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VORWORT

Die Tourismuspolitik ist ein wichtiges Element der hessischen Wirtschafts-
politik. Die 6konomische Bedeutung des Tourismus ist betrachtlich und
es gilt, das zweifelsohne vorhandene wirtschaftliche Potenzial in Hessen

weiter optimal zu erschlieBen.

Wir kédnnen dabei auf einer soliden Basis aufbauen: Der Tourismus in
Hessen boomt. Mit 13 Millionen Gasten und 30 Millionen Ubernachtun-
gen wurden im Jahr 2012 neue Hochstwerte erreicht. Hinzu kommen ca.
230 Millionen Tagesreisen jahrlich. Schatzungsweise 200.000 Arbeitsplat-
ze — gerechnet in Vollzeitdquivalenten — hdngen direkt oder indirekt vom
Tourismus ab. Daraus resultieren Einkommen in Hohe von 5,6 Milliarden

Euro jahrlich.

Die Anstrengungen der vergangenen Jahre haben sich also gelohnt. Wir
sind auf einem guten Weg; bislang konnten wir uns am Strategischen
Marketingplan fiir die Jahre 2009 bis 2013 orientieren, den das Hessi-
sche Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr und Landesentwicklung seiner-
zeit verdffentlicht hatte, um die Schwerpunkte der Entwicklung zu definie-
ren und dem Tourismus- und Kongressmarketing der HA Hessen Agentur

GmbH eine Grundlage zu geben.

Daran knlpft der nun vorliegende, in enger Abstimmung mit den Vertre-
terinnen und Vertretern der hessischen Destinationen und Stadten, mit
Verbanden sowie Industrie- und Handelskammern konzipierte 2. Strate-
gische Marketingplan 2014 bis 2018 an. Er enthalt manche Neujustie-
rung der Aufgaben und des Themenmarketings und gibt damit wichtige
Hinweise fir die Arbeit der touristischen Akteure in Hessen. Er wird
zudem als Basis der Uberarbeitung des tourismuspolitischen Handlungs-
rahmens aus dem Jahr 2007 — einer weiteren , Leitplanke” der Tourismus-
politik — dienen. Unser ausdriicklicher Dank gilt den Mitgliedern des Tou-
ristischen Marketingbeirates, die mit konstruktiven Ansatzen und Ideen
den hier formulierten Weg mit entworfen haben. Nur gemeinsam kénnen

wir die Potenziale der hessischen Reiseziele optimal ausschépfen.

(G G Ay

Florian Rentsch Folke MUhlholzer
Hessischer Minister fur Wirtschaft, Vorsitzender GeschaftsfUhrer
Verkehr und Landesentwicklung HA Hessen Agentur GmbH




Mitglieder des
Touristischen
Marketingbeirats
der HA Hessen
Agentur GmbH

Prozess der Weiterentwicklung

In den Prozess der Weiterentwick-
lung waren neben der Abteilung
Tourismus- und Kongressmarketing
vor allem der Touristische Marketing-
beirat der HA Hessen Agentur
GmbH sowie seine thematischen
Arbeitskreise eingebunden. Der
Touristische Marketingbeirat hat sich
insgesamt dreimal in Workshops
intensiv mit der Weiterentwicklung
befasst. Vor allem Uber die im Touris-
tischen Marketingbeirat vertretenen
Akteure konnte eine Rickkopplung
in alle wesentlichen Verbande, Insti-
tutionen und Akteursgruppen im
Tourismus in Hessen erreicht werden.




Einfihrung

Kontinuitét in der strategischen Entwicklung

Der vorliegende , Strategische Marketingplan fiir den Tourismus in Hessen
2014-2018" stellt eine weitreichende Weiterentwicklung der Vorgéngerfassung
aus dem Jahr 2008 dar. Er ordnet sich in eine schlissige Kette von Meilen-
steinen der touristischen Entwicklung in Hessen, wie nebenstehend dargestellt,
ein. Der Strategische Marketingplan wurde in enger Zusammenarbeit mit den
am Tourismus beteiligten Akteuren im Lande, den Tourismusverantwortlichen
aus den Destinationen und Stadten und den weiteren Vertretern des Touristi-
schen Marketingbeirats der HA Hessen Agentur GmbH entwickelt und abge-
stimmt. Flr die HA Hessen Agentur GmbH und alle Partner im touristischen
System in Hessen ist er Leitlinie und Planungsgrundlage fur die kinftige
Ausrichtung der touristischen Marketingaktivitaten fir die Jahre 2014-2018.

Gegenstand und Zielsetzung Meilensteine der

Ziele des Strategischen Marketingplans sind daher: touristischen

e Klare Schwerpunktsetzungen fir die kiinftige touristische Entwicklung Hessens
Entwicklung Hessens o

e Leitlinie und Orientierung fur die kiinftige Ausrichtung
aller Marketingaktivitdten der touristischen Akteure in Hessen
* Konsensbildung bzgl. der strategischen Ausrichtung
durch Einbindung aller wichtigen Akteure
* Marketingstrategische Grundlage fir die jahrliche operative
Marketingplanung und -durchfihrung

Die Weiterentwicklung des Strategischen Marketingplans ist insbesondere
erforderlich geworden, um auf aktuelle Markt- und Rahmenbedingungen zu
reagieren und die Marketingstrategie entsprechend der gemachten Erfah-
rungen nachzujustieren. Gleichzeitig ist es Uber die Weiterentwicklung
gelungen, den Grundkonsens der touristischen Akteure in Hessen zu
erneuern und damit eine gute Grundlage fir die gemeinsame Arbeit an der
Tourismusentwicklung in Hessen zu schaffen.

Uberblick iiber den Strategischen Marketingplan 2014-2018

Im nachfolgenden ersten Kapitel findet sich ein Uberblick tiber Ausgangs-
situation, Gegenstand und Zielsetzung der touristischen Entwicklung fir die
kommenden finf Jahre. Im zweiten Kapitel werden die strategischen Leit-
linien fir das kinftige Tourismusmarketing beschrieben und die kiinftigen
Profilthemen fir die aktive Marktbearbeitung dargestellt. Das dritte Kapitel
schlieBlich befasst sich mit der Herausarbeitung der Kompetenzfelder des
Tourismus- und Kongressmarketings der HA Hessen Agentur GmbH, sodass
fur die Arbeit aller touristischen Akteure im Land ein echter Mehrwert ent-
steht.

Foto links: Schloss in Steinau | Foto oben:
Der heilige Nepomuk vor dem Limburger Dom
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1.1 TOURISMUS IN HESSEN:
QUERSCHNITTSBRANCHE MIT POTENZIAL

Mehrals ,nur" ein Wirtschaftsfaktor:

Bedeutung des Tourismus fiir Hessen

Die Tourismuswirtschaft hat auch in Hessen eine hohe &konomische
Bedeutung, insbesondere als Jobmotor im landlichen Raum und als Wirt-
schafts- und Standortfaktor in den groBen Stédten und Metropolen.

Die Bedeutung des Tourismus reicht weit Gber die unmittelbaren wirtschaft-
lichen Effekte hinaus. Als Standortfaktor fur die Wirtschaftsregionen des
Landes, allen voran Frankfurt Rhein-Main, ist der Tourismus ebenfalls von
grofer Bedeutung. Der Tourismus ist ein starker Bekanntheits- und Imagetré-
ger: Die vielen Geschéftsreisenden nach Hessen tragen ihre Wahrnehmung
Uber das Land in alle Welt. Der Tourismus ist auch fiir Hessen ein Schlissel-
faktor fur die Ansiedlung von Unternehmen und qualifizierten Arbeitskréften,
auch aus anderen Branchen. Er sichert die Wohn- und Lebensqualitat und
tragt zur Finanzierung der Kultur-, Sport- und Freizeitangebote bei.
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Schatzungsweise 200.000 Arbeitsplatze (Vollzeitdquivalente) hdngen in Hes-
sen direkt oder indirekt vom Tourismus ab. Daraus resultieren Einkommen in
Hoéhe von 5,6 Milliarden Euro. Damit tragt der Tourismus etwa 3,8 Prozent
zum Volkseinkommen im Land bei. Die Erwerbstétigen in der Tourismusbran-
che arbeiten Uberwiegend in kleinen und mittelstandischen Unternehmen,
die in den Regionen des Landes Einkinfte, Steuereinnahmen und standort-
gebundene, Uberwiegend nicht verlagerbare Arbeitsplatze mit sich bringen.

Vom Wirtschaftsfaktor profitieren jedoch bei Weitem nicht nur die touristi-
schen Leistungsanbieter, sondern auch eine Vielzahl anderer Branchen. Die
Anbieter beziehen Vorleistungen bei anderen Unternehmen, z. B. durch
Wareneinkaufe fir die Gastronomie, Bauleistungen und anderes mehr.
Dadurch werden regionale Wirtschaftskreisldufe gestérkt, denn der Bezug
von Vorleistungen passiert zu einem grof3en Teil vor Ort. Tourismus ist somit
eine Querschnittsbranche, von der auch viele andere Branchen profitieren.

Erfolge werden sichtbar:
Die Entwicklung des Tourismus in Hessen

Der Tourismus in Deutschland eilt von Rekordjahr zu Rekordjahr. Langst ist
Deutschland in der Spitze der européischen Reiseziele angekommen. Neben
den steigenden Zahlen von Géasten aus anderen Ladndern gibt es auch einen
starken Trend hin zum Urlaub der Deutschen in Deutschland. Verantwortlich
hierfir sind — neben einem Werte- und Einstellungswandel in der Bevdlke-
rung — die immer stérkere Modernisierung der Urlaubsregionen des Landes,
der starke Geschaftsreisetourismus, die (Weiter-)Entwicklung von guter Infra-
struktur, beispielsweise in den
Bereichen Wandern und Radfah-

ren, und vor allem die ausgespro- gaSteankﬂnfte und
chen dynamische Entwicklung Ubernachtungen 2002-2012
des Stadtetourismus in den ver-
gangenen Jahren. 30.000.000
25.000.000
Von diesen Trends und Entwick-
lungen profitiert auch Hessen: In (R
den vergangenen Jahren hat sich 15.000.000
der Tourismus in Hessen sehr po- 10.000.000

sitiv entwickelt. Die Zahl der
Tagesreisen liegt bei rund 230

5.000.000

Millionen. Mit 30 Millionen Uber- 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
nachtungen hat Hessen 2012

ﬂ' Gasteankiinfte =4 Ubernachtungen

eine neue Bestmarke erreicht
Abbildung 1: Entwicklung der touristischen Nachfrage 2002-2012 in Hessen

und liegt im Bundesvergleich Quelle: Hessisches Statistisches Landesamt

damit an fUnfter Stelle. Insbeson-
dere der Incoming-Tourismus hat

zu dieser Entwicklung beigetragen: Um 10,4 Prozent legten die Ubernach-
Fotos links: Odenwald - Stadtsilhouette Frankfurt

N am Main | Fotos rechts: Alte Klostermiihle -
Ubernachtungen Hessens aus dem Ausland. (» siehe Abb. 1) Diskuswerfer im Liebieghaus

tungen auslandischer Géaste zu. Inzwischen stammen Uber 19 Prozent der
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Touristisches
Angebot in Hessen

Gleichwohl verlauft die Entwicklung nicht in allen Regionen des Landes glei- 0
chermaBen positiv. Treiber der positiven Entwicklung ist vor allem die Region
Frankfurt Rhein-Main, darlber hinaus entwickeln sich die groBen Stédte des
Landes Uberwiegend positiv. Dagegen ist die Entwicklungsdynamik der
hessischen Flachendestinationen mitunter weniger positiv. Hier machen sich,
wie in anderen Regionen Deutschlands auch, die bekannten Probleme landli-
cher Raume bemerkbar. Zu nennen sind Bevolkerungsriickgang und Abwan-
derung, Strukturwandel, der Klimawandel mit der Gefdhrdung des ,traditio-
nellen” Wintersportangebots, aber auch kleinteilige Unternehmensstrukturen
mit Qualitats- und Marketingdefiziten, Investitionsstau im privaten und 6ffent-
lichen Bereich, knappe Kassen und die teilweise nachteiligen Organisations-
und Kooperationsstrukturen.

Was Hessen ausmacht:

Das touristische Angebot

Die bisher insgesamt positive Tourismusentwicklung ist Resultat der gut aus-
gebauten touristischen Angebotsstruktur, der Natur- und Kulturlandschaften
und nattrlich, gerade in Hessen, auch der dkonomischen Starke des Landes
insgesamt. Die prosperierende Wirtschaft trégt Uber den Geschaftsreisenden
sowie Tagungs- und Kongressbesucher viel zur touristischen Entwicklung bei.
Nebenstehend finden sich die wesentlichen Angebotsvoraussetzungen, die
die Potenziale und Chancen Hessens im Tourismus deutlich unterstreichen.
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1.2 STRUKTUREN UND AKTEURE
IM TOURISMUS IN HESSEN

Die Strukturen in Hessen lassen sich als Drei-Ebenen-
Modell beschreiben, in welchem Landesebene, Destina-
tionsebene, TAG-/Ortsebene mit funktionalen Partnern
und Leistungsanbietern zusammenarbeiten. Die Ziele fur
die touristische Organisationsstruktur sind ein effiziente-
rer Ressourcen- und Mitteleinsatz und die starkere
Wahrnehmung und Positionierung am Markt.

Leistungsfahige Einheit:

Die Abteilung Tourismus- und Kongressmarketing

in der HA Hessen Agentur GmbH

Die HA Hessen Agentur GmbH ist die Dienstleistungs-
gesellschaft des Landes. Sie setzt Projekte, Kampagnen
und Forderaktivitdten um und fungiert zudem als Berater
und , Thinktank”. Das Kernziel ist die bestmdgliche
Unterstltzung des Landes und anderer 6ffentlicher Insti-
tutionen bei der Erreichung ihrer Ziele im Rahmen der
hessischen Wirtschaftsforderung. Ubergeordnete Ziele
sind die zukunftsorientierte Positionierung Hessens im
nationalen und globalen Wettbewerb, die Sicherung und
Mehrung des Wohlstands der Birgerinnen und Birger in
Hessen sowie die nachhaltige Entwicklung des Standorts

Hessen.

Die Abteilung Tourismus- und Kongressmarketing entwickelt im Auftrag des
Landes Hessen MarketingmaBnahmen zur Vermarktung der hessischen Reise-
ziele sowohl im In- als auch im Ausland und setzt diese gemeinsam mit den
touristischen Partnern im Land um. Dabei werden mit Unterstltzung des Tou-
ristischen Marketingbeirats und seiner thematischen Arbeitskreise die Inter-
essen der touristischen Akteure im Land zusammengefihrt. Neben der Ent-
wicklung und Begleitung von MaBnahmen anhand definierter (Profil-)Themen
werden dort wichtige themenibergreifende Koordinierungsfunktionen und
-aufgaben im Bereich des Auslandsmarketings, der Verkaufsférderung, des
Online-Marketings, der Marktforschung sowie der touristischen Pressearbeit
Ubernommen. Die Abteilung fungiert als Schnittstelle zwischen Tourismus-
politik und Tourismuswirtschaft und Gbernimmt wichtige Querschnittsfunktio-
nen, wie z. B. die Organisation des hessischen Gemeinschaftsstandes auf der
bedeutendsten internationalen Tourismusmesse ITB Berlin. Die Abteilung
arbeitet seit der vom Hessischen Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr und
Landesentwicklung (HMWNVL) initiierten Neustrukturierung im Jahr 2010 im
sténdigen, intensiven Abstimmungsprozess mit den touristischen Akteuren

im Land. Die Schaffung geeigneter Organisationsstrukturen zur Abstimmung
Foto links: , Konigshalle® in Lorsch | Fotos rechts:

Barockschloss von Weilburg hoch tiber der Lahn -
tingbeirat wurde erfolgreich umgesetzt und wird konsequent weitergefihrt. Unterwegs auf dem stillen Fluss Lahn

mit den touristischen Partnern in thematischen Arbeitskreisen und im Marke-
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Insbesondere dem Touristischen Marketingbeirat kommt hierbei eine
Schlisselrolle zu. Mit den Tourismusverantwortlichen der Destinationen, den
Vertretern von landesweit tatigen Tourismusorganisationen, den Hessischen
Industrie- und Handelskammern, dem Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Hessen e. V., dem Hessischen Heilbaderverband e. V., dem Arbeits-
kreis ,Stadte in Hessen”, dem Verband der Campingwirtschaft in Hessen e. V.
und Vertretern der Reiseindustrie werden MafBBnahmenpléne beraten und

abgestimmt.

Darliber hinaus werden vier thematische Arbeitskreise koordiniert, die,
entsprechend den im Rahmen der Fortschreibung des Strategischen Marke-
tingplans definierten strategischen Profilthemen ,Natur- und Landerlebnis”,
,Stadteerlebnis”, ,Wellness" sowie ,Tagen”, regelméalige Treffen zur Ent-
wicklung und Evaluierung gemeinsamer MarketingmaBnahmen durchfihren.
Die in den Arbeitskreisen entwickelten MafBnahmenvorschlage werden im
Touristischen Marketingbeirat beraten und in jahrlichen MaBnahmenplanen
beschlossen. Die beteiligten Akteure aus Arbeitskreisen und Marketingbeirat
bestétigen die transparente und konstruktive Gespréchs- und Diskussions-
kultur in den Abstimmungsgremien.

Foto links: Weinkeller des Klosters Eberbach |
Foto rechts: Atelierhaus auf der Mathildenhéhe
in Darmstadt

Ziele des Tourismus- und Kongressmarketings
der HA Hessen Agentur GmbH




Die Abteilung , Tourismus- und Kongressmarketing”
kann aber auch fur die Tourismuspolitik eine wesentliche
Funktion Gbernehmen: Durch Einbeziehung der fachli-
chen Expertise bei der Planung der tourismuspolitischen
(Forder-)Strategie kann eine schlissig aufeinander auf-
bauende touristische Foérder- und Vermarktungsstrategie
die touristische Entwicklung positiv beeinflussen und

beschleunigen.

Interessenvertretung:

Der Hessische Tourismusverband e. V.

Der hessische Tourismus wird seit Januar 2005 auf
Landesebene — wie auch der Bundesebene und in fast
allen Bundeslandern — durch zwei Institutionen vertreten:
einen Tourismusverband und eine touristische
Marketingorganisation. (» siehe Abb. 2)

Der Hessische Tourismusverband e. V. (HTV) ist die
Interessenvertretung der hessischen Tourismuswirtschaft
sowie der regionalen und értlichen Tourismusorganisa-
tionen gegeniiber dem Hessischen Landtag und der
Hessischen Landesregierung. Mitglieder sind die
hessischen Regionen sowie Partnerverbande in Hessen.
Aufgaben sind die Begleitung von touristischen Entwick-
lungsprozessen auf Landesebene, die Beratung und
Betreuung der Mitglieder des HTV sowie die Zusammen-
arbeit mit Partnerverbénden der Tourismuswirtschaft und
mit den Fachverbianden auf Bundesebene. (Der HTV ist
Mitglied im Deutschen Tourismusverband e. V. (DTV), der
auf Bundesebene die Interessen der kommunalen,
regionalen, Uberregionalen und landesweiten
touristischen Organisationen wahrnimmt.)

Der Strategische Marketingplan 2014-2018 im Uberblick

Deutsche Zentrale
fiir Tourismus e. V. (DZT)

Deutscher Tourismus-
verband e.V. (DTV)

HA Hessen
Agentur GmbH

Hessischer Tourismus-
verband e.V. (HTV)

Abbildung 2: Marketingorganisation
und Interessenvertretung in Hessen und
auf Bundesebene

Die HA Hessen Agentur GmbH ist Mitglied im HTV und unterstitzt diesen
bei seiner Arbeit, insbesondere im Bereich der Qualitatsverbesserung und

Qualitatssicherung. Ein wichtiger Beitrag zu Qualitatssicherung und -ausbau

ist die Einfihrung des Qualitatsgitesiegels ,Service Q" in Hessen, um in den

kommenden Jahren ... das Qualitdtsbewusstsein von Dienstleistungsunter-

nehmen zu intensivieren, die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen

Branchen zu férdern und durch eine verbesserte Servicementalitat die

Attraktivitat der Destinationen in Deutschland zu steigern.”

(Quelle: www.servicequalitaet-deutschland.de)
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Aufgabenverteilung im Drei-Ebenen-Modell

Die Aufgabenverteilung im Rahmen des Drei-Ebenen-Modells sieht fur die
Landesebene den Schwerpunkt in der aktivierenden Marketingkommunika-
tion im In- und Ausland und der direkten Verkaufsférderung mit dem Ziel der
Neukundengewinnung vor. Hierfir ist eine professionelle Marktforschung
Basis der Arbeiten.

. 2
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) ) ) ) Abbildung 3: Drei-Ebenen-Modell des regionalen
Die HA Hessen Agentur kooperiert im Rahmen des Themen- und Destina- Tourismus in Hessen, Quelle: PROJECT M 2007

tionsmarketings sowohl mit den Destinationen und Stadten als auch mit den
Orten/TAGs und den Leistungsanbietern, je nach Profilthema, direkt. Insbe-
sondere bei der Vermarktung der Destinationen arbeitet die HA Hessen
Agentur GmbH bundeslénderibergreifend mit den jeweiligen Landesmarke-
ting- und Destinationsorganisationen in enger Abstimmung. In der Ange-
botsentwicklung unterstitzt die Landesebene qualitétsférdernde Produktent-
wicklung im Themenmarketing.

Die Aufgabenverteilung im Detail bedarf nach tbereinstimmender Meinung
der Mitglieder des Touristischen Marketingbeirats einer intensiven Diskussion
und ggf. Neuordnung, insbesondere mit Blick auf die finanzielle und perso-
nelle Ausstattung auf Destinationsebene, der Aufgabenabgrenzung zur loka-
len Ebene und hinsichtlich entscheidender Fragen der Tourismusfinanzierung
auf allen Ebenen.

Destinationsebene/Arbeitskreis ,Stddte in Hessen"

Seit 2001/2002 haben sich umfassende Anderungen auf der regionalen Ebene
vollzogen. Die Weiterentwicklung der bisher an Verwaltungseinheiten ausge-
richteten regionalen Tourismusorganisationen fihrte zur Bildung von mittler-
weile elf — teilweise landeribergreifenden — Destinationen, die sich an den
Bedurfnissen der Gaste und den eigenen Potenzialen orientieren.

Zu den Aufgaben der Destinationsebene zahlt die aktivierende Marketing-
kommunikation zur Neukundengewinnung auf nationalen Markten. Hierbei
wird nicht nur die Destination im Gesamten vermarktet, auch relevante
Themen oder gar Teilregionen und einzelne Orte stehen im Fokus der Arbeit.
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Die von der Landesebene gegebenen Impulse in der Angebotsentwicklung
gehen auf dieser Ebene in die weitere Umsetzung und werden durch die

Entwicklung eigener destinationsbezogener Themeninhalte ergénzt.

Neben den fir Hessen relevanten touristischen Themen ist es die Grundlage
der Arbeit der HA Hessen Agentur GmbH, die imagebildenden hessischen
Destinationen und Stédte mit ihren regionsspezifischen Angebotsschwer-
punkten in der Marketingarbeit zu berticksichtigen und zu férdern.

Die Organisationsentwicklung in den Destinationen Nordhessen, Lahntal,
Vogelsberg, Rhén, Westerwald, Taunus, Spessart, Rheingau, Frankfurt Rhein-
Main, Bergstraf3e und Odenwald ist unterschiedlich weit und aufgrund der
teilweise bestehenden Defizite in der personellen und finanziellen Ausstat-

tung nicht strukturell abgesichert.

Ortsebene/Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAG)

Zentrale Aufgabe dieser Ebene ist die Umsetzung von qualitatsfordernden
MaBnahmen und die Entwicklung themenbezogener und -Ubergreifender
Infrastruktur und Reiseangebote. Die Kundenbetreuung und die Kunden-
bindung sind durch eine informierende Marketingkommunikation zu sichern.
Durch die Bliindelung finanzieller Mittel werden die Maf3nahmen der Landes-

und Destinationsebene unterstitzt.

Dienstleistungsanbieter/Marketingpartner

Die Organisationsstruktur im Drei-Ebenen-Modell sieht fur alle Ebenen das
Mitwirken der Leistungsanbieter und Marketingpartner, wie z.B. Hoteliers,
Thermenbetreiber usw., in der Vermarktung und Produktentwicklung vor. Die
Kundenbindung muss hier durch eine informierende Marketingkommunika-
tion und durch die direkte Kundenbetreuung erzielt werden. Eine themen-
bezogene Beteiligung an Aktivitadten der Neukundengewinnung auf Landes-
und Destinationsebene ist ebenfalls zu beriicksichtigen und zu férdem.

Funktionale Partner

Unter funktionalen Partnern versteht man Landkreisorganisationen, Wirtschafts-
férderungsgesellschaften, Schutzgebiete, Institutionen, wie z. B. die hessischen
Industrie- und Handelskammern, Verbande, wie z. B. der Hotel- und Gaststat-
tenverband DEHOGA Hessen e. V., und viele mehr. Funktionale Partner unter-
stUtzen die Landes-, Destinations- und Ortsebene. Sie Ubernehmeni. d. R.
infrastruktur- und qualitatsschaffende sowie qualitdtsverbessernde Projekte. Die
Strukturentwicklung und -optimierung auf lokaler und Destinationsebene in
Hessen wird dadurch weiter vorangetrieben, dass funktionale Partner i. d. R.
kein Tourismusmarketing betreiben. Vielmehr gilt es, das Marketing konsequent
auf die lokale Ebene, Destinations- und Landesebene in Hessen zu Ubertragen.

Foto links: Stilecht gekleidete junge Frau vor dem
Karlshafener Hugenottenmuseum | Foto rechts:
Riesling fiir die weltberiihmte Trockenbeeren-
auslese auf dem Steinberg
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Verdnderte Rahmen-
bedingungen fiir den
Tourismus in Hessen

1.3 FORTSCHREIBUNG DES
STRATEGISCHEN MARKETINGPLANS

Verdnderte Rahmenbedingungen

Die Rahmenbedingungen fur den Tourismus in Hessen unterlagen in den
letzten Jahren weitreichenden Verdnderungen. Daher ist eine Weiterentwick-
lung von Zielen und Inhalten des Strategischen Marketingplans erforderlich.

Kurzreisen und Tagestourismus sind immer starker die mit weitem Abstand
dominierenden Aufenthaltsformen der Gaste im Deutschlandtourismus und
speziell in Hessen. In allen Aktivitdten sollen daher Kurzreisen und Tagesaus-
flige in besonderer Weise Beachtung finden. Deutlich wird: Es ist noch mehr
Fokussierung auf gemeinsame Ziele und Maf3nahmen und gemeinsames
Handeln erforderlich.

Eckpunkte der Fortschreibung des Strategischen Marketingplans
Von besonderer Bedeutung sind im weiterentwickelten Strategischen
Marketingplan folgende drei Bereiche:

* Eine Verédnderung des Themenzuschnitts und die noch klarere Zielgruppen-
und Marktspezialisierung in den fir Hessen bedeutsamen Profilthemen wird
zu mehr Profil fir die Angebotsthemen Hessens fihren. Die Zuschnitte der
Profilthemen wurden daher wie folgt gedndert: ,Natur- und Landerlebnis”
(bisher: Aktiv & Natur und Landtourismus), ,Stadteerlebnis” (bisher: Stadte
& Kultur), ,Tagen” (bisher: Tagungen & Kongresse) und ,Wellness” (bisher:
Wellness & Gesundheit).

* Die Destinationen Hessens werden mehr Marktwahrnehmung, Bekanntheit
und Image aufbauen. Eine verstérkte Herausarbeitung der Kernthemen und
mehr Spezialisierung auf diese soll dies bewirken. Dabei wird die spezifi-
sche Regionalitat der hessischen Destinationen herausgearbeitet und fir

den Aufbau von Alleinstellungen im Wettbewerb genutzt werden.

e Die Funktion der HA Hessen Agentur GmbH als unterstiitzende und
impulsgebende Serviceorganisation fir die touristischen Akteure wird noch
mehr herausgearbeitet. So soll fur die Arbeit aller touristischen Akteure
im Land ein echter Mehrwert geschaffen werden.



Der Strategische Marketingplan 2014-2018 im Uberblick

Weitere Schlisselthemen
Im Zuge der anschlieBenden Diskussion werden weitere Schlisselthemen
fur die Fortschreibung des Strategischen Marketingplans definiert:

* Nachhaltigkeit soll als Ubergreifendes Querschnittsthema in den
Strategischen Marketingplan integriert werden.
e Der groBBen Bedeutung des Tagestourismus entsprechend soll das

Thema als Handlungsfeld bearbeitet werden. In diesem Zusammenhang
Foto links: Hafenbecken in Bad Karlshafen |

sollen Verkehrsverbinde und Einzelhandelsverbéande in Abstimmung Fotos rechts: Denkmal der Briider Grimm in

und Marktbearbeitung eingebunden werden. Hanau - Hotel Barenmiihle bei Frankenau

Tourismuspolitischer Weiterentwicklungshedarf

Neben den im Folgenden dargestellten Bereichen der Weiterentwicklung im
Tourismusmarketing wurde im Diskussions- und Entwicklungsprozess auch
deutlich, dass es einen Uber den Strategischen Marketingplan hinausgehen-
den Weiterentwicklungsbedarf im Tourismus in Hessen gibt. Dieser betrifft
die Fortschreibung des , Tourismuspolitischen Handlungsrahmens fiir das
Land Hessen" aus dem Jahr 2007 in folgenden Bereichen:

* Das gesamte Modell der Destinationsaufstellung/-abgrenzung muss weiter-
entwickelt werden, insbesondere mit Blick auf eine genaue Spezifizierung,
in welchem Aufgaben-, Gréen- und Budgetzuschnitt die Destinationen
und nachfolgende Strukturen verstanden werden sollen.

* Die Umsetzung des Drei-Ebenen-Modells auf lokaler Ebene wird sehr unter-
schiedlich gehandhabt. Gegenwartig finden die regionale und die lokale
Ebene hier eigene, spezifische Antworten, die die Zusammenarbeitsstruk-
turen im Land erschweren. Ein allgemeingultiger Bezugsrahmen fir
Strukturen und Aufgaben soll geschaffen werden.

* Auch die Aufgabenverteilung zwischen den Ebenen des touristischen
Systems in Hessen bedarf an verschiedenen Stellen einer klaren Regelung
im Detail.

° Fur die (Weiter-)Entwicklung des touristischen Systems in Hessen sollen
klarere Regelungen definiert und bestehende Zustandigkeiten fortgeschrie-
ben werden.

* Die kiinftige Forderpolitik auf Landesebene soll auf den noch fortzu-
schreibenden , Tourismuspolitischen Handlungsrahmen” und den in der
vorliegenden Version fortgeschriebenen ,Strategischen Marketingplan”
abgestimmt werden.

e Das System der Tourismusfinanzierung in Hessen soll so aufgestellt werden,
dass eine aufgabenadaquate Finanzierung der Strukturen im Tourismus erfolgt.

* Die Bedeutung des Tourismus als Standortfaktor fir Stadte und landliche
Regionen soll stérker herausgearbeitet werden. Insbesondere die Zukunfts-
sicherung der landlichen Rdume soll mit Blick auf die Ansiedlung von
Unternehmen sowie Fachkréften und qualifizierten Arbeitnehmern heraus-
gearbeitet werden.

15
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Zielgruppen-und
quellmarktorientiertes
Themenmarketing

2.1 STRATEGISCHE LEITLINIEN
FUR DAS MARKETING

Noch mehr Fokussierung:

Zielgruppen- und quellmarktorientiertes Themenmarketing

Bereits in der Ursprungsversion des Strategischen Marketingplans fur die
Jahre 2009-2013 galt: Zielgruppen- und quellmarktorientiertes Themen-

marketing ist die zentrale Saule der touristischen Marktbearbeitung in
Hessen. Die Marktbearbeitung entsprechend den Bedirfnissen der in klar
definierte Zielgruppen eingeteilten Géste und die gezielte, quellmarktscharfe
Bearbeitung haben sich als richtig erwiesen.

Daher hélt auch die vorliegende Fortschreibung des Strategischen Marke-
tingplans grundsétzlich Konstanz. Folgende Profilthemen wurden fir Hessen
auf Grundlage von Marktforschung ermittelt und mit den Destinationen in
Hessen verbindlich vereinbart (» siehe hierzu ausfihrlich Kap. 2.2):

Natur- und Landerlebnis ¢ Stadteerlebnis * Wellness * Tagen
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Mit diesen Themen werden Profilspitzen fir das Land ge-
schaffen, die das gesamte sonstige Angebot profilieren
und im Marketing zur Neukundengewinnung eingesetzt
werden. Neben den benannten hessenweiten Profilthe-
men kdnnen in einzelnen Destinationen oder fir einzelne
Anbietergruppen auch abweichende Angebotsthemen
durchaus ihre Berechtigung haben.

Aufgaben fiir das Landesmarketing:

Koordinierungs-, Profilierungs- und
Informationsfunktion

Ebenso gibt es eine Vielzahl von Querschnittsthemen

(z. B. Gastronomie, Kultur & Brauchtum), die sich in unter-
schiedlicher Auspragung in den einzelnen Profilthemen
wiederfinden. Die Konzentration auf ein zielgruppen- und
quellmarktorientiertes Themenmarketing bedeutet nicht,
dass die HA Hessen Agentur GmbH keine weiteren Basi-
sinformationen zur Verfigung stellt. Vielmehr ist es von
zentraler Bedeutung, nicht nur die hessischen Profilthe-
men darzustellen, sondern das gesamte Produktsorti-
ment sichtbar zu machen und damit einen Uberblick tiber
das relevante touristische Angebot des Landes zu geben.
Hiermit kommen dem Landesmarketing drei Funktionen
zu: Koordinierung der touristischen Partner hinsichtlich
der Erarbeitung abgestimmter MaBnahmen, eine Profilie-
rungsfunktion Uber die Fokussierung der Marketingaktivi-
taten auf die beschriebenen Profilthemen sowie eine In-
formationsfunktion zur Schaffung eines Uberblicks tiber
das gesamte, relevante touristische Angebot Hessens.

. . . . . . »12 Rduber-Krauterkruste“
Profilthemen mit unterschiedlichen Zielgruppen und Subthemen vermieden.

Dadurch gelingt es, mehr Trennscharfe, Fokussierung, Zuspitzung und
Zielgruppenorientierung in den Profilthemen zu verankern. Gleichzeitig
werden Probleme in der taglichen Arbeit vermieden: Missverstandnisse,
Bedeutungskonkurrenz, Ressourcenkémpfe, ,Schnibbelmarketing” ...

Alleinstellungen schaffen:

Profilbildung und Schwerpunktsetzung in den Profilthemen

In jedem Profilthema werden die Alleinstellungsmerkmale gegeniber den
Mitbewerbern klar herausgearbeitet. Zwei Ansatze sind hierbei von
besonderer Bedeutung:

* Zielgruppenspezifische Konzentration — entsprechend den Produkt- und
Marktforschungsergebnissen: Innerhalb eines Themenbereiches kénnen
sich die Zielgruppen und Bedurfnisse stark unterscheiden. Nicht alle

Fotos links: Burg an der Lahnbriicke in Runkel -
Kurhaus in Wiesbaden | Fotos rechts: ,Rotwein-
insel“ Assmannshausen im Rheingau - Schopfung

Durch diese Vorgehensweise im Marketing wird die Uberfrachtung der des Backers Wolfgang von der Heide:
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denkbaren Zielgruppen innerhalb einer Produktlinie werden daher ange-
sprochen. Vielmehr wird die Marktbearbeitung auf ausgewahlte und klar
umrissene Zielgruppen fokussiert. In der Zielgruppenansprache werden
u. a. soziodemografische Merkmale, Reisemotive, Wertvorstellungen und
geografische Herkunft sowie das vorhandene Angebot berlcksichtigt.
Letztendlich mindet dies in eine zielgruppenorientierte Produktentwick-
lung sowie Auswahl und Gestaltung der entsprechenden Vertriebswege
und Werbemedien.

Codierung der Angebote und Produkte mit den typischen Besonderheiten
und Merkmalen der hessischen Regionen und Destinationen: Hierbei geht
es darum, Anbieter und Angebote innerhalb der Profilthemen in den
Mittelpunkt zu stellen, die in besonderer Weise fir die Regionalitéat der
hessischen Regionen und Destinationen stehen (zum Konzept der
Regionalitat » siehe S. 20/21). Bereiche der
Qualitatsentwicklung
und -sicherung im
Best-Of-Strategie umsetzen: Tourismus in Hessen
Qualitatssicherung und Konzentration auf Qualitatspartner
In den letzten Jahren hat sich der Wettbewerb im Tourismus weiter verschérft.

Parallel hierzu sind die Qualitatsanspriche der Géste erheblich gestiegen.
Die Entwicklung mobiler Anwendungen und sozialer Medien sowie die
Nutzung von Informations-, Buchungs- und Bewertungsportalen flihren dazu,
dass Qualitdtsbewertungen transparent sind. Zufriedenheit oder Unzufrie-
denheit wird deutlich und dauerhaft sichtbar. Der Tourismus in Hessen, wie

auch anderswo, sieht sich hier véllig neuen Herausforderungen gegentber.

Die vier definierten Profilthemen stellen die Profilspitzen der touristischen
Marktbearbeitung dar. Gerade aus diesem Grund gilt es, im Rahmen der
Profilthemen eine herausragend gute Qualitat zu bieten (,Best-Of-Strate-
gie"). Dies setzt eine Konzentration auf qualitativ hochwertige Partner
(,Leuchttlirme”) voraus. Entsprechend missen (Qualitats-)Standards fur die
Produkte und Infrastruktur auf allen Ebenen berlicksichtigt werden.

Hierbei kommt es auf alle Qualitdtsbereiche an: die Kommunikations- und
Informationsqualitét, die Infrastrukturqualitat, die Servicequalitat und die
Erlebnisqualitat. Die Tourismuspolitik des Landes unterstitzt die Qualitats-

entwicklung in diesem Sinne im Rahmen einer konsequenten Forderpolitik.

Hessens Destinationen starken:

Marktwahrnehmung, Bekanntheit und Image aufbauen

Die regionalen touristischen Organisationsstrukturen in Hessen haben sich
seit 2001/2002 von der Orientierung an Verwaltungsgrenzen hin zu touristisch

relevanten Destinationen entwickelt (» siehe Kap. 1.1). Neben Flachen-
Foto links: Vieltiirmiges Rathaus in Frankenberg

von 1509 | Foto rechts: Geologisches Unikum
Frankfurt am Main, zu touristisch attraktiven Destinationen entwickelt. Konradsfels bei Villmar

destinationen haben sich in den letzten Jahren auch Stadte, allen voran
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chenstellungen und Aktivitaten wird die HA Hessen Agen-

tur GmbH auch weiterhin den Destinationsentwicklungsprozess

in Hessen aktiv begleiten und die Destinationen im Rahmen von
l&ndertbergreifenden Destinationsentwicklungs- und Vermarktungs-

.
Heidelberg

konzepten unterstitzen. Das zielgruppenorientierte Themenmarketing der

HA Hessen Agentur GmbH verstérkt die Angebots- und Marketingschwer-

punkte der elf — teilweise landeribergreifenden — Destinationen in Hessen.

Abbildung 4: Touristische Destinationen in
Hessen und angrenzenden Bundesléndern,
Quelle: HA Hessen Agentur GmbH

Grundsatzlich ist dabei eine gute Abstimmung der Marketingaktivitaten und
-ressourcen Uber alle Ebenen erforderlich, um einen effizienten Mitteleinsatz

zu gewahrleisten.
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Was ist ,Regionalitat“?

Mit Regionalitat zum Erfolg:

Werte schétzen, einzigartige Destinationen schaffen

Bereits oben wurde die ,Codierung” der Angebote und Produkte mit den
typischen Besonderheiten und Merkmalen der hessischen Regionen und
Destinationen angesprochen. Wie kommt es zu einem unverwechselbaren
Profil der Destinationen in Hessen?

Hessen verfugt, auf Grundlage des kulturellen Erbes Uber wesentliche Attrak-
tivitatsfaktoren, die die besondere Identitdt und damit das Profil des Landes
bei den Géasten splrbar werden lassen. Diese Attraktivitatsfaktoren beziehen
sich auf die Regionen des Landes. Viele Regionen verfligen aufgrund ihres
kulturellen Erbes, ihres Brauchtums, ihrer regionalen Produkte und ihrer typi-
schen Landschafts-, Stadt- und Ortsbilder Uber einzigartige Profile. Dieser
.genetische Code” gibt den Destinationen und Regionen Hessens eine nicht
kopierbare, fir den Gast attraktive Alleinstellung im Wettbewerb.

Allerdings sind aktive Entwicklungsprozesse in den Regionen und Destinatio-
nen erforderlich, um diese Potenziale auch wirklich sichtbar zu machen und in
Wertschépfung umzusetzen. Hier stehen viele Regionen noch am Anfang ih-

rer Méglichkeiten. Gleichwohl gibt es, wie auf der ndchsten Seite dargestellt,

bereits heute viele gute Beispiele in Hessen.

Auch wenn bei allen Destinationsbeispielen noch viele Potenziale unausge-

schépft sind, wird doch deutlich, dass Hessen vielféltige und exzellent nutz- Foto links: Thomas Koch,

bare Potenziale zur Markenbildung auf Basis der regionalen Besonderheiten Schlachter in Calden
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aufweist. Im Odenwald, im Vogelsberg, in der Bergstral3e, im Taunus, im
Westerwald, im Bereich Spessart-Kinzigtal sowie im Lahntal finden sich viel-
fach Angebote in Kulinarik, Kultur, Architektur, Geschichte, Brauchtum und
Tradition, die das Potenzial zur Profilbildung aufweisen.

Die Regionalitat soll in den Regionen Hessens kiinftig herausgearbeitet,
wertgeschatzt, gestérkt und als profilgebender Bestandteil in die Gestaltung
der Angebote, Produkte und Leistungen sowie der Marketingkommunikation
eingesetzt werden. Hierdurch wird auf regionaler und lokaler Ebene mehr
Wertschépfung ausgeldst und mehr Attraktivitat und Alleinstellung im Wett-
bewerb erreicht. Handlungsfelder hierbei sind: die Entwicklung und Verstar-
kung regionaler Wirtschaftskreislaufe und Produkte, die Herausarbeitung der
regionalen Identitatskultur, Wiederentdeckung von Heimat und kultureller
Identitat sowie die Markenbildung auf Grundlage der Regionalitat.

Regionalitit in Hessen:
Beispiele und
Best Practices

GrimmHeimat
NordHessen

Die Rhon

Kulturland Rheingau

www.grimmheimat.de

www.kulturland-rheingau.de

www.rhoen.de
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2.2 PROFILTHEMEN FUR DAS
AKTIVIERENDE MARKETING

Ziel der Umsetzung der Marketingstrategie ist es, die Stérken des touristi-
schen Angebotes in den hessischen Destinationen herauszustellen und somit
themenbezogene Akzente zu setzen und neue Géste anzusprechen. Ent-
scheidend fur den Erfolg des zielgruppen- und quellmarktorientierten The-
menmarketings ist die marktgerechte Aufbereitung und Umsetzung gemein-
sam mit allen Leistungstragern und Kooperationspartnern sowie der
entsprechende Vertrieb. Daher sollen die wesentlichen Eckpunkte fir die

kinftige Bearbeitung der Profilthemen herausgearbeitet werden.

2.2.1 Profilthema ,Natur-und Landerlebnis®

Ausgangssituation und Entwicklungsperspektiven

Der Themenbereich ,Aktiv & Natur” wurde bislang hauptsachlich tber die
Unterthemen ,Wandern” und ,Radfahren” unter Berlcksichtigung der defi-
nierten Zielgruppen , Freizeitradler” und , Erholungswanderer” bearbeitet.
Im Jahre 2011 kam das Thema , Landurlaub” zu den bereits bestehenden
Themenlinien hinzu und wurde als eigene Themenlinie mit den Urlaubsmoti-
ven Erholung, N&he zur Natur, Genuss regionaler Produkte definiert. Fur alle
Flachendestinationen Hessens ist der Themenbereich , Aktiv & Natur” daher
von zentraler Bedeutung. Gerade in den Bereichen ,Wandern” und , Radfah-
ren” sind in den letzten Jahren zum Teil eine hervorragende Infrastruktur und
entsprechend gute Produkte entstanden. Es besteht eine gute und konstruk-
tive Zusammenarbeit im Rahmen des Arbeitskreises zu diesem Thema, der
jahrliche MarketingmaBnahmen entwickelt.

Es gilt jedoch zu beriicksichtigen, dass die gegenwartig im Bereich ,Aktiv &

Foto links: Stornfels am Rande des Vogelbergs |
Foto rechts: Radweg bei Niederweimar
Vielmehr handelt es sich um beliebte Aktivitdten wahrend eines kirzeren an der Lahn

Natur” bearbeiteten Themen seltener ein Haupt-Urlaubsmotiv darstellen.
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oder langeren Urlaubs oder Tagesausflugs in die Destinationen Hessens.

Hinzu kommt, dass ein Urlaub bzw. ein Tagesausflug ,raus aufs Land”, ver-

standen im Sinne eines naturnahen Erlebnisses in den hessischen Regionen,

sich nicht nur auf Wandern bzw. Radfahren reduzieren |asst.

Vor diesem Hintergrund soll der Bereich ,Aktiv & Natur” weiterentwickelt wer-

den. Eine zielgruppen-/reisemotivbezogene Prézisierung des Themas ist erfor-

derlich. Unter der neu gewahlten Bezeichnung ,Natur- und Landerlebnis” sollen

die Bereiche ,Natur erleben”, ,sanfte Bewegung” (Wandern, Radfahren), ,Re-

gionalitdt und Genuss” subsumiert werden. ,Urlaub auf dem Bauernhof” wird

damit als eine Unterkunftskategorie im Marketing weitergefihrt. Gegebenenfalls

werden sperzielle MarketingmalBnahmen fir diese Kategorie durchgefihrt.

Zielgruppenprofil fiir
das Profilthema , Natur- und Landerlebnis®

Motivlage

Natur erleben, erholen, sich bewegen, sich etwas Gutes tun,
.kurz mal raus aus der Stadt", Geselligkeit - Zusammensein -
Gemeinsamkeit erleben, Regionstypisches genieBen

Zielgruppen

Verschiedene Teilzielgruppen im Natur- und Landerlebnis,

genaues Zielgruppenportfolio ist zu definieren, groBte Schnittmenge:
Primér: Best Ager, Paare/kleine Gruppen, biirgerliche Mitte,

mittleres Haushaltsnettoeinkommen

Sekundar: Familien mit Kindern

Quellgebiete

Stadte und Ballungsraume im Umfeld von bis zu 180 Pkw-/OPNV-
Minuten (Kurzreiseentfernung), hoher Anteil Binnentourismus

Reiseart

Uberwiegend Kurzreise (Wochenende+), Ausnahmen bei Familien-
urlauben und Special-Interest-Reisen (z. B. Fernrad-/-wanderweg)

Typische
Aktivitdten

Wandern und Rad fahren, spazieren gehen, Gastronomie, regions-
typische Produkte und Angebote (regionale Kultur und Brauchtum),
Gesundheit fordern, Natur erleben = Basismotiv

Marketingfokus

Handlungsfelder fiir 2014-2018

Folgende strategische Wege werden fir das Profilthema

Reise- und Ausflugsanlasse aufbereiten, jahreszeitliche Angebote,
Kurzurlaubszeiten, angebotsgetriebene Anlésse, Regionsprofile und
Regionalitét deutlich herausarbeiten

Abbildung 5: Zielgruppenprofil fiir das Profilthema , Natur- und Landerlebnis”

.Natur- und Landerlebnis” fir den Zeitraum bis 2018 definiert:

e Profilierung hessischer Land- und Naturerlebnis-Angebote vor allem im

Tagesausflugs- und Kurzreisesegment, insbesondere durch eine starkere

Herausarbeitung von Natur und Regionalitat und Verbindung der beiden

Themenschwerpunkte Wandern und Radfahren mit Naturlandschaften,

Genuss, Kulinarik, Kultur, Brauchtum und Gesundheit

* Weiterentwicklung des Marktauftritts im Landesmarketing im Sinne des

Themas ,Natur- und Landerlebnis” mit Blick auf die Hauptzielgruppen Best

Ager, Paare und kleine Gruppen
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 Unterstltzung bei der Herbeifiihrung einer noch starkeren Koordination
und Verknlpfung der destinationsiibergreifenden Infrastrukturentwicklung
(Pflege, Ausbau), der Qualitatssicherung und dem Marketing, vor allem
bzgl. Rad fahren und wandern, durch alle am Prozess beteiligten Partner
und Verantwortlichen

* Ausbau der Kooperationen mit
Reiseveranstaltern und thematisch passenden Marketing- und Vertrieb-
spartnern zur Bekanntmachung hessischer Angebote

Natur-und Landerlebnis
in Hessen: Beispiele und
Best Practices

5 Wochen -
5 Trails Hessen

Integration der
Online-Datenbank
,Hessen a la carte“

Schliisselprojekte
und -mafnahmen

Foto links: Baum im Kellerwald nahe Alberts-
hausen | Fotos rechts: Nachtliche Skyline von
Frankfurt am Main - 800-jahrige Burg iber der
Stadt Staufenberg



2.2.2 Profilthema ,Stiddteerlebnis®

Ausgangssituation und Entwicklungsperspektiven

Der bisher im Landesmarketing als , Stadte & Kultur” gefihrte Bereich
konnte sich in den letzten Jahren sehr gut entwickeln — korrespondierend mit
der positiven Entwicklung des Stadtetourismus in Deutschland insgesamt.
Die vor einigen Jahren ins Leben gerufene Stadtekooperation der groBBen
Stadte Hessens mit der inzwischen gewéhlten Bezeichnung ,Starke Stadte”
hat in den vergangenen vier Jahren die Rolle eines Motors im Stadtetouris-
mus Ubernommen. In den elf Stadten der Kooperation ,Starke Stadte” konn-
ten sowohl bei den Géste- als auch den Ubernachtungszahlen meist jeweils
zweistellige Zuwachsraten verzeichnet werden. Circa 40 Prozent aller Géste-
Ubernachtungen in Hessen entfallen inzwischen auf die Mitglieder dieser
Kooperation. Allein auf Frankfurt am Main entfallen hiervon 23 Prozent, der
Rest verteilt sich auf 10 weitere Stadte.

Die Angebote im Stadtetourismus insgesamt wurden in
den vergangenen Jahren, insbesondere im Kurzreiseseg-
ment, starker profiliert und auf Leuchtturmprojekte in
den Stadten und Destinationen konzentriert. Wesentlich
war dabei eine Vertiefung der Bereiche , Kultur und
Wissenschaft” sowie , Literatur”.

Das kulturelle Angebot in Hessen ist sehr vielfaltig. Den

L weichen Themen”, wie z. B. UNESCO-Welterbestatten,
Burgen, Schldssern, Museen, Gérten und Fachwerk, fehlt
die Zugkraft, um — auBer bei Special-Interest-Reisenden

— als eigenstandige Angebote vom Markt angenommen
zu werden. Die Veranstaltungshéhepunkte finden meist
nur an wenigen Tagen (z. B. nur ein Wochenende) oder zu
wenigen Terminen statt bzw. sind rdumlich und zeitlich
weit auseinanderliegend. Die Festivals, die sich Uber ei-
nen ldngeren Zeitraum erstrecken, bestehen haufig aus
sehr unterschiedlichen Veranstaltungen, die verschiedene
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Zielgruppen ansprechen. Attraktive Veranstaltungen sind oftmals bereits ohne
erganzendes Marketing ausgebucht. Die Zusammenfassung der kulturellen
Vielfalt Hessens mit dem stadtetouristischen Angebot verhindert eine starkere
Profilgebung fir das Profilthema.

Im Zuge der Umsetzung des bisherigen Marketingplans wurde daher
deutlich, dass eine noch stérkere Fokussierung auf wirklich stadtebezogene
Themen, wie Kultur, Shopping und Lifestyle, zu einer noch weiter verbesser-
ten Ausschépfung der Potenziale fihren kann. Auch wird hierdurch eine
verbesserte Profilbildung der einzelnen hessischen Stadte auf Grundlage
ihrer jeweils eigenen Lebens- und Erlebniskultur angestrebt: Werte, Identi-
taten, Sinn splren, eintauchen in die urbane Lebenskultur und das typische
Ambiente der bereisten Stadt stehen im Mittelpunkt.

Daher wird die Schwerpunktsetzung des Themenbereichs nochmals starker
fokussiert: ,Stadteerlebnis” steht nunmehr als Profilthema im Mittelpunkt.
Die kulturelle Vielfalt Hessens wird zukiinftig als Basis des touristischen
Gesamtangebots im Marketing berlcksichtigt werden (» siehe Informations-
funktion des Landesmarketings, Kap. 2.1).

Zielgruppenprofil fiir das Profilthema
~Stadteerlebnis”

Motivlage Stadtekurzreise bzw. -ausflug, hierbei: Werte, Identitéten, Sinn spiiren,
eintauchen in die urbane Lebenskultur und das typische Ambiente der
bereisten Stadt, teilen von Erlebnissen mit Gleichgesinnten

Zielgruppen Verschiedene Teilzielgruppen der Stadtereisenden, genaues
Zielgruppenportfolio ist zu definieren, groBte Schnittmengen:
Primér: Paare mittleren Alters, Best Ager, Etablierte, Performer,
biirgerliche Mitte, hoheres Haushaltsnettoeinkommen
Sekundar: junge Singles und Paare, Familien

Quellgebiete Kurzreiseentfernung im Umfeld von bis zu 180 Pkw-/OPNV-Minuten,
bei Special-Interest-Angeboten (z. B. kulturelle Highlights, Events
und Veranstaltungen) deutschlandweit

Reiseart Tagesausflug und Kurzreise (Wochenende+)
Typische Kultur, Shopping und Lifestyle, gastronomische und kulinarische
Aktivitdten Angebote, Veranstaltungen und Events

Marketingfokus  Reise- und Ausflugsanlasse in den Mittelpunkt stellen: entweder
besondere Highlights, Events und Veranstaltungen oder Stadte-
erlebnis = eintauchen in die Lebenskultur der bereisten Stadt,
kombiniert mit Kultur, Shopping und Lifestyle, Kulinarik

Abbildung é: Zielgruppenprofil fiir das Profilthema , Stadteerlebnis”

Foto links: Drosselgasse in Riidesheim |
Foto rechts: Psalm 127 an einem Haus
in Schéneberg
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Schlisselprojekte
und -mafBnahmen

Handlungsfelder fiir 2014-2018

Folgende strategische Wege werden fir das Profilthema
,Stadteerlebnis” flr den Zeitraum bis 2018 definiert:

e Fortflihrung der Profilierung hessischer Stadtereiseangebote, primar im
Kurzreise-, sekundér im Tagesausflugssegment, insbesondere hinsichtlich
des Stadteerlebnisses mit Kulinarik, Urbanitét, Shopping, Kultur und
Wissenschaft

e Stérkere Herausarbeitung und Nutzung der individuellen Profile
der hessischen Stadte

e Steigerung der nationalen Wahrnehmung des stédtetouristischen Angebots
in Hessen, Berlicksichtigung beim internationalen Tourismusmarketing

* Weitere Konzentration auf Produkte mit Alleinstellungsmerkmalen
und reiseauslésendem Charakter unter dem Leitthema:

Kultur und Wissenschaft — Ausstellungen und Veranstaltungen

* Angebotsscharfung unter Beriicksichtigung der potenziellen Nachfrage
und der Zielgruppenerfordernisse

e Starkeres Herausstellen des Kundennutzens bei den Reiseangeboten
und deren Kommunikation

* Ausbau der Kooperationen mit Reiseveranstaltern und thematisch passenden
Marketing- und Vertriebspartnern zur Bekanntmachung hessischer Angebote

Stadteerlebnis in Hessen:
Beispiele und Best Practices

Crossmediales

Ameropa on Tour 2013 Marketing in
DB mobil und EA.Z.
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2.2.3 Profilthema ,Wellness*

Ausgangssituation und Entwicklungsperspektiven

Das Thema Gesundheit und Wellness ist durch die breit gefécherte und in
der Spitze herausragend ausgeprégte Kompetenz Hessens im Medizintou-
rismus sowie Uber renommierte Heilbader und Kurorte traditionell im Lande
verankert. Die demografische Entwicklung sowie der Wertewandel in Rich-
tung eines gesunden Lebensstils verstérken die hohe Bedeutung dieses
Segments. Der Themenbereich ,Gesundheit und Wellness” ist aus gutem

Grund seit Einfihrung im Tourismus- und Kongressmarketing vorhanden.

Aus den Erfahrungen in der Marktbearbeitung der letzten Jahre wurde die
Differenziertheit des Themas ,, Gesundheit und Wellness” immer deutlicher.
Es zeigte sich immer klarer, dass es sich bei den Zielgruppen der Wellness-
urlauber sowie der medizin- und gesundheitstouristischen Gaste um unter-
schiedlich anzusprechende Zielgruppen handelt. Vor diesem Hintergrund soll
dieser Differenziertheit kiinftig auch im Landesmarketing Rechnung getragen
werden. Der Hessische Heilbdderverband e. V. ist zustédndig fur die Bearbei-
tung der Themenbereiche Kur und Gesundheit auf entsprechenden Marke-
ting- und Vertriebskanalen. Dabei soll der Bereich Kur zur Steigerung des
kérperlichen und geistigen Wohlbefindens mit dem Ziel der Wiederherstel-
lung der inneren Balance verstanden werden.

Medizintourismus Kur- und Gesundheitstourismus Wellnesstourismus
Kunden- e I - . A . . -
NP Medizinische indikationsorientierte | Medizinisch-therapeutische Motivation und Ziel- Klassische Urlaubsmotivation,
bediirfnis/ - . . ) -
. Motivation und Zielsetzung setzung, Reisen mit gesundheitlichem Mehrwert | Wellness und Genuss
Reiseanlass
Anbieter Angebote von therapeutisch Hotellerie, teilweise in Koopera-

Kurorte und Heilbéader bzw. dortige Betriebe

qualifizierten Anbietern tion mitThermen und Anbietern

Zustandigkeit | Medical Network Hessen/

Germany wiV, Hessischer Heilbader-
verband e. V. (bzgl. Kurorten),
Fachkliniken, Stadte

Hessischer Heilbdderverband e. V. HA Hessen Agentur GmbH

Abbildung 7: Zustandigkeitsverteilung der Akteure im Gesundheits- und Wellnesstourismus



Die HA Hessen Agentur GmbH fokussiert ihre Marktbearbeitung, mit Zielrich-
tung Profilbildung, auf den Bereich Wellness. Die Zustandigkeitsverteilung
wurde gemeinsam mit dem Hessischen Heilb&derverband e. V. herausgear-
beitet und verdeutlicht. (» siehe Abb. 7)

Im Profilthema Wellness konzentriert sich das Landesmarketing kiinftig auf
Qualitatsprodukte im Bereich Kurzreisen, sekundar im Bereich Tagesreisen. Im
Mittelpunkt stehen Hotelbetriebe mit qualifiziertem Wellnessangebot und
Hotelbetriebe, die aufgrund der Lage auf ein 6ffentliches Wellness-/Thermen-
angebot in unmittelbarer Nahe zurlckgreifen kénnen und qualifizierte Ange-
bote vorhalten. Gemeint sind Betriebe , auf der grinen Wiese”, in Stadten
und auch in Heilb&dern und Kurorten. Der Schwerpunkt liegt im Inlandstouris-
mus. Wo méglich wird Wellness mit anderen Themen, wie z. B. Natur-/Land-
schaftserlebnis, Kulinarik/Genuss, Aktiv, verkniipft.

Zielgruppenprofil fiir das Profilthema ,,Wellness*

Motivlage Steigerung des Wohlbefindens, Genuss, Entspannung, Erholung

Zielgruppen Verschiedene Géstetypen im Wellnessmarkt ansprechbar, groBte
Schnittmenge: Personen zwischen 40 und 60 Jahren, iiberdurch-
schnittliches Haushaltseinkommen, oft Paare, iiberwiegend Frauen

Quellgebiete Deutschland, prioritar Kurzreiseentfernung (180 Pkw-/OPNV-Minuten)
Reiseart Kurzreise, nachrangig: Tagesausflug

Typische Wellnessurlaub in der gehobenen Hotellerie (4****/3***+) Nutzung
Aktivitaten von Bade-/Saunalandschaften, Anwendungen und Programme zu Kor-

perpflege, aktive und passive Entspannung, gesundes Essen und Trinken

Marketingfokus  Platzierung der Anbieter und Angebote in Wellness-Portalen und
in Reiseveranstalterkooperationen, kooperative Marketingaktivitaten mit
den Anbietern

Abbildung 8: Zielgruppenprofil fiir das Profilthema , Wellness”

Tourismusmarketing 2014-2018

Foto links: Sieben Welten Therme & Spa Resort |
Foto rechts: Hofe der Nauheimer Badehéduser
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Handlungsfelder fiir 2014-2018

Folgende strategische Wege werden fir das Profilthema
Wellness"” fir den Zeitraum bis 2018 definiert:

e Profilaufbau und Steigerung der Wahrnehmung fir die Wellnessanbieter

und -angebote Hessens

* Intensivierung und Konzentration der Kooperations- und Zusammenarbeits-

struktur mit Wellnessanbietern, vergleichbar mit anderen Profilthemen

* Ausbau der Kooperationen mit Reiseveranstaltern und thematisch passenden
Marketing- und Vertriebspartnern zur Bekanntmachung hessischer Angebote

Wellness in Hessen:

Beispiele und
Best Practices

Entspannung pur:
Wellness in Hessen

aqualux Welness-
& Tagungshotel™™**

Kundenmagazin
der Deutschen Bahn

, DB mobil“ 2012

Reiseveranstalter-
kooperation 2011/2012 -
Zusammenarbeit mit
Neckermann Care

Schliisselprojekte
und -mafnahmen

Foto links: Kostbar ausgestattete
Kaiser-Friedrich-Therme in Wiesbaden |
Foto rechts: darmstadtium -
Kongresszentrum in Darmstadt
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2.2.4 Profilthema , Tagen*®

Ausgangssituation und Entwicklungsperspektiven

Grundséatzlich bietet Hessen durch seine zentrale Lage, Wirtschaftskraft und
Verkehrsanbindung hervorragende Voraussetzungen fir das Profilthema
.Tagen”. Der Tagungs- und Kongressbereich ist fir Hessen ein ausgespro-
chen bedeutsames touristisches Marktsegment. Mehr als 20 Prozent der ge-
schaftlich motivierten Ubernachtungen in Hessen sind diesem Segment zu-
zuordnen. Gaste kommen oftmals geschéftlich zum ersten Mal nach Hessen
und kénnen ggf. auch fir einen sp&teren Privataufenthalt begeistert werden.
Aufgrund des hohen Potenzials besteht Konsens, das Profilthema , Tagen” fur
die Zukunft beizubehalten mit klarer Fokussierung auf die Vermarktung und
nicht auf den Vertrieb. Die Vertriebsaufgabe ist aufgrund der hohen Erkla-
rungsbedurftigkeit der spezifischen Angebote und dem

erforderlichen direkten Kontakt zum Kunden bei den Zielgruppenproﬁl fiir das
Anbietern und Dienstleistern sinnvoller aufgehoben. Profilthema Tagen“
Das Ubergeordnete Ziel ist die Platzierung Hessens als
Top-Tagungsdestination im nationalen und interna- Motivlage Preis-Leistungs-Verhaltnis, Qualitét, Sicherheit,
tionalen Ranking (unter Top 3). Die Vermarktung der Erreichbarkeit, Effizienz
Tagungsdestination Hessen basiert kunftig auf zwei Zielgruppen Verschiedene Teilzielgruppen im Bereich der
Saulen, die sich wechselseitig stlitzen und Synergien Tagungsplaner und Tagungsentscheider, genau-
erzeugen: es Zielgruppenportfolio ist zu definieren
Quellgebiete Deutschland, sukzessive Einbeziehung weiterer
* Tagungsplaner Hessen (Suchportal www.tagungspla- fiir die Themenlinie relevanter Quellmarkte
ner-hessen.de) als Plattform fur alle hessischen Reiseart Geschaftlich veranlasste Tagung oder
Anbieter und Dienstleister von Tagungen und Kon- Konferenz
gressen ) Typische Durchfiihrung einer Tagung mit optimal
* Netzwerk (Facetten) fihrender Tagungszentren und Aktivititen abgestimmtem, attraktivem Rahmen-
Stadtmarketingorganisationen programm

Marketingfokus  Aktivierende Verkaufsforderung fir die

Fir beide Saulen wird auch kinftig eine klare und kon- Tagungsdestinationen und -anbieter in Hessen

tinuierliche Kommunikationsstrategie gewahrleistet,
sowohl hinsichtlich der Visualisierung als auch in der Abbildung 9: Zielgruppenprofil fiir das Profilthema , Tagen”
Wahl der Medien.
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Schltisselprojekte
und -mafBnahmen

Handlungsfelder fiir 2014-2018

Folgende strategische Wege werden fir das Profilthema
.Tagen” fir den Zeitraum bis 2018 definiert:

e Profilierung der hessischen Tagungs- und Kongressmaoglichkeiten bzgl. des
Alleinstellungsmerkmals ,Zentrale Lage in Deutschland und Europa” sowie
JVielfalt” (Facettenreichtum) bei der Zielgruppe Tagungsplaner und -ent-
scheider

° Ausbau und Starkung des Netzwerkes fihrender Kongresszentren und
Stadtmarketingorganisationen, einhergehend mit der Biindelung von
Budgets zur Realisierung von gemeinsamen Marketingmal3nahmen

* Konzentration der MarketingmafBnahmen primar auf Deutschland (sukzes-
sive Einbeziehung weiterer flr das Profilthema relevanter Quellmarkte)

* Wahrnehmung von Koordinierungsfunktionen der HA Hessen Agentur GmbH
und ihrer Partner zur gemeinsamen Présentation des Netzwerkes, u. a. fur
Online- und Printmedien als auch auf Fachmessen und Roadshows

Tagen in Hessen:
Beispiele und Best Practices

Booklet ,,Wir begeis- Roadshow Event Desti-
tern mit unzihligen nations Berlin (2013)
Facetten.” (2012)

Fachmesse Meeting-
place Germany (2012)

Fotos rechts: Gebdude der HA Hessen Agentur
GmbH - Kuppel von St. Ludwig in Darmstadt
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Binnengerichtete
Aufgaben der HA
Hessen Agentur GmbH

Fortsetzung der internen Koordinations- und Abstimmungsstrukturen
Die HA Hessen Agentur GmbH ist im Rahmen des Tourismus- und
Kongressmarketings zustandig fir das zentrale Tourismusmarketing
Hessens. Die Abteilung Tourismus- und Kongressmarketing (TuK) der

HA Hessen Agentur GmbH arbeitet seit der vom Hessischen Ministerium fur
Wirtschaft, Verkehr und Landesentwicklung (HMWVL) initiierten Neustruk-
turierung im Jahr 2010 im sténdigen, intensiven Abstimmungsprozess mit

den touristischen Akteuren im Land.

Die Schaffung geeigneter Organisationsstrukturen zur Abstimmung mit den
touristischen Partnern (thematische Arbeitskreise, Touristischer Marketing-
beirat) ist erfolgreich umgesetzt und wird konsequent weitergefihrt. Die
beteiligten Akteure aus Arbeitskreisen und Marketingbeirat bestatigen die
transparente und konstruktive Gesprachs- und Diskussionskultur in den
Abstimmungsgremien.

Verstarkung binnengerichteter Kompetenz- und Tatigkeitsfelder

Die HA Hessen Agentur GmbH hat nicht nur die Aufgabe, das Marketing im
Sinne der oben beschriebenen Informations- und Profilierungsfunktion

(vgl. Kap. 2.1) umzusetzen. Vielmehr geht es ebenso darum, Aufgaben der



34 Rolle und Aufgaben der HA Hessen Agentur GmbH

Koordination, Impulsgebung und Steuerung zu ibernehmen. Auch
Serviceaufgaben, die von keinem anderen Akteur erbracht werden oder fir
die es einer gemeinsamen Aufgabenerledigung bedarf, sollen von der

HA Hessen Agentur GmbH wahrgenommen werden.

Vor diesem Hintergrund erbringt die HA Hessen Agentur GmbH neben dem
AuBenmarketing auch wichtige binnengerichtete Leistungen und profiliert sich
mittel- und langfristig als touristische Kompetenzstelle der Wirtschaftsforde-
rung — fur die Partner im Tourismusmarketing, aber insbesondere auch fur die
Tourismuspolitik. Hierfir wurden die binnengerichteten Kompetenz- und Tatig-
keitsfelder herausgearbeitet und mit entsprechenden MaBnahmen hinterlegt.

3.1 MARKETINGPLATTFORM

Corporate Design:

Klammer fiir den Marktauftritt

Ausgangssituation

Durch das zielgruppen- und quellmarktorientierte Themenmarketing wird
keine Dachmarkenstrategie verfolgt. Nicht Hessen wird in den Mittelpunkt
gestellt, sondern die Angebotsthemen, die hessischen Destinationen und
Anbieter. Hessen ist ,lediglich” eine gemeinsame Klammer und der Absen-
der fir die im Markt platzierten Profilthemen.

Weiterentwicklung

In visueller Gestaltung und Kommunikation und im visuellen Auftreten ist es

dennoch erforderlich, ein einheitliches Erscheinungsbild zu verfolgen, um

eine bessere Marktdurchdringung zu erreichen. Hierzu wird das bestehende

Corporate Design des Landesmarketings weiterentwickelt: Mehr Emotionali-

tat und touristische Attraktivitat sollen umgesetzt werden. Die Profilthemen

erhalten eine eigene, in das Ubergeordnete Corporate Design des Landes-

marketings eingepasste Kennzeichnung. Gleichzeitig bedarf es einheitlicher

und verbindlicher Richtlinien zur Verwendung des Corporate Designs durch

die HA Hessen Agentur GmbH und durch Dritte. Ein Corporate Design FOtOSii{r:;z;z;}el?:sTiggﬁgggj}gﬁéﬁ:i;;ﬁ
Manual wird fir alle touristischen Akteure zur Verfigung gestellt. Kellerwald-Edersee
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Auslandsmarketing

Ausgangssituation

Bei der Erarbeitung der Ursprungsfassung des Strategischen Marketingplans
fir den Tourismus in Hessen 2009-2013 wurden die relevanten ausléndischen
Quellmarkte anhand einer indikationsgestitzten Marktbewertung identifi-
ziert. Kategorien fir Primar-, Sekundar- und Beobachtungsmérkte wurden
gebildet. Die HA Hessen Agentur GmbH konzentrierte sich auf die aktive
Bearbeitung der Primarmarkte USA/UK und NL. Ende 2012 wurde diese
Marktbewertung aktualisiert und die Markte danach neu bewertet. In der
Folge wird seit Mitte 2013 die Schweiz als zusatzlicher Primarmarkt aktiv und
unter Einbeziehung der Partner, bearbeitet. Eine zusatzliche Ausweitung der
aktiv zu bearbeitenden auslandischen Markte (z. B. Polen) wird zwar in der
Marktbewertung empfohlen, kann jedoch nur unter Abwagung der zur Verfu-
gung stehenden Kapazitaten erfolgen. Gleiches gilt fir die dort definierten
B-Markte.

Frankreich Niederlande

GroBbritannien Polen

"'\ Osterreich
¢ rﬁi_

‘ .
o
A\l

ae
Abbildung 10: Ranking der L7y
ausléndischen Quellmaérkte fir Hessen t"

Quelle: Indikatorengesttitzte Bewertung ’
der ausldndischen Quellmérkte fiir ‘

Arabische
Golfstaaten Q

‘Brasilien
N

o A-Markte o B-Markte o Beobachtungsmarkte

AN

Hessen, DWIF 2012
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Weiterentwicklung

Durch die intensive Einbindung der HA Hessen Agentur GmbH in die Kom-
munikation der DZT liegen aktuelle Marktinformationen und engste Kontakte
zu den Marktverantwortlichen der DZT vor. Diese Marktinformationen gilt es
aus Sicht der hessischen Akteure zu bewerten und gezielt weiterzukommuni-

zieren, z. B. im Rahmen des Marktforschungs-Newsletters.

Foto links: Tempel tiber Riidesheim - Sababurg im
Reinhardswald | Foto rechts: Blithendes Werratal

In den zu den vier Profilthemen des Landes tagenden Arbeitskreisen erfolgt
eine weitere Spezifizierung der Marktbearbeitung in den ausléndischen
Quellmarkten. Diese bezieht sich insbesondere auf die unterschiedliche
Nutzung und Umsetzung der Profilthemen in den jeweiligen ausléandischen
Markten.

Neben den derzeit definierten Primarmarkten kénnten kinftig weitere
Markte aktiv beobachtet und ggf. in Abstimmung mit den relevanten
touristischen Akteuren im Land bearbeitet werden. Die Ablauforganisation
kann z. B. in marktspezifischen Arbeitskreisen unter Koordination der

HA Hessen Agentur GmbH erfolgen.

Dariber hinaus soll die vorliegende indikatorgestiitzte Marktbewertung re-
gelmaBig aktualisiert und anhand aktueller statistischer Daten zur Herkunft
der Géste in den Stadten und Destinationen neu bewertet werden.

Kampagnenmanagement

Ausgangssituation

Die Kampagne ,5 Wochen — 5 Trails Hessen” stellt ein gelungenes Beispiel
auch fur kiinftige gemeinsame Kampagnen dar. Was sie auszeichnet, ist ein
integrierter Marketingansatz und vor allem die Einbeziehung der touristi-
schen Akteure im Land. Diese Vorgehensweise macht es mdglich, themati-

sche Kampagnen mit Uberregionaler Strahlkraft zu realisieren.
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Die HA Hessen Agentur GmbH konzentriert sich auf die Kampagnensteue-
rung und Ubernimmt darlber hinaus zentrale Funktionen, die den Kompe-
tenzfeldern entsprechen, wie z. B. iiberregionale Presse- und Offentlichkeits-
arbeit. Durch die Blindelung von Finanzmitteln und Personalressourcen
erhalten die thematischen Kampagnen die erforderliche finanzielle Ausstat-
tung und sind in der Abwicklung nicht personalintensiver als viele Einzelmal3-
nahmen.

Weiterentwicklung

Die Themenverantwortlichen der HA Hessen Agentur GmbH konzentrieren
sich bei der Erarbeitung von MaBnahmenvorschlagen auf thematische Kam-
pagnen mit integrativem Marketingansatz. Dabei werden sie von den jeweili-
gen Partnern, die sich in thematischen Arbeitskreisen einbringen, unterstitzt.
Fir die Umsetzung thematischer Kampagnen werden gréBere Beteiligungs-
beitrdge der touristischen Akteure im Land gebindelt und fokussiert im Rah-
men der Kampagnendurchfiihrung eingesetzt. Die Budgets aus Beteiligun-
gen im Rahmen von EinzelmaBnahmen werden effektiver und zielgerichteter
eingesetzt. Eine Evaluation der thematischen Kampagne wird erfolgen und
bildet die Grundlage fir die weitere Ausrichtung.

3.2 MARKETINGSERVICES

Vertrieb/Verkaufsforderung Trade (Reiseveranstalter)

Ausgangssituation

Instrumente der Verkaufsférderung werden bereits thematisch realisiert.
Insbesondere die Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern in den verschiede-
nen Profilthemen gehért seit Jahren zu den besonderen Kompetenzen der
HA Hessen Agentur GmbH. Sie stellt auf Grundlage ihrer Zielgebietskennt-
nisse den zentralen Ansprechpartner fir Reiseveranstalter fir das gesamte
Angebot der hessischen Destinationen und Stadte und damit die Schnitt-
stelle zwischen Angebot und Vertrieb dar.

Weiterentwicklung

Die HA Hessen Agentur GmbH bleibt Schnittstelle zwischen hessischen
Angeboten und Uberregionalem Vertrieb der Reiseveranstalter. Innerhalb der
HA Hessen Agentur GmbH werden die Vertriebsaufgaben weiter geblndelt,
um sich noch besser als Partner der Reiseindustrie zu positionieren und
Synergien auch veranstalteribergreifend nutzen zu kénnen.
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Fachmessen

Ausgangssituation

Besonders im Rahmen von Fachmessen werden die Kompetenzen der

HA Hessen Agentur GmbH sehr deutlich. Durch Know-how und Kontakte
kann, stellvertretend fir alle hessischen Reisedestinationen, die Prasenz auf
Fachmessen optimal realisiert werden. Die Teilnahme an Fachmessen wird fur

alle beteiligten Akteure effektiver und effizienter.

Eine Sonderrolle im Rahmen der Messebeteiligungen nimmt die ITB Berlin
ein. Die HA Hessen Agentur GmbH koordiniert derzeit in Zusammenarbeit
mit den Standpartnern Frankfurt Rhein-Main und Wiesbaden den hessischen
Gemeinschaftsauftritt. Dabei Gbernimmt die HA Hessen Agentur GmbH
wichtige Funktionen, wie die zentrale Budgetsteuerung und -verwaltung, und
ist Ansprechpartner fir alle weiteren hessischen AnschlieBRer.

Weiterentwicklung

Durch intensive Vor- und Nachbereitung der besuchten Messen, der dort
anzutreffenden Geschaftspartner sowie der dort zu platzierenden Schwer-
punktthemen wird die HA Hessen Agentur GmbH auch weiterhin eine Schlis-
selrolle fir die touristischen Akteure im Land einnehmen. Die Vor- und Nach-
bereitung von Messen soll weiter professionalisiert werden. Den Partnern im
Land soll angeboten werden, auf eigene Présenzen ggf. zu verzichten. Dies
flhrt zur Einsparung von Personal-, Reise- und Sachkosten bei den beteilig-
ten touristischen Akteuren. Die Messebeteiligung im Rahmen der ITB Berlin

wird stets einer besonderen Betrachtung und Optimierung unterzogen.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Ausgangssituation

Eine aktive, touristische Presse- und Offentlichkeitsarbeit betreibt die HA
Hessen Agentur GmbH seit Beginn 2012 in Zusammenarbeit mit einer exter-
nen PR-Agentur. Die strukturierte, aktive Presse- und Offentlichkeitsarbeit
wird anhand eines Jahres-Redaktionsplans und unter Einbeziehung der
touristischen Akteure im Land durchgefiihrt. Die Uberregionale touristische
Presse- und Offentlichkeitsarbeit findet das Interesse aller touristischen
Akteure im Land.

Weiterentwicklung

Die touristische Presse- und Offentlichkeitsarbeit wird, ausgerichtet an defi-
nierten (nationalen und internationalen) Quellmérkten, weiter ausgebaut.
Kommunikation und Vertrieb der touristischen Themen und Anlésse werden

weiter professionalisiert.

Foto links: Zimbelspieler im Schlossgarten von
Weilburg - Beachclub am Ufer der Lahn bei
GieBen | Fotos rechts: Marktplatz von Marburg -
»The Square*® iiber dem ICE-Bahnhof am
Flughafen in Frankfurt am Main
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Online-Marketing und Social Media
Ausgangssituation

In den vergangenen Jahren hat sich das Marketing
grundsatzlich verédndert: neue Vertriebsstrukturen, On-
line-Marketing, Social-Media-Marketing und die sich ra-
sant weiterentwickelnden mobilen Medien stellen die
touristischen Akteure in Hessen und anderswo vor neue
Herausforderungen. Die touristischen Akteure in Hessen
nutzen die neuen Mdglichkeiten in unterschiedlicher
Intensitét und Professionalitat.

In den kommenden Jahren wird es darum gehen, die
verschiedenen Trends und Entwicklungen rechtzeitig zu
antizipieren und aufzugreifen. Hierbei stehen Aspekte
des Content-Managements, der Umsetzung einer ge-
schlossenen ,,Customer Journey”, der Sichtbarmachung
des vorhandenen Contents in verschiedenen digitalen
Medien und der Platzierung der hessischen Reiseange-
bote in entsprechenden Online-Medien im Mittelpunkt.
Die HA Hessen Agentur GmbH Ubernimmt die Rolle ei-
nes Impulsgebers und Koordinators der Aktivitaten in
Hessen.

Am Beispiel des gegenwartig im Tourismus stark disku-
tierten sozialen Netzwerks Facebook wird die impulsge-
bende und koordinierende Funktion deutlich:

Vor allem touristische Produkte (Rad- und Wanderwege,
Thermen ...) verflgen teilweise Uber einen eigenen Ac-
count. Neuigkeiten werden in einer entsprechenden
Community kommuniziert. Teilweise werden diese Ac-
counts von Orts-, teilweise regionaler Ebene betrieben.
Eine Einbettung in regionale Konzepte kann nur in An-
satzen erkannt werden.

Hessen und seine Reiseziele sollen als professionelle touristische Ziele wahr-
genommen werden. Im Zuge der Fortschreibung dieses Strategischen Mar-
ketingplans hat sich eine Arbeitsgruppe aus touristischen Akteuren aus hessi-
schen Destinationen und Stadten mit einem strategischen Ansatz zum Thema
Social Media auf Landesebene beschéftigt. Im Kern wurden vier MaBnahmen

zur Zielerreichung formuliert:

Hessen ist im Social Web mit verschiedenen Kampagnen préasent und
wird mit seinen Reisezielen in diesem wahrgenommen.

Die Partner und Leistungstrager in Hessen werden auf bestehenden MalBnah-
men und Kampagnen ihre Aktivitdten im Social Web ausbauen, professionali-
sieren und optimieren. Eine Herangehensweise in Form von Kampagnen er-
moglicht es, mit vielen unterschiedlichen Partnern zusammenzuarbeiten und
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ein gemeinsames Bild von Hessen im Social Web zu gestalten und zu pragen.
Das gemeinsame Ziel ist die verbesserte Sichtbarkeit von Hessen und seinen

Reisezielen im Internet.

Regionale Partner kdnnen sich an diesem offenen Konzept entsprechend
ihren finanziellen und personellen Ressourcen beteiligen und mit ihren
jeweils personlichen Méglichkeiten dazu beitragen, dass Hessen und seine
Reiseziele im Web wahrgenommen werden.

Eine Austauschgruppe, bestehend aus der HA Hessen Agentur GmbH
und regionalen Partnern, wird gegriindet.

Ein regelméBiger Austausch und Weiterbildung im Bereich Online-Marketing
ist wichtig und wird von allen Partnern gewlinscht. Eine Austauschgruppe
wird sich kiinftig regelmaBig treffen, um Kampagnenideen zu entwickeln und
diese auf Landesebene zu kommunizieren. Informations- und Erfahrungsaus-
tausch sowie Weiterbildung stehen im Mittelpunkt der Austauschgruppe.

Es werden Themen festgelegt, mit denen Hessen im

Social Web prasent wird.

In einem Pilotprojekt 2013 stand das Thema ,Wandern in Hessen"” im Vorder-
grund. Zukiinftig soll Hessen mit weiteren Themen im Social Web wahrge-
nommen werden, um auch die stadtischen Regionen und Leistungstréger in
der Social-Media-Strategie Hessen darzustellen. Die Austauschgruppe wird
sich hierzu zusammenfinden und eine Herangehensweise erarbeiten.

Professionalisierung und Qualitdtsmanagement fiir Hessen im

Social Web werden ausgebaut und sichergestellt.

Hessen und seine Reiseziele sollen als professionelle, touristische Destinatio-
nen im Social Web wahrgenommen werden. Dazu bedarf es einer Qualitatssi-
cherung, die mit Kriterien hinterlegt werden muss. Fir die Teilnahme an Kam-
pagnen wird es kiinftig Standards geben, die ein potenzieller Partner erfiillen
muss. Die Vorgehensweise und Festlegung der Kriterien wird ein Thema der
Austauschgruppe sein. Der HA Hessen Agentur GmbH obliegt es, das
Qualitdtsmanagement sicherzustellen.

Fotos links: Bewohner des Hugenottendorfes
Kelze in Tracht vor ihrer Kirche - Edle Trauben aus
dem Rheingau - Kiinstlicher Fall der Kasseler
Wasserspiele | Fotos rechts: Fiirstenhof in Bad
Wildungen - Dormitorium im Kloster Eberbach
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3.3 MARKTFORSCHUNG UND
INFORMATIONSSERVICES

Marktforschung

Ausgangssituation

Daten und Ergebnisse aus Marktforschung sollten
Grundlage fir die Ausrichtung aller MarketingmaBnah-
men sein. Die themenrelevanten Ergebnisse der Markt-
forschung bilden derzeit meist — soweit 6ffentlich und frei
zugénglich — die Grundlage fir die MaBnahmenvorschla-
ge in der Zusammenarbeit der HA Hessen Agentur GmbH
mit ihren Partnern. Neben den Informationen, die an alle
relevanten Partner weitergegeben werden, kénnen pro-
jekt-/themenbezogen Einzelauswertungen/-befragungen
stattfinden. DarUber hinaus stellt die HA Hessen Agentur
GmbH allen Partnern regelmaBig den , Tourismusreport
Hessen"” zur Verfigung.

Weiterentwicklung

Die HA Hessen Agentur GmbH Gbernimmt in Abstim-
mung mit den touristischen Akteuren im Land eine aktive
Marktforschung anhand relevanter Themen und Ziel-
gruppen. Dabei sollen die Ergebnisse bis auf die Desti-
nations- und Stadteebene heruntergebrochen und somit
nutzbar werden. Grundlage ist eine Fille an Material aus
der Sekundaranalyse, das entsprechend ausgewertet
wird. In Abstimmung mit den touristischen Akteuren im
Land sollen auch weitere thematische Schwerpunkte mit-
hilfe neuer Analysen durchgefihrt und aufbereitet wer-
den. Dabei sollte es moglich sein, die Ergebnisse mdg-
lichst transparent mit allen touristischen Akteuren im
Land zu diskutieren.

Newsletter

Die erarbeiteten Mehrwerte fir die touristischen Akteure im Land missen
kommuniziert werden. Das dient zur Dokumentation der eigenen Arbeit und
hilft auch vor allem den touristischen Akteuren im Land, ihren Einsatz im
Rahmen gemeinsamer Aktionen (» siehe oben: Presse- und Offentlichkeits-
arbeit, Beteiligung an Fachmessen, thematische Kampagnen etc.) darzustellen.
Neben der Dokumentation bietet ein Newsletter auch die Mdglichkeit, auf
Trends, Termine und Beteiligungsmdoglichkeiten hinzuweisen und bildet eine
Informations-Konstante in der Arbeit aller touristischen Akteure im Land.
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3.4 PROJEKTMANAGEMENT

Uber die genannten Aufgaben hinaus tibernimmt die HA Hessen Agentur
GmbH anlass- bzw. projektbezogen weitere Aufgaben, die jeweils zu Voll-
kosten vom Auftraggeber zu finanzieren sind. Hierbei handelt es sich um

An Hessen fiihrt kein Weg vorbei.

Querschnittsthemen, wie z. B. die landesweit koordinierte Bearbeitung des
Themas ,Barrierefreiheit”, sowie Projekte aller Art, unter anderem:

Jahresthemen der DZT

Crossmediale Anzeigenschaltung

im DZT Kulturreisemagazin UNESCO 2014

mit kostenlosem Banner auf germany.travel — das Magazin wird weltweit
z. B. auf Messen verteilt und in den Schwerpunktméarkten (NL, IT, FR, UK,
USA, CH, AT, JP, CN) in Reise- und Kulturmagazinen beigelegt.

Jubilden u. A. (Grimm, Luther, UNESCO)

+Die Briider Grimm in Hessen -

Jubildumsausgabe ihrer schénsten Méarchen”

mit Texten zu ihrem Leben und Wirken und wohin sie
ihre Reisen fihrten. Das Buch wurde im Auftrag des
Hessischen Ministeriums fur Wirtschaft,Verkehr und
Landesentwicklung erarbeitet. (ISBN 978-3-7888-1573-8)

Fotos links: Anzeigen im Kulturreisemagazin in verschiedenen Sprachen -
Ansicht des Briider Grimm Buches | Fotos rechts: , TreeTopWalk" zum
Aussichtspunkt tiber dem Edersee - Lebendiges Hugenottenmuseum in
Bad Karlshafen



Zusammenfassung: )

Der Strategische Marketingplan im Uberblick

Der Strategische Marketingplan umfasst sechs Leitlinien.
Neu sind die noch stérkere Fokussierung und Schwer-
punktsetzung auf allen Ebenen. Dies betrifft die Profilthe-
men gleichermaBen wie die Auswahl der regionalen
Zielmarkte und Zielgruppen fir das Marketing. Noch
mehr Gewicht als bisher erhélt die Starkung der Destina-
tionen im touristischen System in Hessen. In diesem Zu-
sammenhang spielt die Nutzung und Herausarbeitung
der Regionalitét der hessischen Destinationen eine
groBe Rolle. Hier liegen noch nicht genutzte Profilie-
rungs- und Alleinstellungspotenziale. (» siehe Abb. 11)

Die Funktion und Rolle der HA Hessen Agentur GmbH als koordinierende,
unterstltzende und impulsgebende Serviceorganisation wird fur die Arbeit
aller touristischen Akteure im Land einen noch weiter reichenden Mehrwert

darstellen.
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Fokussierung Landesmarketing Profilbildung

Best-of-Strategie Destinationen Regionalitat

Marketing

Profilthemen
Natur- & Landerlebnis Stadteerlebnis

Markte Primar Special Interest
national

Markte A-Mérkte B-Markte Beobachtungs-
international markte

Rolle der HA Hessen Agentur GmbH

Marketing- Marketing- Mafo & Informa- Projekt-
plattform services tionsservices management

Abbildung 11: Ergebnisse der Fortschreibung des Strategischen Marketingplans im Uberblick

Fotos rechts: Monopteros auf dem
245 Meter hohen Neroberg in Wiesbaden -
Kirche der Abtei Sankt Hildegard



Ndachste Schritte

Der Strategische Marketingplan stellt die Grundlage fur die Arbeit der
Akteure im touristischen System Hessens in den nachsten Jahren dar. Er
bildet die Basis fur die jahrlichen MaBnahmen- und Marketingpléne

der HA Hessen Agentur GmbH, in denen die konkreten Aktionen fur die
operative Umsetzung des Strategischen Marketingplans benannt und

abgestimmt werden.

Daher ist es von zentraler Bedeutung, tber die Inhalte des Strategischen
Marketingplans zu informieren und sie zu vermitteln sowie systematisch ein
Bewusstsein fur sie zu schaffen. Diese bedeutsame Aufgabe muss in Zusam-
menhang mit der Stérkung des Tourismusbewusstseins insgesamt verstanden
werden. Hierdurch wiederum kann die Bedeutung des

Tourismus als Standortfaktor fir die Zukunftssicherung im

landlichen Raum und fiir die Ansiedlung von Unterneh-

men sowie Fachkréften und qualifizierten Arbeitnehmern

weiter verdeutlicht werden.

Weitere Handlungsfelder

Neben der Fortschreibung des Strategischen Marketing-
plans wird der Bedarf an Weiterentwicklung des , Touris-
muspolitischen Handlungsrahmens fir das Land Hessen”
aus dem Jahr 2007 deutlich. Insbesondere wird es hierbei
darum gehen, die Destinationen konsequent weiterzu-
entwickeln und zu starken. Dies gilt besonders fur Aufga-
ben-, GréBen- und Budgetzuschnitt der Destinationen,
aber auch fur die Umsetzung eines aufgabenadéaquaten
und tragfahigen Systems der Tourismusfinanzierung. In
diesem Zusammenhang geht es auch darum, die Férder-
politik auf Landesebene auf den kiinftigen , Tourismus-
politischen Handlungsrahmen” und den , Strategischen
Marketingplan” zu beziehen.

Nicht zuletzt soll darauf hingewiesen werden, dass auch
der vorliegende, bis 2018 ausgerichtete Strategische
Marketingplan einer Fortschreibung bedarf. Eine laufen-
de Erfolgskontrolle und Evaluierung liefert Informationen
Uber einen moglichen Weiterentwicklungsbedarf in der

Umsetzung.

Auf Grundlage des Strategischen Marketingplans und

durch dessen Umsetzung wird es den touristischen Akteuren und
Organisationen in Hessen gelingen, den Tourismus im Land entsprechend
seiner Bedeutung zielgerichtet weiterzuentwickeln.
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In der folgenden Ubersicht wurden die beschriebenen Handlungsfelder Umsetzung nicht erreicht
zusammengefasst. Nach Ablauf der Giltigkeit des vorliegenden ) )
. . . . . Umsetzung in Bearbeitung
. Strategischen Marketingplan fir den Tourismus in Hessen 2014-2018"

erleichtert diese Ubersicht den Stand zur Umsetzung aufzuzeigen. Umsetzung erreicht

Ubergreifende Ziele fiir den Tourismus in Hessen

Ausbau des Marktanteils bei Gasteankinften und -Ubernachtungen

Verbesserung von Bekanntheitsgrad, Marktwahrnehmung und Image der
hessischen Reiseziele sowie der touristischen Anbieter auf allen Ebenen

Positionierung der Regionen und Stadte Hessens im Qualitatstourismus

Konzentration aller Marketingaktivitdten im touristischen System des Landes
auf die wichtigsten Themen und in- und ausléndischen Quellmarkte

Unterstltzung der Strukturbildung im Tourismus in Hessen

Bindelung der Mittel & Ressourcen im Drei-Ebenen-Modell

Herstellung von Transparenz und Messbarkeit der

Marketingarbeit auf allen Ebenen

Handlungsfelder fiir das Profilthema ,Natur- und Landerlebnis” (» vgl. 5. 23/24)

Profilierung hessischer Land- und Naturerlebnis-Angebote

Weiterentwicklung des Marktauftritts mit Blick auf die Hauptzielgruppen

Unterstitzung bei der Herbeiflhrung einer noch starkeren Koordination
und Verknipfung der destinationstbergreifenden Infrastrukturentwicklung
durch alle am Prozess beteiligten Partner und Verantwortlichen

Ausbau der Kooperationen mit Reiseveranstaltern und Vertriebspartnern

Handlungsfelder fiir das Profilthema ,Stadteerlebnis” (» vgl. 5. 27)

Fortfihrung der Profilierung hessischer Stadtereiseangebote

Steigerung der nationalen Wahrnehmung des stadtetouristischen
Angebots, Berlcksichtigung beim internationalen Tourismusmarketing

Konzentration auf Produkte mit Alleinstellungsmerkmalen und
reiseausldsendem Charakter

Stérkeres Herausstellen des Kundennutzens bei den Reiseangeboten

Ausbau der Kooperationen mit Reiseveranstaltern und Vertriebspartnern




Handlungsfelder fiir das Profilthema ,Wellness" (» vgl. S. 30)

Profilaufbau und Steigerung der Wahrnehmung fir die Wellnessangebote

Intensivierung und Konzentration der Kooperations- und Zusammenarbeits-
struktur mit Wellnessanbietern, vergleichbar mit anderen Profilthemen

Ausbau der Kooperationen mit Reiseveranstaltern und Vertriebspartnern

Handlungsfelder fiir das Profilthema ,Tagen” (» vgl. 5. 32)

Profilierung der hessischen Tagungs- und Kongressmdéglichkeiten bzgl. des Al-
leinstellungsmerkmals ,Zentrale Lage in Deutschland und Europa” sowie , Viel-

falt” (Facettenreichtum) bei der Zielgruppe Tagungsplaner und -entscheider

Ausbau und Stérkung des Netzwerkes fiihrender Kongresszentren und
Stadtmarketingorganisationen, einhergehend mit der Biindelung von
Budgets zur Realisierung von gemeinsamen MarketingmaBnahmen

Konzentration der MarketingmaBnahmen primar auf Deutschland

Stérkeres Herausstellen des Kundennutzens bei den Reiseangeboten

Wahrnehmung von Koordinierungsfunktionen der HA Hessen Agentur GmbH
und ihrer Partner zur gemeinsamen Prasentation des Netzwerkes,

u. a. fir Online- und Printmedien als auch auf Fachmessen und Roadshows
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