

Strategische Ziele nach innen
|

Strategische Ziele nach auBBen
I

TAKTIK

(Schlissel-) MaBnahmen
|

Nutzen von Strategiekarten im
Destinationsmanagement

Strategiekarten geben der Entwicklung der hes-
sischen Destinationen einen langfristigen, strate-
gischen Rahmen. Dieser soll als Orientierung zur
Umsetzung der Strategien auf der lokalen Ebene
bei funktionalen Partnerinnen und Partnern

und bei Leistungsanbietenden dienen. In den
Strategiekarten wird verlasslich die strategische
Ausrichtung fir die kommenden Jahre definiert.
Gleichzeitig sind sie so flexibel, dass nicht ein
starrer Plan entsteht, sondern vielmehr auf der
MaBnahmenebene eine kontinuierliche Nach-
justierung erfolgen kann.

Alle Tourismusakteurinnen und -akteuren
erkennen, bis auf die Ebene der einzelnen
Mitarbeitenden, in der Strategiekarte die stra-
tegische Ausrichtung und das Vorgehen zur

Was wollen wir in unserer Destination erreichen?
Was ist das hochste Ziel, das wir erreichen konnen und wollen?

Was mussen wir tun, um die Vision zu realisieren?
Was ist unsere wichtigste Leitlinie, mittels derer wir die Vision
umsetzen wollen?

In welchen zentralen Handlungsfeldern missen wir zum Erreichen
unserer Ziele tatig werden, z.B. Qualitat, Qualifizierung, Infrastruktur,
Produktentwicklung, ...

Welche Ubergeordneten strategischen Ziele missen wir nach innen
(Betriebe und Organisation) realisieren, um unsere Vision und
Mission zu verwirklichen?

- Perspektive 1) ,Entwicklung und Lernen” sowie

2) ,Prozesse und Ressourcen”

Welche tbergeordneten strategischen Ziele missen wir nach auBen
(Gaste und Einheimische) realisieren, um unsere Vision und Mission
zu verwirklichen?
=» Perspektive 3) ,Kunden und Markt” sowie

4) ,Wertschépfung”

Welche konkreten Aufgaben, MaBnahmenpakete und Projekte
muissen wir anpacken, um unsere Ziele zu erreichen?

Umsetzung. Gleichzeitig wird auch deutlich,

wie ihr eigenes Wirken zur Umsetzung der
Destinationsstrategie beitragt. Durch dieses
System ist es moglich, Zusammenhange der
Tourismusentwicklung noch besser zu erkennen
und Kooperationen optimal aufeinander abzu-

'

stimmen.

In Hessen sowie bereits in vielen anderen Des-
tinationen hat sich das Instrument ,Strategie-
karte” bewahrt. Die HA Hessen Agentur GmbH,
Abteilung ,Hessen Tourismus”, arbeitet bereits
im ,Strategischen Marketingplan 2019-2024/
Tourismus 4.0" mit einer Strategiekarte fir das
Tourismusmanagement und -marketing auf
Landesebene. Auch die Spessart Marketing und
Tourismus GmbH verwendet fiir ihre Strategie
bereits eine Strategiekarte.



STRATEGIEKARTE FUR DEN TOURISMUS

Vision ist es, den Tourismus nachhaltig z
Der Tourismus tragt damit spiirbar zur Sta
Vision ist es, den Tourismus zu einem de

Gemeinsam mit allen Partnern im touristischen Syste
ein homogenes, professionelles und attraktives B

Sieben Strate

Strategie

STRATEGISCHE
PERSPEKTIVE

ZIEL/WEG 1:

Entwicklung einer
Markenfamilie

(keine MaBnahmen mit direkten
Wertschépfungseffekten, da die
LMO auftragsgemal3 mit
wenigen Ausnahmen nicht
unmittelbar an der Wert-

WERT- schépfung beteiligt ist)

SCHOPFUNG

e M1.6 Marken-Manual/
Werkzeugkasten zur
Markenfamilie

M1.5 Fotoshooting und
Bilddatenbank, nutzbar fur
Partnerinnen und Partner in
Hessen

STRATEGISCHE ZIELE,
DIE NACH AUSSEN WIRKEN

KUNDEN-

NUTZEN

M1.4 Anpassung der Marke-

ting-Medien an Markenfamilie

und Zielgruppen

® M1.3 Entwicklung, Veranke-
rung und Implementierung
der Markenfamilie

® M1.2 Definition der Marken-

familie, Abstimmung mit

Landes-CD

PROZESSE/
INNOVATIONEN

e M1.1 Kontinuierliches Moni-
toring der Beteiligungs- und
Bundelungswirkung durch
die Markenfamilie, Prozess-
evaluation und -optimierung

STRATEGISCHE ZIELE,
DIE NACH INNEN WIRKEN

ENTWICKLUNG/
LERNEN

10

ZIEL/WEG 2:

Verknlpfung Stadte
und landlicher Raum

(keine MaBnahmen mit direkten
Wertschépfungseffekten, da die
LMO auftragsgemal3 mit
wenigen Ausnahmen nicht
unmittelbar an der Wert-
schépfung beteiligt ist)

e M2.6 Einbindung der ent-
wickelten Angebote ins
Marketing auf allen Ebenen

® M2.5 Zielgruppenorientiertes
Marketing durch LMO (Ver-
knlipfung Stadte und landli-
cher Raum)

* M2.4 Weiterentwicklung
der AK-Struktur im Landes-
marketing/thementiber-
greifende Verkniipfung

e M2.3 Abgestimmte Mar-
ketingplanung Inland und
Ausland

® M2.2 Best-Practice-Moni-
toring fiir Angebote und
Services, Wissensvermittlung
und Qualifizierung der
Partnerinnen und Partner

e M2.1 Kontinuierliches
Angebotsmonitoring,
Prozessevaluation und
-optimierung

ZIEL/WEG 3:

Qualitatsverbesserung
im Tourismus

(keine MaBnahmen mit direkten
Wertschépfungseffekten, da die
LMO auftragsgemal3 mit
wenigen Ausnahmen nicht
unmittelbar an der Wert-
schépfung beteiligt ist)

e M3.6 Vermittlung des
Qualitatsstatus an Tourismus-
akteure in Hessen

e M3.5 Systematische Klassifi-
zierung und Zertifizierung

® M3.4 Einfiihrung Q-Award
* M3.3 RegelméaBige
Q-Meetings

* M3.2 Gemeinsame virtuelle
Tourismusakademie von
IHKn, DeHoGa, HA, HTV
u.a. zu Qualitats-/Angebots-
entwicklung, Digitalisierung
usw.

® M3.1 Systematisches Moni-
toring der Qualitatskenn-
zahlen, Prozessevaluation
und -optimierung

M N == m > mc O > T + — M = < == [ > =

N <O =



IN HESSEN 2019-2024

einem entscheidenden Motor der Wertsch6pfung in Hessen auszubauen.
dort- und Lebensqualitat fiir Hessens Stadte und die landlichen Rdume bei.
r flihrenden Wirtschafts- und Standortfaktoren fiir Hessen zu entwickeln.

in Hessen wird die touristische Marktbearbeitung so umgesetzt, dass es uns gelingt,

ild von Hessen als Reisedestination in unser Land selbst und nach auB3en zu tragen.

gische Wege zur Umsetzung

ZIEL/WEG 4:

Best-of-Strategie fur
gebote und Produkte

14.8 Zielgruppenbezogene
\arketingkampagne fur
est-of-Angebote/-Produkte
14.7 Digitales Gutschein-/
ertriebskonzept

14.6 Implementierung einer
ctivity Booking Engine fur
rlebnis-Buchungen

14.5 Gemeinsame Einrich-
ing eines Content Media
laus mit Tourismuspartnern
4.4 Angebots-/Produkt-
ntwicklung fir marken-

nd zielgruppenadéquate
est-ofs

14.3 Leitfaden fiir
est-of-Angebote/-Produkte
14.2 Konzepte fur die
ielgruppenbezogen zu
ntwickelnden Angebote

14.1 Monitoring der An-
ebote, Marktwirkung und
ertriebsperformance,
rozessevaluation und
bptimierung

ZIEL/WEG 5:

Weiterentwicklung
digitale Kompetenz

(keine MaBnahmen mit direkten
Wertschépfungseffekten, da die

LMO auftragsgemal3 mit
wenigen Ausnahmen nicht
unmittelbar an der Wert-
schépfung beteiligt ist)

e M5.6 Daten Management
Plattform als Datenverbund
aller Tourismusorganisa-
tionen

® M5.5 Marktforschungs-,
Monitoring- und
Reporting-Konzept mit
Dashboards-/Bl-Lésung

e M5.4 Benchmark- und
Datenanalyse-System
,H-Benchmark”

¢ M5.3 Daten-Management
Konzept

* M5.2 Content-Management
Konzept

e M5.1 Konzept/Monitoring
der Digitalen Kompetenz,
Prozessevaluation und
-optimierung

ZIEL/WEG 6:

Starkung der
LMO

M 6.6 Erfassung/Weiter-
entwicklung des Struk-
turverbesserungs- und
Wertschopfungsbeitrags
der LMO

Mé.5 Binnenmarketing-
Kampagne zur Vermittlung
des Strategischen
Marketingplans

Mé6.4 Weiterentwicklung des
touristischen Marketing-
beirats der LMO

Mé6.3 Planbare Mittelver-
wendung fur die LMO (vor-
behaltlich der Zustimmung
des Haushaltsgesetzgebers)

Mé.2 Personalentwicklungs-/
Qualifizierungsprogramm fir
Mitarbeitenden der LMO
Mé6.1 Organisationsentwick-
lung fur die LMO zur Abtei-
lung ,Hessen Tourismus”

ZIEL/WEG 7: Umsetzung

Weiterentwicklung
der Zusammenarbeit

(keine MaBnahmen mit direkten
Wertschépfungseffekten, da die
LMO auftragsgemaf3 mit
wenigen Ausnahmen nicht
unmittelbar an der Wert-
schépfung beteiligt ist)

o M7.6 Weiterentwicklung
JTourismusnetzwerk Hessen”

* M7.5 RegelmaBige Abstim-
mungsprozesse Standort-
und Landesmarketing

® M7.4 Verzahnung mit der
,Strategie fur den Tourismus
im Landlichen Raum”

e M7.3 Strukturierung/Netzwerk
bildung mit Funktionalpartnern

® M7.2 Verzahnung mit dem
Umsetzungsmanagement
des Tourismuspolitischen
Handlungsrahmens

INITIATIVEN, PROJEKTE
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FACHKONZEPTION UND IMPLEMENTIERUNG MABNAHMEN,

® M7.1 RegelméBiger
Umsetzungsbericht fir den
SMP 2019-2024

© HA Hessen Agentur GmbH
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Ziel ist es, in allen Destinationen Strategiekarten
umzusetzen, so dass eine Abstimmung auch der
hessischen Destinationen untereinander sowie
zwischen Landesebene und Destinationen auf
einen Blick moéglich wird. Die Fortschreibung
der Strategiekarten soll langfristig inhaltlich

und zeitlich aufeinander abgestimmt werden.
Mit dem System der Strategiekarten kann somit
die Zusammenarbeit auf allen Ebenen deutlich
verbessert werden. Auf Grundlage der obigen
Ausarbeitungen kénnen in den hessischen Des-
tinationen auf einfache Weise eigene Strategie-
karten entwickelt werden. Damit werden die
allgemeinen Aufgabenibersichten in ein fur alle
Destinationen bei der Strategieentwicklung und
-umsetzung nutzbares und individuell anpass-
bares System Uberfihrt. Die Hinterlegung mit
Ressourcen und KPls erméglicht die Umsetzung
in die eigenen Organisationsstrukturen und Pro-
zesse.

Die dargestellte Muster-Strategiekarte fur das
Destinationsmanagement soll hierzu als flexible
Vorlage fir die DMOs dienen. Basierend auf
den individuellen Schwerpunkten und Struktu-
ren der jeweiligen Destination werden konkrete
MaBnahmen fiir die strategische Entwicklung
erarbeitet und durch die Strategiekarte visuali-
siert.

Samtliche im Folgenden dargestellten strategi-
schen Grundlagen fir das Destinationsmana-
gement in Hessen sind nach dem Schema von
Strategiekarten aufgebaut. Dieses Vorgehen soll
es den hessischen Destinationen erleichtern,
ihre Strategien auf den folgenden Grundlagen
aufzubauen und selbst destinationsspezifische
Strategiekarten zu entwickeln.

STRATEGIE

STRATEGISCHE ZIELE

STRATEGISCHE ZIELE

VISION

MISSION

Strategische
Perspektive

Wert-
= schépfung
Y4
=
2
C
[}
@
o}
©
<
(€]
©
C
Q0
©
Markt/
Kunden
Prozesse
Innova-
S tionen
v
=
2
C
9]
C
£
<
(]
©
j
Q0
© Entwick-
lung
lernen

STRATEGIE

Tourismus wird in den hessischen Destinationen
Einwohnerinnen und Einwohner als auch Leistun
signifikanten Beitrag zum Gemeinwohl und dam

Das Destinationsmanagement in Hessen férdert
Netzwerke fir die Entwicklung und das Manager
Identitat und Regionalitdt der Destinationen bei |
|6st Wertschépfung in den Destinationen durch ¢
mittels Angebotsentwicklung, Géste- und Besuc!
Verénderungsprozesse und macht sie resilienter

STR/

Strategischer Strategischer Strat
Weg 1 Weg 2 Weg
Strategie, Koordiniertes Ganz
Planung, Netzwerk- Ident
Controlling fur mangement Mark
die Tourismus- und Innen- man:
und Regional- management

entwicklung
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KARTE FUR DEN TOURISMUS IN HESSEN

zu einem entscheidenden Faktor fur die Wirtschafts- und Standort- sowie fir die Aufenthalts- und Lebensqualitat fir Gaste sowie

gsanbietende und Unternehmen. Mit einem verantwortungsvollen Tourismus leistet das Destinationsmanagement in Hessen einen

t einer nachhaltigen Entwicklung.

das Gemeinwohl durch einen verantwortungsvollen Tourismus im Sinne der UN-Nachhaltigkeitsziele, schafft strategische Grundlagen und

nent der Lebens- und Erlebnisrdume fir Gaste sowie Einwohnerinnen und Einwohner, trégt entscheidend zur Verstarkung der gewachsenen
und schafft damit die Grundlage fiir die Entwicklung starker Destinationsmarken unter Nutzung und Integration der Markenfamilie Hessen,

lie Starkung bzw. den Ausbau regionaler Wirtschaftskreislaufe aus, koordiniert die Markenbearbeitung in den hessischen Destinationen
1endenmanagement sowie Vermarktung und Vertrieb, wappnet die Destinationen und die Leistungsanbieter fir Transformations- und

gegen disruptive Ereignise und Krisen.

\TEGISCHE WEGE ZUR UMSETZUNG

egischer Strategischer Strategischer Strategischer
3 Weg 4 Weg 5 Weg 6:
heitliches Systematisches Angebots- und Vermarktung
itats und Gaste und Qualitatsent- und Vertrieb
en- Besuchenden- wicklung zur
agement management Starkung regio-

naler Wirtschafts-

kreislaufe

Auf Grund-
age der bisherigen Aus-
beitungen konnen in den
inationen auf einfache Weise
e Strategiekarten entwickelt
en. Die Hinterlegung mit Res-

cen und KPIs ermoglicht die

msetzung in die eigenen
ganisationsstrukturen und
Prozesse.

Strategischer

Weg 7

Wissens-

management

und Wissens-
transfer

Strategischer
Weg 8
Personal,

Fach- und
Servicekrafte-
management
und -marketing

KEY PERFORMANCE INDIKATOREN

UM-
SETZUNG

Wann sind wir erfolgreich?

FACHKONZEPTION UND IMPLEMENTIERUNG

MASSNAHMEN, INNOVATIONEN, PROJEKTE
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2.1 Vision und Mission

Angesichts der tiefgreifenden Verdanderungen

im Tourismus ist auch eine Anpassung der Vision
und Mission flir das Destinationsmanagement

in Hessen erforderlich: So soll der Tourismus
zukinftig nicht allein einen Beitrag zur wirtschaft-
lichen Entwicklung der Region leisten. Vielmehr
ricken die Belange der Einheimischen und der
Mitarbeitenden im Sinne der sozialen Nach-
haltigkeit, aber auch 6kologische Fragen der
Nachhaltigkeit in den Fokus. Das Zielbild fir die
Destinationen verfolgt daher einen nachhaltigen,
verantwortungsvollen Gesamtansatz und eine am
Gemeinwohl orientierte Tourismusentwicklung.

Vision fiir das Destinations-
management in Hessen

~Tourismus wird in den hessischen Destina-
tionen zu einem entscheidenden Faktor fiir
die Wirtschafts- und Standortentwicklung
sowie fiir die Aufenthalts- und Lebensquali-
tat fir Gaste und Einwohnende, Leistungs-
anbietende und Unternehmen.

Mit einem verantwortungsvollen Tourismus
leistet das Destinationsmanagement in
Hessen einen signifikanten Beitrag zum
Gemeinwohl und damit einer nachhaltigen
Entwicklung.”

Mission fiir das Destinations-
management in Hessen

Das Destinationsmanagement
in Hessen ...
I

koordiniert die Marktbearbeitung in den
hessischen Destinationen mittels
Angebotsentwicklung, Géste- und Besu-
chendenmanagement sowie Vermarktung
und Vertrieb,

|6st Wertschdpfung in den Destinationen
durch die Starkung bzw. den Ausbau
regionaler Wirtschaftskreislaufe aus,

tragt entscheidend zur Verstarkung der
gewachsenen Identitdt und Regionalitat
der Destinationen bei und schafft damit
die Grundlage fur die Entwicklung starker
Destinationsmarken unter Nutzung und
Integration der Markenfamilie Hessen,

schafft strategische Grundlagen und Netz-
werke fir die Entwicklung und das
Management der Erlebnisrdaume fir Gaste
und Besuchende,

tradgt maBgeblich zur Lebens- und
Standortqualitét fir die Bevolkerung und
die Unternehmen in den hessischen
Destinationen bei,

leistet einen entscheidenden Beitrag
zur positiven, gemeinwohlorientierten
Entwicklung der Destination,

wappnet die Destinationen und die
Leistungsanbietenden fir Transformati-
ons- und Verédnderungsprozesse und
macht sie resilienter gegen disruptive
Ereignisse und Krisen,

férdert das Gemeinwohl durch einen

verantwortungsvollen Tourismus im Sinne
der UN-Nachhaltigkeitsziele.
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Ziele fiir Nachhaltige Entwicklung

L
13 wson | 14 s
D e

Quelle: UN-Agenda 2030 (201¢)

INDUSTRIE,
INNOVATION UND
INFRASTRUKTUR

10

HOCHWERTIGE
BILDUNG

WENIGER
UNGLEICHHEITEN

FRIEDEN,
GERECHTIGKEIT
UND STARKE
INSTITUTIONEN

As

GESCHLECHTER-
GLEICHHEIT

PARTNER-
SCHAFTEN

ZUR ERREICHUNG

ZIELE FOR ©
DERZIELE NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG
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2.2 Ubergreifende Ziele

und Kennzahlen
]

Mit der Handlungsmaxime flr einen verantwor-
tungsvollen und nachhaltigen Tourismus in
Hessen verandern sich die strategischen Ziele fir
die Tourismusentwicklung. Um auf das Erreichen
der Vision hinzuarbeiten, werden die strategi-
schen Ziele und Kennziffern fiir das Destinations-
management weiterentwickelt. Insbesondere der
Anspruch an ein nachhaltiges, qualitatives Wachs-
tum rickt in den Fokus. Vor diesem Hintergrund
werden drei Zielbereiche definiert:

e Ubergreifendes Ziel 1:
Anknipfen an den vor der Corona-Pandemie
bestehenden Wachstumspfad

e Ubergreifendes Ziel 2:
Nachhaltige Entwicklung

* Ubergreifendes Ziel 3:
Zufriedenheit und Akzeptanz

Die unten dargestellten Kennziffern gilt es mit
Blick auf die Messung weiter zu operationali-
sieren und destinationsspezifisch mit Soll- und
Schwellenwerten und in kiirzeren Intervallen

zu unterlegen. Darlber hinaus ergeben sich
Schnittstellen zu den operativen Kennziffern zur
Erfolgs- und Wirkungsmessung in den unten dar-
gestellten strategischen Wegen bzw. Handlungs-
feldern.

Durch die Einfiihrung einer landesweiten Kenn-
zahlenarchitektur fir das Destinationsmana-
gement und den Aufbau eines gemeinsamen
Dashboards konnen dann Kennzahlen und Ent-
wicklungen besser in Relation gesetzt werden.
Das Kennzahlen-Controlling wird somit zum
Seismographen der Strategien - Umsetzung der
Strategie der hessischen Destinationen und des
Landes insgesamt.

Strategische Zielbereiche und
Kennzahlen

Ubergreifendes Ziel 1:
Ankniipfen an den vor der
Corona-Pandemie bestehenden
Wachstumspfad

Kennzahl 1: Steigerung der Ankunfts-
und Ubernachtungszahlen

Kennzahl 2: Steigerung der
Bettenauslastung

Kennzahl 3: Steigerung der Wertschépfung
durch Tourismus

Ubergreifendes Ziel 2:
Nachhaltige Entwicklung:

Kennzahl 4: Wahrnehmung als nachhaltiges
Reiseziel aus Géastesicht

Kennzahl 5: Anteil der bzgl. Nachhaltigkeit
zertifizierten Tourismusorganisationen und
Betriebe

Ubergreifendes Ziel 3:
Zufriedenheit und Akzeptanz
|

Kennzahl 6: Steigerung der
Gastezufriedenheit

Kennzahl 7: Verbesserung von
Tourismusakzeptanz und -bewusstsein
der Bevolkerung

Kennzahl 8: Steigerung der
Mitarbeitendenzufriedenheit
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3.1 Strategische Wege im
Uberblick

Die Veranderungen im touristischen System in
Hessen zum Ersten und die weitreichend ver-
dnderten Aufgaben im Destinationsmanagement
zum Zweiten werden zum Anlass genommen, die
Aufgaben und Strukturen der hessischen Destina-
tionen und damit auch die Vorgaben des TPH aus
dem Jahr 2015 weiterzuentwickeln.

Hierbei wurden die nachfolgenden acht Stra-
tegischen Wege bzw. Handlungsfelder heraus-
gearbeitet, die die kiinftigen Aufgaben auf
Destinationsebene beschreiben. Hierbei stellen
die Strategischen Wege 1 bis 5 bereits im bis-

1

Strategie, Planung,
Controlling fur die
Tourismus- und
Regionalentwicklung

4

Angebots- und Qualitats-
entwicklung zur Starkung
regionaler Wirtschafts-

kreislaufe

6

Systematisches
Gaste- und Besuchenden-
management

2

Koordiniertes
Netzwerkmanagement
und Innenmarketing

7

Wissensmanagement
und Wissenstransfer

herigen Destinationsmanagement in Hessen
bestehende Aufgabenfelder dar, die Gberprift
und angepasst wurden, wéhrend die Strategi-
schen Wege 6 bis 8 neu hinzugekommen sind.

Besonders diese neuen Strategischen Wege,
aber auch verschiedene andere Aufgaben sollen
in Kooperation und Zusammenarbeit mit den
Partnern und Partnerinnen im touristischen Sys-
tem in Hessen bearbeitet werden. Daher ist eine
destinationsspezifische Betrachtung der Aus-
gangslage und Méglichkeiten der Destinationen
sowie eine detaillierte Bestandsaufnahme bereits
vorhandener Strukturen, Prozesse und Synergien
innerhalb der Netzwerke nétig. Es gilt, die jewei-
lige Rolle der Destination im touristischen Geflige
vor Ort zu definieren und entsprechend abzu-
grenzen.

3

Ganzheitliches
Identitats- und Marken-
management

8

Personal, Fach- und Service-
kraftemanagement von
Mitarbeitenden im Tourismus
(Impulse, Konzeption,
Entwicklung)
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3.2 Strategische Wege im
Detail

3.2.1 Strategischer Weg 1:
Strategie, Planung, Cont-
rolling fur die Tourismus-
und Regionalentwicklung

Die Aufgaben hinsichtlich der strategischen Grund-
lagen fur die erfolgreiche Tourismusentwicklung in
den Destinationen sind im ersten Strategischen
Weg umfassend beschrieben. Dabei umfasst ein
zeitgemaBes Tourismuskonzept nicht nur klassische
Themen, wie die touristische Positionierungs- und
Produktstrategie, sondern muss sich insbesondere
auch mit den Themen Nachhaltigkeit, Erfolgs-
messung, Tourismusbewusstsein und verschiede-
nen Bereichen des Standortmarketings befassen.
Basierend auf einer konsequenten Gemeinwohl-
orientierung steht somit nicht nur der ,Erlebnisraum
fur Gaste”, sondern zunehmend der ,Lebensraum
fur Einheimische und Mitarbeitende” im Mittelpunkt
der strategischen Ausrichtung der Destinationen.
Die Aufgaben im Destinationsmanagement sind:

Nachhaltiges Destinationskonzept: Entwicklung
und Fortschreibung auf Grundlage einer nachhal-
tigen Tourismusausrichtung, Umsetzungsmanag-
ement, Controlling, Evaluierung sowie Weiterent-
wicklung an der Schnittstelle vom Tourismus zur
Regionalentwicklung und Schnittstelle zur Stand-
ort- und Wirtschaftsférderung

KPI-Management: Definition eines auf das nach-
haltige Destinationskonzept ausgerichteten nach-
haltigen Kennzahlensets auf Grundlage einer
landesweiten Systematik, systematisches Monito-
ring und Controlling

Nachhaltigkeitsentwicklung: Zertifizierungs-
prozess, kontinuierliche Uberpriifung und Weiter-
entwicklung zur nachhaltigen Destinationsent-
wicklung, Berticksichtigung der SDGs

Aktions- und Marketingplanung: Aufstellen
einer Jahresplanung, Verzahnung mit Akteuren
und Akteurinnen der lokalen Ebene und der
Leistungsanbietende

Binnenmarketing: Kommunikation des Standort-
und Wirtschaftsfaktors Tourismus sowie dessen
Wirkung auf die Lebens- und Standortqualitat in
der Offentlichkeit mit allen Facetten

Tourismusakzeptanz und -bewusstsein: Planung
und Durchfiihrung von Kampagnen gemeinsam
mit Akteuren, Akteurinnen und Anspruchs-
gruppen in der Destination

Strukturentwicklung innerhalb der Destination:
Impulsgeber fir die Strukturentwicklung inner-
halb der Destination (bspw. Griindung von TAGs)

Klimafolgenanpassungs-Konzepte: Impulsgeber
fur Strategien und MaBnahmen zur Anpassung

an die Folgen der Klimakrise, insbesondere fiir
Wetterextreme und Umweltkatastrophen mit Blick
auf die langfristige touristische Entwicklung in
Kooperation mit Institutionen und anderen Ein-
richtungen mit entsprechendem Know How (bsp.
Trinkbrunnen zur 6ffentlichen Versorgung)

Infrastruktur- und Ansiedlungsmanagement:
Koordinierung eines regionsweiten Entwicklungs-
planes fur die Einrichtung der thematischen und
themenUlbergreifenden Schlusselinfrastruktur,
Definition von Schlisselinfrastruktur, Abstimmung
mit Kommunen, Koordination eines systemati-
schen touristischen Ansiedlungsmanagements

Mitarbeitenden- und Fachkréftegewinnung im
Rahmen des Standortmanagements: Strategische
Vernetzung mit den relevanten Partnerinnen und
Partnern in der Destination, gemeinsame Ent-
wicklung von Strategien und MaBBnahmen

Strategische Stellungnahmen: Interne Stellung-
nahmen zu bedeutsamen Fragestellungen in
kommunalen und regionalen Gremien sowie zu
Forderfragen (auf Anfrage)
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Ziele

Vorhandensein strategischer
Konzepte

Stabilisierung und Erhéhung
von Tourismusakzeptanz und
-bewusstsein

Verbesserung der touristisch
bedingten Lebens-/Standort-
qualitat

Indikatoren

Destinationskonzept inklusive

a) Markenentwicklung

b) Strukturentwicklung

c) Infrastruktur

d) Mitarbeitenden-
gewinnung/-bindung

e) Nachhaltigkeit

) Klimafolgenanpassung

Tourismusakzeptanz-
saldo (TAS)

ausgeldste Wirkungseffekte
des Tourismus

Messung & Quellen

Umsetzungsmonitoring TPH,
Beriicksichtigung und
Messung der Nachhaltig-
keitsziele gemal der
Zertifizierung

Akzeptanzmessung des DIFT
auf regionaler Ebene
Befragung von Stakeholde-
rinnen und Stakeholdern

Befragung von Partnerinnen
und Partnern sowie
Stakeholderinnen und
Stakeholdern
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3.2.2 Strategischer Weg 2:
Koordiniertes Netzwerk-
management und Innen-
marketing

Das Netzwerkmanagement und die identitats-
stiftende Arbeit der Destinationen nach innen
sind Schlisselaufgaben fur den langfristigen
Erfolg des Tourismus. Um alle relevanten Partne-
rinnen und Partner sowie Stakeholderinnen und
Stakeholder addquat in die Weiterentwicklung
der Destinationen einzubinden und deren indivi-
duelle Anspriche und Beddurfnisse in Einklang zu
bringen, beschreibt der zweite Strategische Weg
die wesentlichen Aufgabenbereiche der Desti-
nationen in ihrem regionalen Netzwerk sowie im
Geflige des Drei-Ebenen-Modells in Hessen. Die
Aufgaben im Destinationsmanagement sind:

Gremienarbeit:

Mitwirkung in Uberregionalen Gremien (HA, HTV,
Verbénde ...) und regionsinternen Gremien,
kontinuierliche, eigeninitiative Kommunikation an
interne Gremien und Ausschisse

Binnennetzwerk:

Schaffung von verbindlichen Grundlagen in

den Zusammenarbeitsstrukturen, Aufbau/Pflege
einer digitalen Netzwerkstruktur, Koordination
des Binnen-Netzwerkes (z.B. Nachhaltigkeitsrat)
Mitwirkung und Einbindung in LAG Vorstanden
und Gremien sowie Mitwirkung in weiteren
Verbénden und Institutionen bei Funktional-
partnerinnen und -partnern (bspw. Schutz-
gebiete)

Informations- und Netzwerkveranstaltungen:
Ubergreifende/thematische Netzwerke, Runde
Tische, Anbieterversammlungen, Barcamps, Tage
der offenen Tir, regionale Tourismustage u. a.

Schnittstellenmanagement:

Einbindung in die Kooperationsnetzwerke von
Regional- und Standortentwicklung und Wirt-
schaftsférderung sowie enge Vernetzung, Ver-
mittlung zwischen Branchen sowie Akteurinnen
und Akteuren, Einbindung von Leistungs-
anbietenden, Kontaktanbahnung und -ver-
mittlung bei Initiativen, Innovationen und Projek-
ten

Innenmarketing:
Teilnahme und Prasenz an regional ausgerichteten
Messen und Informationstagen

Binnen-Kommunikation:

Regionsinterne Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Newsletter, Tatigkeitsberichte, Kommunikation
des Standort- und Wirtschaftsfaktors Tourismus
sowie des Destinationskonzeptes in den Gremien
und der Offentlichkeit - Gemeinwohlansatz

Mediation und Moderation:
Vermittlung bei Konflikten zwischen Zielen/
Anspruchsgruppen
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Ziele

Kontinuierliche Verbesserung
der Vernetzung und der
Zusammenarbeitsprozesse
aller Stakeholderinnen und
Stakeholder, Partnerinnen
und Partner sowie Binnen-
netzwerke

Erhéhung der Nutzungs-
frequenz des Tourismusnetz-
werk Hessen

Indikatoren

¢ Indikatoren fir Kooperations-
intensitat und -zufriedenheit

e Anzahl Akteurinnen und
Akteure, die die Plattform
nutzen

Messung & Quellen

e Befragung von Partnerinnen
und Partnern sowie
Stakeholderinnen und
Stakeholdern

* Website-Analyse fir das
digitale Netzwerk
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3.2.3 Strategischer Weg 3:
Ganzheitliches Identitats-
und Markenmanagement

Beim Identitdts- und Markenmanagement haben
die hessischen Destinationen oft noch Nach-
holbedarf. Insbesondere der ganzheitliche
Ansatz soll daher im dritten Strategischen Weg
verdeutlicht werden: Die Aufgaben der Desti-
nationen gehen beim Thema Marke weit Gber
die Entwicklung einer Destinationsmarke hinaus
und umfassen langfristig besonders die Imple-
mentierung im gesamten touristischen Netzwerk
der Destination, die Sicherstellung der Erlebbar-
keit der Marke fir die Géste an allen relevanten
Touchpoints entlang der Customer Journey
sowie das kontinuierliche professionelle Marken-
monitoring fiir die erfolgreiche Umsetzung. Die
Aufgaben im Destinationsmanagement sind:

Destinationsmarke:

Entwicklung und Weiterentwicklung der
Destinationsmarke, eingebunden in die touristi-
sche Markenfamilie und Zielgruppensystematik
Hessen, Bertcksichtigung der Rahmenbeding-
ungen und Erarbeitung von Lésungen bei
bundeslanderiibergreifenden Destinationen

Grundlagen fiir die Markennutzung:
Markenhandbuch, Content Manual, Corporate
Design Manual, Handreichung fiir Best of-Pro-
dukte der Destinationsmarke, Anleitungen,
Checklisten, Umsetzungsbeispiele, Partnerinnen
und Partner sowie touristische Leistungstréager
und Leistungstrégerinnen zur Implementierung
der Marke einbeziehen und schulen/qualifizieren

Markenmanagement:

Markenwachterinnen und Markenwachter,
Koordinatorinnen und Koordinatoren, Impuls-
gebende sowie Enabler fir die Umsetzung der
Destinationsmarke in der eigenen Destination,
Customer Journey- und Touch-Point-Manage-
ment, Inspiration und Impulsgebung fir marken-
addquate Angebots- und Produktentwicklung
(Best of-Produkte) sowie Marketingkampagnen
fir Orte und Anbietende

Markenmonitoring:

Kontinuierliches Monitoring der Marken-
umsetzung im touristischen Bereich, standiger
Abgleich mit den definierten Zielgruppen und
Quellmarkten

Identitdtsmanagement:

Pflege, Weiterentwicklung und Nutzbarmachung
der spezifischen Identitédt und Regionalitat der
Destination fir die Marktbearbeitung, bewusst-
seinsbildende Projekte und MaBnahmen fir die
regionale Identitat, die Marke und den Wert der
Region

Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe:
Vernetzung der touristischen Leistungstrége-
rinnen und Leistungstrdger mit destinations-
typischen Erzeugern, Schaffung von Synergien
zwischen regionalen Initiativen und touristischen
Akteurinnen und Akteuren

Verbesserung der Erlebbarkeit

regionaler Identitat:

Zum Beispiel durch Veranstaltungsformate und
,Blhnen” fir regionale Produkte, Erzeugende
und Herstellende, Baukultur, Kulturschaffende
und Initiativen, zielgerichtete Vermarktung,
markenkonforme Inszenierung und Storytelling,
Initiatorinnen und Initiatoren sowei Impuls-
gebende fir kulturférdernde Projekte und
Veranstaltungen
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Ziele

Vorhandensein der Grund-
lagen fir die Markenent-
wicklung und -durchdringung

Stérkung der Destinations-
marke (Wahrnehmung,
Sympathie, etc.)

e \erbesserung der Binnen-

wahrnehmung der
Destinationsmarke

Indikatoren

Markengrundlagen inklusive
Markenhandbuch, Content
Manual, Corporate Design
Manual, Handreichung fiir
Best of-Produkte der
Destinationsmarke,
Anleitungen, Checklisten,
Markenwachter

Markenstarke

entsprechende Indikatoren
fur die Markenwahrnehmung
und den Wertschépfungs-
beitrag der Marke

Messung & Quellen

Umsetzungs-
monitoring TPH

Destination Brand

Befragung von Partnerinnen
und Partnern sowie
Stakeholderinnen und
Stakeholdern
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3.2.4 Strategischer Weg 4:
Angebots- und Qualitats-
entwicklung zur Starkung
regionaler Wirtschafts-
kreislaufe

Aufgrund der verdnderten Gésteerwartungen
und dem starken Wettbewerb der Destinationen
untereinander ist das Thema Angebots- und
Qualitétsentwicklung nach wie vor von groBBer
Bedeutung fir die Destinationen. Sie nehmen

in diesem Aufgabenbereich vielfach die Rolle

als Takt- und Impulsgebende ein, um das tou-
ristische Angebot bestmdglich im Einklang mit
der eigenen Markenpersonlichkeit, ihren Ziel-
gruppen und ihren definierten Qualitatsstandards
zu entwickeln und zu optimieren. Dabei gilt es,
sich optimal mit den touristischen Schlissel-
partnerinnen und -partnern und regionalen
Stakeholderinnen und Stakeholdern innerhalb
der Destination zu vernetzen. Der Strategische
Weg 4 umfasst daher nicht nur die Bereiche
Angebot/Produkt und Infrastruktur, sondern

auch wichtige Aufgaben hinsichtlich Qualitats-
management und Gasteservice. Die Aufgaben im
Destinationsmanagement sind:

Angebotskoordination:

Aufbau, Koordination und ggf. Betreuung von
thematischen Angebotsgruppen (z.B. Wandern,
Kulinarik, Gesundheit), Angebote fur Uber-
nachtungsgaste, Tagesgaste und Einheimische

Koordination der Produktentwicklung:
Festlegung und Kontrolle der Zielgruppen-
anforderungen und Qualitatsstandards, Bereit-
stellung von Handlungsempfehlungen/Check-
listen als Grundlage fiir die Produktentwicklung,
Definition von produktspezifischen Vermark-
tungs- und Vertriebsaufgaben

Wegemanagement:

Mitarbeit bei der Konzeption und Einrichtung
Uberregionaler Infrastruktur (z.B. Wandersteige,
Fernradwege) und Abstimmungsmanagement,
Sicherstellung von Qualitdtsmanagement-
systemen fir Wege und Begleitinfrastruktur,
Entwicklung/Koordination der Umsetzung regio-
naler Betriebskonzepte fur touristische Angebote
(insbesonder Wege)

Qualitdtsmanagement:

Festlegen der Qualitatsstandards fir touris-
tische Angebote sowie Anbieterinnen und
Anbieter, Monitoring der Qualitat, Initiierung
und Umsetzung von Initiativen fir Qualifizierung,
Coaching und Unterstltzung der lokalen Ebene
und der Leistungsanbietenden

Service-Initiativen:

Entwicklung und Umsetzung gesamtregionaler
Service-Initiativen und Angebote, wie z.B. Géste-
karten, Mobilitatsprojekte ...

Qualitatsauszeichnungen:

Auszeichnung tber Awards/Preisauslobung und
Promotion von Spitzenleistung, Qualitat, Inno-
vation und besonderer Angebote in der Region
bzw. Unterstlitzung der Anbieterinnen und
Anbieter bei der Einreichung bei Gberregionalen
Wettbewerben
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Ziele

e Steigerung der Angebots-
qualitat

e Verbesserung der Géste-
zufriedenheit

e Steigerung der Weiter-
empfehlungen durch Gaste

e Stetige Systematisierung im
Qualitdtsmanagement

e Steigerung der touristischen
Wertschépfung

5
o

-,

L

Indikatoren

Markengrundlagen inklusive
Markenhandbuch, Content
Manual, Corporate Design
Manual, Handreichung fiir
Best of-Produkte der
Destinationsmarke,
Anleitungen, Checklisten,
Markenwachter

Net Promoter Score

Anzahl und Anteile von Pradi-
katen und Zertifizierungen
(DTV i-Marke, ServiceQ
Deutschland, Dehoga-
Klassifizierung ...)

Anteil der Tourismusbetriebe
mit einer Qualitatsaus-
zeichnung hinsichtlich
Nachhaltigkeit

Tagesausgaben der Géste,
Umsatzvolumen usw.

Messung & Quellen

® Umsetzungs-
monitoring TPH

e Destination Brand

e Destination Quality, Monito-
ring zur Nachhaltigkeit

o Wirtschaftsfaktor Tourismus
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3.2.5 Strategischer Weg 5:
Vermarktung und Vertrieb

Im Strategischen Weg 5 sind die klassischen
Vermarktungsaufgaben der Destinationen von
der umfassenden Kampagnenplanung und
-steuerung bis zum Erfolgsmonitoring enthalten.
Dies umfasst sowohl analoges Marketing wie
die Erstellung und Implementierung von Print-
konzepten und typische PR-Aufgaben als auch

digitale Aktivitdten in den Bereichen Webprasenz,

Social Media oder eCommerce.

Ein besonderer Schwerpunkt der Arbeit der Des-
tinationen sollte hier auf der konsequenten Ver-
zahnung ihrer Kampagnen mit der Landesebene
liegen, um Synergien bestmdglich zu nutzen und
von der neuen Markenfamilie Hessen zu profitie-
ren. Auch die wichtige Rolle der Destinationen
als kompetente Ansprechpartner und Ansprech-
partnerinnen in Sachen Vermarktung und Ver-
trieb fur die lokale Ebene und die Leistungs-
anbietenden ist besonders hervorzuheben. Die
Aufgaben im Destinationsmanagement sind:

Kampagnen:

Planung und Umsetzung von mehrjéhrigen,
beteiligungsfahigen Marketingkampagnen, Ein-
werbung von Partnern, Partnerinnen und Mitteln,
Einbindung in/Verzahnung mit landesweiten
Kampagnen, Controlling und Reporting des
Kampagnenerfolgs

Webprasenz:
Online-Marketing, Social Media Marketing,
Affiliate Marketing, Website

Print-Konzept:

Entwicklung eines Print-Konzeptes und modula-
ren Rasters flr eine Print-Familie gemeinsam mit
der lokalen Ebene

PR-Management:

PR, zentraler Ansprechpartner fir Journalistin-
nen und Journalisten, Erstellen und Versand von
Pressemitteilungen, Pflege des Presseverteilers,
Begleitung von journalistischen Reisen, Presse-
konferenzen, aktive Initiierung von PR-Aktionen
(auch Social Media), Schnittstelle zur landes-
weiten PR und Initiativen

Vertriebsmanagement:

Koordination der Vertriebsaktivitaten inner-

halb der Destination (online und offline), aktive
ErschlieBung von Vertriebspartnerschaften mit
Reiseveranstaltern/-mittlern sowie Vertriebsplatt-
formen

Kompetenzzentrum in allen Fragen

von Vermarktung und Vertrieb

fur die lokale Ebene und die Leistungsanbie-
tenden, Unterstitzung der lokalen Ebene und
Leistungsanbietenden in allen Fragen rund um
das Thema Vermarktung und Vertrieb sowie
Digitalisierung



Ziele

Steigerung der Gaste- und
Ubernachtungszahlen

positive Entwicklung der
definierten internationalen
Quellmarkte

Durchfiuhrung effektiver
Marketingkampagnen

Durchfihrung effektiver
Social Media Promotion

Steigerung der Presseprasenz

Steigerung der Onlinebuch-
barkeit regionaler Unter-
kiinfte und Aktivitaten

weitere Kennzahlen gemaf
Marketinganalysen der DMO

Indikatoren
|

Anzahl der Anklnfte und
Ubernachtungen, Aufent-
haltsdauer, Auslastung, Gini-
Saisonalitats-Koeffizient

Incoming-Anteile, Gaste-
zahlen aus den jeweiligen
internationalen Quellmaérkten

definierte kampagnen-
bezogene KPIs

definierte KPIs fur Web und
Social Media

Frequenz- und Mediawert-
analyse der PR

Quote der Onlinebuch-
barkeit/-anbindung der
Leistungsanbietenden

zu definieren

Messung & Quellen

Destination Quality/amtliche
Statistik, Tourismusradar
Hessen, Reiseanalyse,
Meeting- und Eventbarometer

Destination Quality/
amtliche Statistik

Erfassung und Analyse jeweils
definierter kampagnen-
bezogener KPlIs

Website/Social Media
Analysen

Presse-Clipping

Erfassung von Anzahl und Art
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3.2.6 Strategischer Weg 6:
Systematisches Gaste- und
Besuchendenmanagement

Nicht nur in den traditionellen Gastehoch-
burgen des Deutschlandtourismus hat das
Thema Besuchenden- und Gastelenkung seit der
Corona-Pandemie nochmals deutlich an Rele-
vanz gewonnen. Auch an vielen Stellen in Hessen
machen teils starke Auslastungsspitzen, zum Bei-
spiel in bestimmten Natur- und Naherholungs-
gebieten, eine optimierte Gastelenkung sowohl
im Tages- als auch Ubernachtungstourismus
zunehmend erforderlich.

Der sechste Strategische Weg begreift den Auf-
gabenbereich Géaste- und Besuchendenmanage-
ment im Kontext einer ganzheitlichen Digital-
strategie der Destinationen. Dazu gehdren neben
klassischen Aufgaben wie Gaste- und Mobilitats-
karten auch eine Ubergreifende Datenstrategie,
ein effizientes POI-Management und daten-
gestltztes Mobilitdtsmanagement, die auf der
der landesweiten Datenstrategie basieren sollten.

Datenmanagement:

Aufbau einer gemeinsamen Datenstrategie

und Wissensvermittlung tber Anforderungen,
Erhebung und Pflege von strukturierten ,offenen”
Daten eingebunden in das Open Data Projekt/
Tourismus-Hub Hessen

Datenerfassung und -pflege:

Systemische Erfassung und Einbindung der
touristischen Akteure und Akteurinnen bei der
Erhebung von strukturierten Daten nach ,open
data” sowie Sicherstellung der Anbindung an das
Tourismus-Hub Hessen.

Digitales Besuchenden- und
Mobilitdtsmanagement:

Aufbau und Pflege einer umfassenden Daten-
grundlage und Webprasenz zur Bereitstellung
von Gasteinformationen, ggf. auch Gber Apps
und Leitsysteme

Gaéste- und Mobilitdtskarten:

Entwicklung und Umsetzung gesamtregionaler
Service-Initiativen und Angebote (z.B. Gaste-
karten, Mobilitétsprojekte etc.) nach Prifung
individueller Rahmenbedingungen

Informationsnetzwerk:

Entwicklung eines aufeinander abgestimmten
Netzwerks an Tourist-Informationen (bspw.
Abstimmung der Offnungs- und Erreichbarkeits-
zeiten) in enger Abstimmung mit den TAGs
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Ziele

Vorhandensein Besuchen-
denmanagement- und
-lenkungskonzepte

kontinuierliche Digitalisierung
aller POls

Entwicklungsthema: Systema-
tische Verbesserung der
Gastelenkung

Indikatoren

Messung & Quellen

Grundlagen: Digitales
Besuchenden- und Mobili-
tatsmanagement, Daten-

Umsetzungsmonitoring TPH

management-Konzept,
Informations-Netzwerk in der

Destination
Zahl und Anteil der digitali- e POlI-Erfassung nach landes-
sierten POls weitem Standard

e Anzahl und Frequenz der e Frequenzmessungen/Zahlung

Gaste nach Ort/Strecke

von Besuchendenstromen
(z.B. mobile Daten, Echtzeit-
befragungen)
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3.2.7 Strategischer Weg 7:
Wissensmanagement und
Wissenstransfer

Um sich in Sachen Innovation und Qualitat lang-
fristig wettbewerbsfahig aufzustellen, ist ein
adaquater Wissenstransfer innerhalb der Desti-
nation - gegenlber der lokalen Ebene, den funk-
tionalen Partnerinnen und Partnern und vor allem
zu den Leistungsanbietenden - unerlasslich. Die
Corona-Pandemie hat noch einmal verdeutlich,
dass es fir die Destinationen immer wichtiger
wird, schnell und kompetent auf Krisen reagieren
zu kénnen und als verlassliche Partnerinnen und
Partner in der Krise zur Seite zu stehen. Der siebte
Strategische Weg legt den Schwerpunkt daher
auf eine weitere Systematisierung, Professiona-
lisierung und konzeptionelle Untermauerung
von Marktforschungsaktivitaten, Wissens-
management und der (Weiter-)Entwicklung von
Mitarbeitenden. Von groBer Bedeutung sind hier-
bei auch die Identifikation und Abgrenzung der
jeweiligen individuellen Wissensbedarfe inner-
halb der jeweiligen Destination. Die Aufgaben im
Destinationsmanagement sind:

Konzept fiir Wissensmanagement und -transfer:
Entwicklung eines Konzeptes zu Art und Umfang
der Leistungsanbietendenbetreuung gemeinsam
mit IHKn, DeHoGa sowie lokaler Ebene und ande-
ren Akteurinnen und Akteuren in der Destination,
Wissenstransfer zu aktuellen Gegebenheiten und
Themen (z.B. Corona)

Marktforschung:

Umsetzung der Marktforschung abgestimmt mit
und eingebunden in die Landesebene (HA), sys-
tematische Nutzung von Marktforschungsdaten,
Studien und Analysen

Eigene Qualifizierungsschwerpunkte:
Impulsgebende und Schaffung von Arbeits-
grundlagen zum Thema Digitalisierung:
Organisationsentwicklung, Zusammenarbeit,
Datenmanagement, Open Data (schema.org),
digitale Buchbarkeit, digitales Customer Journey
Management, Krisenmanagement und Kommu-
nikation, Tourismusbewusstsein und -akzeptanz,
hierzu: Planungs- und Informationsgrundlagen fir
die lokale Ebene, funktionale Partnerinnen und
Partner sowie Leistungsanbietende

Mitarbeitenden-Entwicklung:

Interne Mitarbeitendenférderung, Bereitstellung
von Weiterentwicklungs- und Qualifizierungs-
maoglichkeiten
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Ziele

Vorhandensein von Konzep-
ten fir Wissensmanagement
und Wissenstransfer

Verbesserung der Mit-
arbeitenden-Entwicklung und
-Férderung

kontinuierliche Verbesserung
des Wissensmanagements fir
die Stakeholderinnen und
Stakeholder sowie Partnerin-
nen und Partner

Indikatoren

Wissensmanagement-
Konzept, Mafo-Konzept,
Konzept zur Mitarbeitenden-
schulung und -entwicklung

Anzahl und Art der
angebotenen Qualifizierungs-
maoglichkeiten

Indikatoren fur Nutzungs-
intensitat und Zufriedenheit
mit dem Wissensmanagement
fur die Stakeholderinnen und
Stakeholder sowie Partnerin-
nen und Partner

o ] )
A

Messung & Quellen

e Umsetzungsmonitoring TPH

e Erfassung von Anzahl und Art

e Befragung von Partnerinnen
und Partnern sowie
Stakeholderinnen und
Stakeholdern
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3.2.8 Strategischer Weg 8:
Personal, Fach- und Service-
kraftemanagement

von Mitarbeitenden im
Tourismus

Eine zentrale Herausforderung fir den Tourismus
stellt das Personalmanagement dar. Wo in den
vergangenen Jahren vor allem ein Fachkrafte-
mangel herrschte, hat sich die Situation aufgrund
der starken Abwanderung von Beschéftigten

und Auszubildenden in andere Branchen vieler-
orts nochmals verscharft und ist zu einem gene-
rellen Mangel an Mitarbeitenden im Tourismus
geworden.

Um diesem Problem zu begegnen, missen die
Bedurfnisse der Beschaftigten einen deutlich
groéBeren Stellenwert in der Destination ein-
nehmen. Der achte Strategische Weg umfasst
verschiedene Aufgabenfelder zur Gewinnung
und Sicherung von Mitarbeitenden im Touris-
mus. Nach auBen gerichtet umfasst dies vor
allem integrierte Marketing- und Imagemal-
nahmen, um den Tourismus als attraktive Branche
zu positionieren. Nach innen gerichtet steht die
Verbesserung der Arbeitsbedingungen, zum Bei-
spiel durch Schaffung zielgerichteter Angebote
mit Mitarbeitende, im Vordergrund, um sich als
Destination im zunehmenden Wettbewerb um
Personal zukunftsféhig aufzustellen. Die Aufgaben
im Destinationsmanagement sind:

Initiativen zum Mitarbeitendenmarketing:
Initiativen zur Verzahnung von Standort- und
Arbeitgebermarketing im Gastgewerbe zur
Imagebildung der Destination mit Partnern und
Partnerinnen, u.a. HoGa, IHKn ...: Werbung und
Zusammenarbeit bei/mit Bildungseinrichtungen,
Messen, Speeddating etc., positive Positionierung
der Branche innerhalb der Destination

Verzahnung bestehender Aktivitaten:

Initilerung von Angeboten und Netzwerken

zu den Themen Nachfolge, Organisationsent-
wicklung und Mitarbeitendenfiihrung sowie
Employer Branding, Schaffung von Forder-
programmen in Abstimmung mit Verbénden (z.B.
Willkommenspakete, Beratungsstellen)

Angebotsentwicklung:

Schaffung von Rahmenbedingungen fir ver-
schiedene Interessensgruppen, z.B. familien-
freundliche Arbeitsbedingungen, Kinder-
betreuung, Gesundheitsangebote

Mitarbeitenden-Netzwerke:

Schaffung von Netzwerken und Initiativen zur
Weiterbildung der Mitarbeitenden innerhalb der
touristischen Leistungsanbietenden (z.B. Job-
Rotation, Standorttouren, Vernetzung mit Hoch-
schulen)

Hinweis: In allen Teilaufgaben dieses Strategi-
schen Weges wirkt das Destinationsmanagement
lediglich unterstitzend. Die Hauptzustandigkeit
liegt bei anderen Akteuren und Partnern.
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Ziele

Erhéhung der Anzahl der Mit-
arbeitenden im Tourismus
durch Anerkennung, Anreize
schaffen

Verbesserung der Mitarbei-
tendenzufriedenheit in touris-
tischen Betrieben

Erhéhung der Ausbildungs-
und Abschlussquoten in tou-
ristischen Betrieben

Indikatoren

e Anzahl der Beschéftigten im
Tourismus

e Erfassung der Mitarbeiten-
denzufriedenheit, des Emp-
loyee Net Promoter Score
(eNPS), kununu-Bewertungen

e Ausbildungs- und Abschluss-
quoten in touristischen
Betrieben

Messung & Quellen

e amtliche Beschaftigungs-
statistiken im Tourismus

e Mitarbeitendenbefragung,
eNPS-Analysen, kununu
Analyse

e |HK-Analysen
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3.3 Zusammenfassung:
Kennzahlen- und Messys-
tem fur das Destinations-

management in Hessen
|

Fasst man die beschriebenen Indikatoren,

Messinstrumente und Quellen zusammen, so
ergeben sich nachfolgende Messinstrumente
fur den Tourismus in Hessen. Diese gilt es, mit

Marktforschung und Monitoring der HA Hessen

Messinstrumente Frequenz
I I
e Umsetzungsmonitoring e jahrlich

TPH, tw. Beriicksichtigung
und Messung der Nach-
haltigkeitsziele gemaR
der Zertifizierung

e Akzeptanzmessung e alle 3 Jahre
des DIFT (Tourismus-
akzeptanzsaldo TAS)

e Befragung von Partnerin- e alle 3 Jahre
nen und Partnern sowie
Stakeholderinnen und
Stakeholdern

Agentur, Abteilung Hessen Tourismus, abzu-
gleichen und zu einem Gesamtansatz der Mess-
instrumente im Destinationsmanagement in Hes-
sen zu kommen. Darlber hinaus ist anzustreben,
eine gemeinsame Dashboard-Lésung von Lan-
des- und Destinationsebene fir die wesentlichen
Kennzahlen im Hessen Tourismus insgesamt zu
schaffen.

Ziele
|

Vorhandensein strategischer Konzepte,
z.B. Destinationskonzept

Vorhandensein der Grundlagen fur die Marken-
entwicklung und -durchdringung

Vorhandensein Besuchendemanagement-
und -lenkungskonzepte

Vorhandensein von Konzepten fiir Wissens-
management und Wissenstransfer

Erfassung von Anzahl und Art der Instrumente
zur Mitarbeitendenentwicklung

Stabilisierung und Erhéhung von Tourismus-
akzeptanz und -bewusstsein

Verbesserung der touristisch bedingten
Lebens-/Standortqualitét

kontinuierliche Verbesserung der Vernetzung
und der Zusammenarbeitsprozesse aller Stake-
holderinnen und Stakeholder, Partnerinnen und
Partner sowie Binnennetzwerke

Verbesserung der Binnenwahrnehmung der
Destinationsmarke

kontinuierliche Verbesserung des Wissens-
managements fir die Stakeholderinnen und
Stakeholder sowie Partnerinnen und Partner
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Messinstrumente

Website- und Social
Media Analysen

Destination Brand

Destination Quality

Monitoring zur Nach-
haltigkeit

kampagnenbezogene
KPls

Géaste-/Besuchenden-
befragung

Presse-Clipping
Wirtschaftsfaktor
Tourismus

POI-Erfassung nach
landesweitem Standard

Frequenzmessungen

Mitarbeitendenbefragung,
eNPS-/kununu Analyse

amtliche Beschéftigungs-
statistiken

IHK-Analysen

Frequenz
I

kontinuierlich

alle 3 Jahre

jahrlich

jahrlich

nach Bedarf

alle 3 Jahre

jahrlich

jahrlich

jahrlich

jahrlich

jahrlich

jahrlich

jahrlich

Ziele
|

Erhéhung der Nutzungsfrequenz des
Tourismusnetzwerk Hessen

Durchfiihrung effektiver Social Media Promotion

Stérkung der Destinationsmarke (Markenstarke)

Steigerung der Weiterempfehlungen durch
Gaste

Verbesserung der Markenstarke von innen
(Bevolkerungsperspektive)

Steigerung der Angebotsqualitat, Verbesserung
der Géstezufriedenheit

stetige Systematisierung im Qualitats-
management

Nachhaltigkeitszertifikate

Steigerung der Gaste- und Ubernachtungs-
zahlen

positive Entwicklung der definierten
internationalen Quellmérkte

Destination Quality: Anteil der Tourismus-
betriebe mit einer Qualitdtsauszeichnung
hinsichtlich Nachhaltigkeit

Durchfihrung effektiver Marketingkampagnen

Steigerung der Angebotsqualitat, Verbesserung
der Gastezufriedenheit

Steigerung der Presseprasenz

Steigerung der touristischen Wertschépfung

kontinuierliche Digitalisierung aller POls

Entwicklungsthema: Systematische
Verbesserung der Gastelenkung

Verbesserung der Mitarbeitendenzufriedenheit
in touristischen Betrieben

Erhéhung der Anzahl der Mitarbeitenden im
Tourismus durch Anerkennung, Anreize schaffen

Erhéhung der Ausbildungs- und Abschluss-
quoten in touristischen Betrieben
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4.1 Bisheriger Ressourcen-
bedarf gemal3 Tourismus-
politischem Handlungs-
rahmen 2015

Der TPH aus dem Jahr 2015 beschreibt - mit
Bezug zur damaligen Aufgabenkonstellation und
Kostensituation - nebenstehende Anforderungen

an Destinationsorganisationen hinsichtlich der
personellen und finanziellen Ressourcen.

Bisherige Anforderungen an die
Ressourcenausstattung gemaf
TPH 2015

Finanzielle Ressourcen
. |

e mind. 800 TEUR Gesamtbudget p.a.
(darin mind. 350 TEUR p.a. eigenes
Marketing-/MaBnahmenbudget)

e zuséatzlich mind. 200 TEUR Einnahmen
aus freiwilligen Marketingbeteiligungen

Hieraus ergab sich bisher ein erforder-
liches Gesamtbudget von 1 Mio. EUR pro
Jahr als Vorgabe fur eine schlagkraftige
Destinationsorganisation.

Personelle Ressourcen
|

e mind. 7 Vollzeitdquivalente im
Destinationsmanagement tatig

e mind. 5 Mitarbeitende mit fachtouris-
tischem Studium oder Ausbildung,
regelmaBige Weiterqualifizierung der
Mitarbeitenden

Diese Ressourcenansétze gilt es fir die Erfullung
der bisherigen und der neuen strategischen
Wege an die aktuellen Gegebenheiten anzu-
passen.
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4.2 Erhohung des
Ressourcenbedarfs durch

Kostensteigerungen von
2015 bis 2021

Zunachst missen daher die allgemeinen Kosten-
steigerungen berlcksichtigt werden: Seit der
Festlegung der Vorgaben im TPH im Jahr 2015
ist von einer Erhéhung der Personalkosten von
durchschnittlich 2,4 % p.a. auszugehen - gemaf
den Tariferhéhungen im &ffentlichen Dienst.
Auch die Kosten fiir Marketingleistungen sind
laut Statistischem Bundesamt seitdem um durch-
schnittlich 1,5 % p. a. gestiegen.

Damit ergibt sich eine Kostensteigerung fur
identische Leistungen von 2015 bis 2021 von
durchschnittlich ca. 2 % p. a., was einem erhéhten
Mittelbedarfi.H.v. 112.300 EUR p. a. bedeutet.
Allein aus den Kostensteigerungen ergibt

sich eine finanzielle Mindestausstattung der
Destinationsmanagementorganisationen i. H. v.
913.800 EUR p. a.

4.3 Erhohung des
Ressourcenbedarfs durch
Weiterentwicklung der
bisherigen strategischen
Wege/Handlungsfelder

Zum anderen kommt der zusatzliche Mehrbedarf
durch die Weiterentwicklung der Aufgaben inner-
halb der bereits im TPH 2015 bestehenden Stra-
tegischen Wege i.H.v. 97.200 TEUR p. a. hinzu.

Folgende personelle und finanzielle Ressour-
cen werden fur die bisherigen, teils um wei-
tere Themen ergénzten strategischen Wege

im Destinationsmanagement in Hessen ver-
anschlagt:
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Weiterentwickelte
Strategische Wege

e

Strategie, Planung, Controlling
fur die Tourismus- und
Regionalentwicklung

. Koordiniertes
Netzwerkmanagement und
Innenmarketing

. Ganzheitliches Identitats- und
Markenmanagement

. Angebots- und
Qualitatsentwicklung zur
Starkung regionaler
Wirtschaftskreislaufe

. Vermarktung und Vertrieb

Personal

1,45 VZA

1,925 VZA

1,125 VZA

0,7 VZA

1,95 VZA

Insgesamt werden somit personelle Ressourcen

von ca. 8,6 Vollzeitdquivalenten zur Erfullung der

bisherigen Strategischen Wege benétigt, fur die

voraussichtliche Personalkosten von insgesamt
rund 462 TEUR zu veranschlagen sind. Zusammen
mit Sachkosten von rund 381 TEUR und einem
durchschnittlichen Overhead von 20 % bendtigen

Sachkosten

68.000 €

21.600 €

20.000 €

3.700 €

268.000 €

TPH 2015 Fortschreibung 2021
| |
811.416 € a Sachkosten Personalkosten
i 381.300 € 461.923 €

8,58 VZA

Zzgl. 20 %
Overhead

168.645 €

Gesamtkosten

195.792 €

188.607 €

116.232 €

55.314 €

455.922 €

die Destinationen damit ein Gesamtbudget von
ca. 1.012 TEUR fur die addquate Bearbeitung der
bestehenden Strategischen Wege 1 bis 5. Bereits
hier ist eine deutliche Steigerung im Vergleich zu
den Vorgaben aus dem TPH 2015 zu erkennen.

GESAMT

1.011.867 €
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4.4 Erhohung des
Ressourcenbedarfs durch
neue strategische Wege/
Handlungsfelder

Weitere personelle und finanzielle Ressourcen
werden fir die drei neu hinzugekommenen stra-
tegischen Wege im Destinationsmanagement
veranschlagt:

Weiterentwickelte Personal
Strategische Wege E—
I

6. Systematisches Gaste- und 1,0 VZA

Besuchendenmanagement

7. Wissensmanagement und 0,625 VZA
Wissenstransfer

8. Personal, Fach- und 0,55 VZA
Servicekraftemanagement von
Mitarbeitenden im Tourismus
(Impulse, Konzeption,
Entwicklung)

Zur Bearbeitung der Aufgaben der neu hinzu-
gekommenen Strategischen Wege 6 bis 8
werden personelle Ressourcen von insgesamt
ca. 2,6 Vollzeitdquivalenten veranschlagt, was
Personalkosten von rund 134 TEUR entspricht.
Der gesamte zusétzliche Ressourcenbedarf in
den Destinationen belduft sich damit auf ca.

239 TEUR.
Sachkosten Personal
| |
65.000 € 133.743 €

2,61 VZA

g 4

Sachkosten
|

20.000 €

45.000 €

Gesamtkosten
|

95.187 €

98.286 €

45.018 €

Hierbei handelt es sich immer um grundsatzliche

Annahmen, die es vor Ort in den jeweiligen Desti-

nationen und angesichts der zu bernehmenden

Aufgaben zu verifizieren gilt.

Zzgl. 20 % Overhead

39.749 €

Gesamtkosten
|

238.491 €
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4.5 Zusammenfassung des

Ressourcenbedarfs und
Ausblick

Fasst man den Ressourcenbedarf fir die
beschriebenen bisherigen und neuen Strategi-
schen Wege zusammen und stellt ihn den bis-
herigen Anforderungen im TPH 2015 gegentiber,
ergeben sich folgende Ressourcenbedarfe:

TPH 2015 Fortschreibung 2021
| |
811.416 € Bisherige Neue GESAMT
) Strategische Wege Strategische Wege
6,72 VZA 1.011.867 € 238.491 € 1.250.358 €
8,58 VZA 2,61 VZA 11,19 VZA
Durch Kostensteigerungen, die Erweiterung Im Rahmen der Fortschreibung des Tourismus-
der Aufgaben in den bisherigen Strategischen politischen Handlungsrahmens sind zudem fur
Wegen und die neuen Strategischen Wege ergibt die hessischen Destinationen vertragliche und
sich ein Ressourcenbedarf von rund elf Vollzeit- machbare Wege zu erarbeiten, wie mit den
dquivalenten und rund 1,25 Mio. EUR j&hrlich. erweiterten Aufgaben und Ressourcenbedarfen
umzugehen ist. Hierbei sind Ubergangsfristen,
Langfristig ist zudem angesichts der stark stei- Stufenlésungen und ggf. neue bzw. erweiterte
genden Inflation seit Beginn des Jahres 2022 Finanzierungsmodelle fir die hessischen Destina-
von weiteren signifikanten Kostensteigerungen tionen zu erarbeiten.

auszugehen, die auch in der Fortschreibung des
Tourismuspolitischen Handlungsrahmens 2023
Berlicksichtigung finden sollten.
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