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Touristische Strukturen in der Region des Kammerbezirks der IHK Wiesbaden

1. Einfohrung

1.1 Ausgangssituation im Deutschlandtourismus

Verscharfte Wettbewerbssituation, verdnderte Rahmenbedingungen

In den letzten Jahren haben sich sowohl die Markt- und Wettbewerbssituation, als auch die
Rahmenbedingungen im Destinationsmanagement erheblich veréndert.

® Die Bedeutung der Markenfiihrung im Destinationsmanagement ist deutlich gestiegen —
Destinationsmarken sind Orientierungspunkte der Reiseentscheidung. Sie werden nach
vergleichbaren Prinzipien des Markenmanagement anderer Branchen gefiihrt.

® Das Reiseverhalten hat sich starker regionalisiert — heute werden zunehmend Regionen
bereist. Die Herausforderung besteht darin, diese fiir den Gast zu vernetzen und als ho-
mogene Erlebnisrdume erfahr- und erlebbar zu machen.

® Die Service- und Qualitatserwartungen sind deutlich gestiegen — es bedarf auf Ebene der
bereisten Region mdglichst durchgangiger Serviceketten und einer systematischen regi-
onsweiten Qualitatssicherung.

® Die Marketing- und Vertriebsstrukturen haben sich in den letzten Jahren véllig verandert
— heute bedarf es neben den klassischen Marketingmedien einer umfassenden Online-
Préasenz, die sich eine aus miteinander voll verzahnten Internet- und Online-Aktivitéten
aller Akteure einer Destination speist.

® Die Herausforderungen im Destinationsmanagement und -marketing sind deutlich ge-
stiegen. Immer mehr Spezialistentum und Professionalitat sind gefragt. Einzelne, kleinere
Organisationen kdnnen diesen Herausforderungen zunehmend weniger entsprechen. Nur
in gréeren Einheiten lassen sich die erforderlichen spezialisierten Kompetenzen auspra-
gen.

® Den zunehmenden Herausforderungen stehen immer knappere Mittel gegeniiber, denn
die offentliche Hand verfiigt zunehmend tber weniger Mittel fir die ,freiwillige Aufgabe*
Tourismus.

® Bei Forderungen werden groRere regionale Einheiten haufig bevorzugt behandelt. Im
Land Hessen betrifft dies sowohl Regionalentwicklungsprozesse als auch touristische
Entwicklungsprozesse und -vorhaben.
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® Das System der Tourismusfinanzierung erlaubt gegenwartig in Hessen keine adaquate
Einbindung der privaten Leistungsanbieter in die Finanzierung touristischer Organisati-
onen.

Bedeutung effizienter Organisations- und Marketingstrukturen

Infolge der beschriebenen Herausforderungen ist die Bedeutung effizient arbeitender Orga-
nisations- und Marketingstrukturen in den letzten Jahren nochmals deutlich gestiegen. Viele
Destinationen in Deutschland professionalisieren und biindeln ihre touristischen Strukturen,
indem sie auf groRerrdumiger Ebene interkommunaler Kooperationen ausbilden. Die Aufga-
benteilung im touristischen System einer Destination wird flachendeckend und in allen Auf-
gabenbereichen vollzogen. Die Marktbearbeitung wird maoglichst vollumfanglich aufeinander
abgestimmt.

In vielen Bundeslandern im deutschsprachigen Raum finden systematisch gesteuerte Reor-
ganisationsprozesse statt, die die Zusammenfuhrung der Tourismusstrukturen bis auf die
Ortsebene hinunter betreffen.

Auch in Hessen wird eine Professionalisierung und Blindelung der touristischen Strukturen
angestrebt. So sollen moglichst viele Ressourcen, die bisher Uber einzelne Orte verteilt sind
und haufig kaum Wirkung erzielen, in ortsibergreifenden Strukturen (Destinationen und
touristische Arbeitsgemeinschaften) gebtindelt werden. Der diesbezligliche Entwicklungs-
und Umsetzungsprozess bedarf auf Landesebene einer stringenten Fortfihrung.

1.2 Strukturoptimierung im Kammerbezirk der IHK Wiesba-
den

Vor diesem Hintergrund ist auch die Diskussion um die touristischen Strukturen im Kam-
merbezirk der IHK Wiesbaden einzuordnen. Der Druck auf die bestehenden Organisations-
und Zusammenarbeitsstrukturen zur Professionalisierung und Verdichtung der Zusammen-
arbeit ist in den letzten Jahren immer gréRer geworden. Diesem Markt- und Wettbewerbs-
druck kénnen die gegenwaértigen Strukturen nach Meinung vieler Akteure vor Ort nicht hin-
reichend entsprechen.

PROJECT M wurde beauftragt, die Zusammenarbeit in der Region des Kammerbezirks
Wiesbaden unter Einbeziehung der Strukturen im touristischen Umfeld zu betrachten. In die
Betrachtung wurden v.a. die touristischen und tourismusnahen Strukturen in Wiesbaden,
dem Rheingau-Taunus-Kreis sowie und der Stadt Hochheim am Main (Main-Taunus-Kreis)
einbezogen. Die Strukturen im nahen Umfeld (Frankfurt Rhein-Main sowie Taunus) sowie
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Ubergeordnete Strukturen auf Landesebene (HA Hessen Agentur GmbH, Hessischer Tou-
rismusverband und Hessischer Heilbaderverband) wurden beachtet, jedoch nicht explizit
ausgefuhrt.

PROJECT M hat hierbei unter Betrachtung anderer Stadte, wie z.B. Stuttgart, Saarbriicken
oder Hannover, geprift, inwiefern eine Verdichtung der Zusammenarbeit fur die Region von
Nutzen sein kdnnte. Das vorliegende Eckpunktepapier ist als Ergebnis dieser Prifung einzu-
ordnen. Es wird hiermit in einer Entwurfsfassung zur Diskussion vorgelegt.

Ausdrucklich darauf hinzuweisen ist, dass es sich beim vorliegenden Eckpunk-
tepapier nicht um ein Organisationsgutachten handelt. Weder bestand hierfur
der inhaltliche Auftrag, noch umfasst der erteilte Auftrag den hierfur erforder-
lichen Ressourcenaufwand. Das vorliegende Papier stellt ein Eckpunktepapier
mit einer gutachterlichen Einschatzung von PROJECT M dar, die sich auf eine
Bewertung der grundsatzlichen Strukturen stutzt, nicht auf eine vertiefte Orga-
nisationsanalyse.

2. Ausgangssituation: Touristische Strukturen
im Kammerbezirk der IHK Wiesbaden

2.1 Beschreibung der Region

Regionale Abgrenzung

Zum Kammerbezirk der IHK Wiesbaden gehoéren die hessische Landeshauptstadt Wiesba-
den, alle Kommunen des Rheingau-Taunus-Kreises und die Stadt Hochheim am Main
(Main-Taunus-Kreis). Die Region grenzt im Westen an den rheinland-pfalzischen Rhein-
Lahn-Kreis, im Norden und Osten an die hessischen Kreise Limburg-Weilburg und Hoch-
taunus sowie den tbrigen Main-Taunus-Kreis. Der Rhein bildet die stidliche Grenze der Re-
gion und stellt ein zentrales Landschaftselement dar. Links des Rheins befindet sich die
rheinland-pfélzische Landeshauptstadt Mainz sowie das Tourismus- und Weingebiet Rhein-
hessen. Der Kammerbezirk ist Teil der Metropolregion Frankfurt/Rhein-Main.

Bedeutung des Tourismus

Der Tourismus tragt etwa 4,0 % zum Primareinkommen des IHK Kammerbezirks Wiesbaden
bei und bietet etwa 19 Tausend Einkommenséaquivalente (vgl. dwif consulting 2010, S. 18).
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Im Jahr 2012 wurden im IHK Kammerbezirk Wiesbaden etwa 1 Mio. Ankinfte und knapp
2,4 Mio. Ubernachtungen verzeichnet. Die Verteilung veranschaulicht Tabelle 1.

Touristische Schwerpunkte in der Region bilden hinsichtlich der jahrlichen Ubernachtungs-
zahl die Stadte Wiesbaden (46 %), Rudesheim (16 %), Bad Schwalbach (14 %) und Eltville (5
%). Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer aller Gaste liegt zwischen 1,7 und 2,1 Tagen.
Ausnahmen stellen aufgrund ihres Schwerpunkts im Kurbereich die Kreisstadt Bad
Schwalbach (12,6) und die Gemeinde Schlangenbad (3,6) dar. In der Landeshauptstadt
Wiesbaden ist der Anteil der Auslandsgaste an den Ubernachtungen um 5,8 Prozentpunkte
hoéher als im Rheingau-Taunus-Kreis. Dagegen verzeichnet der Rheingau-Taunus-Kreis ei-
nen geringfligig hoheren Anteil bei den Ankiinften von Auslandsgéasten (0,9Prozentpunkte).

Tabelle 1: Ankiinfte, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer im IHK Bezirk Wiesbaden 2012

Durchschnittl. Auf-

Ankulnfte Ubernachtungen enthaltsdauer in Tagen
insgesamt darunter Aus- insgesamt darunter Aus- aller Gaste der Aus-
g landsgaste in % g landsgaste in % landsgaste
Wiesbaden 524.006 23,0 1.093.129 24,5 2,1 2,2
Rheingau- | 474 615 23,9 1.240.869 18,7 2,6 2.1
Taunus-Kreis
davonRudes- | g 51y k. A. 379.310 k. A. 2,0 k. A.
heim/Rhein
davon
Eltville/Rhein 64.224 k. A. 113.395 k. A. 1,8 k. A.
davon Bad
Schwalbach 26.284 k. A. 336.223 k. A. 12,8 k. A.
Hoch-
heim/Main 18.766 k. A. 36.947 k. A. 2,0 k. A.
insgesamt 1.017.387 - 2.370.945 - - -

Quelle: Eigene Darstellung nach Hessisches Statistisches Landesamt 2013.

Entwicklung des Tourismus

Seit 2001 haben sich die Ubernachtungen in den Gebietskorperschaften sehr unterschiedlich
entwickelt (siehe Abbildung 1). Am positivsten verlief sie in Hochheim am Main (+33,5 %)
und Eltville am Rhein (+29,3 %), am negativsten in Bad Schwalbach (-12,2 %). Eine Ursache
fUr die erheblichen Nachfrageverluste in Bad Schwalbach stellt der Strukturwandel im Kur-
bereich infolge der Gesundheitsreformen dar.
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Abbildung 1: Ubernachtungsentwicklung im IHK Kammerbezirk Wiesbaden (2001=100%)
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Quelle: Eigene Darstellung nach Hessisches Statistisches Landesamt 2002-2013.

Unterschiedliche Teilregionen

Naturraumlich wie infolgedessen auch touristisch ist eine Zweiteilung der Region erkennbar:
Sie besteht ...

® einerseits aus dem vom Weinbau geprigten Rheingau, der international v.a. fiir Quali-
tatsweine, Rudesheim, Weinorte sowie das Niederwalddenkmal bekannt ist, — Teil des
Rheingaus ist ebenfalls die Stadt Hochheim am Main, —

® andererseits aus dem stark bewaldeten westlichen Taunus, in dem sich mit Bad
Schwalbach und Schlangenbad bedeutende Kurorte befinden.

Die beschriebene Zweiteilung spiegelte sich bis 1977 ebenfalls in den administrativen Gren-
zen der Region. Bis dahin existierten der Rheingau- und der Untertaunuskreis, die 1977 zum
Rheingau-Taunus Kreis mit Verwaltungssitz Bad Schwalbach fusionierten.

Die Zweiteilung ist auch heute in den verschiedenen touristischen Schwerpunktthemen der
Teilregionen feststellbar. So verstehen sich die Kommunen im Rheingau als Wein- und Sekt-
stadte bzw. -gemeinden am Rhein. Wichtige touristische Themen sind demnach Wein, Kul-
tur, Wandern, Rad- sowie Schifffahren.

© 2014 PROJECT M GmbH 8
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Die Gemeinden des Untertaunus (v. a. Bad Schwalbach und Schlangenbad) werben dagegen
mit dem Titel ,,Staatsbad“ sowie den Themen Kur und Gesundheit, Natur, Wandern und
Radfahren.

Die Landeshauptstadt Wiesbaden nimmt zwischen den beiden Regionsteilen eine differen-
zierte Rolle ein. Sie zahlt mit ihren zahlreichen Thermal- und Mineralquellen zu den &ltesten
Kurbadern Europas. Wiesbaden ist ein bedeutender Event-, Tagungs-, Messe- und Kongress-
standort. Die Stadt zeichnet sich im Stadtetourismus insbesondere in den Bereichen Shop-
ping, Kultur und Events aus.

Die Frage, wie im Tourismus mit der Zweiteilung der Region umzugehen ist, wurde bereits
mehrfach diskutiert: U.a. wurde 2010 mit der Uberleitung der Taunusgemeinden an die
Taunus Touristik Service e. V. eine klare touristische Zuordnung von Rheingau und Taunus
im Tourismus umgesetzt. 2013 wurde diese Zuordnung riickgadngig gemacht.

2.2 Entwicklung der touristischen Strukturen seit 2002

Die Entwicklung der touristischen Strukturen im Rheingau lasst deutlich das Bestreben zur
Bundelung und Professionalisierung erkennen. Als Meilensteine der Entwicklung der Tou-
rismusstrukturen seit 2001 sind folgende Punkte zu nennen:!

® 12.02.02: Erstmalige Formulierung der Ziele der Weiterentwicklung des Rheingaus in
der ,,Johannisberger Erklarung“ durch die sieben Stadte und Gemeinden des Rhein-
gaus sowie den Rheingau-Taunus-Kreis

® Mai/ Juni 2003: Beschluss der aus der ,,Johannisberger Erklarung“ entwickelten
sLeitsatze Regionalpark im Rheingau“ durch die Kommunalparlamente der sieben
Rheingauer Kommunen. Die Leitsétze konzentrieren sich stark auf landschaftliche Aspek-
te, da mit der Griindung eines Regionalparks Rheingau die Hoffnung verbunden ist, tber
ein interkommunales Instrument fur die ganzheitliche Entwicklung der Region zu verfu-
gen.

11 Quellen: Kreisausschuss des Rheingau-Taunus-Kreises 2010, S. 45f.; RTKT (2014): Regionalpark (Online verfiig-
bar unter: http://www.kulturland-rheingau.de/de/region-rheingau/regionalpark/regionalpark-im-rheingau/);
Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus GmbH (2012): Prifungsbericht zum 31.12.202; Satzung des Zweckver-
bands Rheingau in der Fassung vom 27.02.07; Taunus Zeitung (2013): Scheidung mit Begleitmusik (Online ver-
fugbar unter: http://www.taunus-zeitung.de/lokales/hochtaunus/Scheidung-mit-Begleitmusik;art690,191273);
Verein Regionalentwicklung Rheingau e.V. 2014, o. S.; Zweckverband Rheingau (0.J.): Mit Regionalentwicklung
das Kulturland Rheingau gestalten, Oestrich-Winkel; Zweckverband Rheingau (2013): Haushaltsplan 2013 (Onli-
ne verflgbar unter: http://www.kulturland-rheingau.de/fileadmin/RHG/www.kulturland-
rheingau.de/Region_Rheingau/pdf/HP_ZV_Rheingau_2013_Genehmigung_Veroeffentlichung.pdf).
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® 2002 —2006: Initiierung und Umsetzung der Destinationsentwicklung in Hessen,
mit dem Ziel, landesweit teilweise Landesgrenzen libergreifende Destinationsstrukturen
zu entwickeln. Der Umsetzungsprozess wurde von mehreren Konzepten und Analysen zur
Destinationsbildung begleitet, bei denen der Rheingau u.a. als Pilotregion fungierte.

® 27.02.07: Griindung des Zweckverbands Rheingau durch die sieben Rheingauer
Kommunen, den Rheingau-Taunus-Kreis sowie den Verein zur Regionalentwicklung im
Rheingau e. V.; partielle Aufgabenibertragung der Kommunen auf den Zweckverband.

® 29.06.09: Verabschiedung der ,,Rheingauer Tourismus-Thesen“ durch zentrale
touristische Akteure im Rheingau; Ziele: gemeinsame touristische Entwicklung und Ini-
tilerung einer Dachmarke.

® 2010: Schaffung der Dachmarke ,,Kulturland Rheingau“ unter Federfiihrung des
Zweckverbands Rheingau; Unterzeichnung einer Kooperationsvereinbarung tber eine
»rTouristische Vermarktungsgemeinschaft Rheingau-Rudesheim“ zwischen
WTF Rudesheim am Rhein und RTKT; Ziel: Optimierung der touristischen Zusammenar-
beit im Rheingau durch die Bundelung von Marketing- und Vertriebsaufgaben unter Ein-
haltung bestehender Organisationsstrukturen; Unterzeichnung eines Kooperations-
vertrags zwischen Taunus Touristik Service e. V. und RTKT; Folge: Uberleitung
der Orte im Untertaunus in das touristische Marketing der Taunus Touristik Servicee. V.;
Ziele fur 2011: Aufstellung eines Konzepts fur eine neue touristische Rheingau-
Werbung unter der Dachmarke ,,Kulturland Rheingau*

® Zum 30.06.2013: Austritt der Kommunen Aarbergen, Bad Schwalbach, Heidenrod,
Hunstetten und Schlangenbad sowie der RTKT aus dem Taunus Touristik Service e. V.;
Griunde: deutliche Erhdhung der Mitgliedsbeitréage, ohne entsprechende Leistungserho-
hung sowie Unzufriedenheit mit den bisherigen Leistungen des Vereins; Folge: RTKT
Ubernimmt wieder das touristische Marketing der Gemeinden.

® 2014: Beauftragung der PROJECT M GmbH mit der Entwicklung eines Eckpunktepa-
piers fur die kiinftigen touristischen Strukturen im Kammerbezirk der IHK Wiesbaden.

© 2014 PROJECT M GmbH 10
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2.3 Gegenwadrtige touristische Strukturen

Im Folgenden werden zentrale touristische Akteure mit ihren Aufgabenschwerpunkten und
Zustandigkeitsbereichen sowie bestehende Kooperationsstrukturen dargestellt.

2.3.1 Touristische Organisationen

Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus GmbH (RTKT)z2

Die RTKT wurde 1996 gegriindet. Gesellschaftssitz ist Eltville am Rhein. Die Gesellschaft hat
die Aufgabe den Rheingau-Taunus Kreis in den Bereichen Wirtschaftsférderung, Weinbau,
Kultur und Sport werbewirksam darzustellen und offentlichkeitswirksam zu vermarkten. Zur
Erfullung ihrer Aufgaben kann die Gesellschaft u.a. touristische Angebote entwickeln, be-
werben und vertreiben sowie den Kreis im Auflenmarketing prasentieren.

Insgesamt belduft sich das Budget fir das Jahr 2014 auf etwa 335 TEUR, wovon etwa 54%
fur Personalkosten aufgewendet werden und 32% fur Marketingaktivitaten. Der Marketing-
plan fiir das Jahr 2014 umfasst verschiedene MalRnahmen wie beispielsweise Messebesuche,
Veranstaltungen, Print-Produkte und Pressereisen. Die geplanten Kosten fir das Marketing
belaufen sich auf etwas tUber 106 TEUR, davon etwa 15 bis 20 TEUR fiir den Untertaunus. Es
wird von Erlésen in Héhe von etwa 51 TEUR ausgegangen.

An der RTKT sind derzeit 29 Gesellschafter beteiligt. Bei den drei gréfiten Gesellschaftern,
die zusammen fast 90 % der Gesellschaftereinlagen halten, handelt es sich um die RTK Hol-
ding GmbH (eine Beteiligungsgesellschaft des Rheingau-Taunus-Kreises), die Rheingauer
Weinwerbung GmbH und den Verein Rheingau-Taunus Marketing e. V. Die Gesellschaft
verfigt Gber eine Geschéftsfihrung, eine Gesellschafterversammlung und, da aktuell mehr
als 15 Gesellschafter an der Gesellschaft beteiligt sind, einen Aufsichtsrat. Zu den 12 Mitglie-
dern des Aufsichtsrats zahlen sowohl politische Vertreter (z.B. aus dem Rheingau-Taunus-
Kreis und der Stadt Eltville) als auch privatwirtschaftliche aus den Bereichen Gastronomie,
Hotellerie, Weinbau und Kultur.

2 Quellen: E-Mail von Fr. Westermann vom 05.02.14 mit Anhéngen (u.a. Satzung der RTKT in der Fassung vom
20.06.2013; Plan-Gewinn- und Verlustrechnung der RTKT); Gesellschafterliste der RTKT in der Fassung vom
09.12.2011.
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Rheingau — Taunus —Marketing e. V.3

Der Verein Rheingau — Taunus — Marketing e. V. mit Sitz in Oestrich-Winkel hat derzeit
etwa 60 Mitglieder. Er verfolgt das Ziel, die Leistungen seiner Mitglieder bestmdglich zu
vermarkten. Zur Zielerreichung kénnen Leistungen der RTKT in Anspruch genommen wer-
den. Wahrend der einmal jahrlich stattfindenden Mitgliederversammlung sowie den viermal
jahrlichen Vorstandssitzungen werden die Aktivitdten der RTKT sowie Projekte, an denen
sich die Vereinsmitglieder beteiligen kdnnen, thematisiert. Weitere Themen sind Schulungen
fUr die Mitglieder und der Bericht durch den Schatzmeister. Nach jeder Vorstandssitzung
findet ein Get-together zum gegenseitigen Austausch statt. Fir die bei der RTKT in Anspruch
genommenen Leistungen wendet der Verein aktuell etwa 30 TEUR auf.

Wirtschafts- und Tourismusférderung Ridesheim und Assmannshausen am
Rheine. V. (WTF)/ Rudesheim Tourist AG4

Mitglied des Vereins Wirtschafts- und Tourismusférderung Ridesheim und
Assmannshausen am Rhein e. V. (WTF) sind Leistungstrager aus allen wirtschaftlichen Be-
reichen der Stadt. Besonders stark vertreten ist der Tourismus. Dem 1996 durch den Zu-
sammenschluss der Verkehrsvereine Riudesheim und Assmannshausen gegriindeten Verein
mit Sitz in Ridesheim am Rhein obliegt die Aufgabe, seine Mitglieder tourismus- und wirt-
schaftspolitisch zu vertreten. Zur Koordination der Vermarktung trifft sich der geschéaftsfih-
rende Vorstand in einem 2-Wochen-Rhythmus, der erweiterte Vorstand viermal jahrlich. Der
Verein hat mit der Ridesheim Tourist AG einen Dienstleistungsvertrag geschlossen und
Uberweist der Tourismusagentur monatliche Zahlungen fiir die Aufgabenerfullung. Der WTF
wird durch die Stadt Riidesheim sowie seine Mitglieder finanziert.

Wiesbaden Marketing GmbH>

Die Wiesbaden Marketing GmbH wurde von der Landeshauptstadt Wiesbaden zur Profilie-
rung und Starkung der Stadt im Wettbewerb der Stddte und Regionen beauftragt. Hierzu
setzt sie Mittel des Marketings ein. Alleiniger Gesellschafter der Wiesbaden Marketing
GmbH ist die TriWiCon, ein Eigenbetrieb der Stadt Wiesbaden.

3 Quellen: E-Mail von Fr. Westermann vom 05.02.14; Satzung des Rheingau — Taunus — Marketing e. V. in der
Fassung vom 21.01.2000.

4 Quellen: E-Mail von Hr. Wolfert vom 07.02.14; WTF (2014): Homepage (Online verfugbar unter:
http://www.wtf-ruedesheim.de/).

5 Quelle: Landeshauptstadt Wiesbaden (2012): Beteiligungsbericht fir das Geschéftsjahr 2011, Wiesbaden, S.
167ff.; Wiesbaden Marketing GmbH (2010): Wiesbaden Marketing GmbH - Das Profil, Wiesbaden.

© 2014 PROJECT M GmbH 12



Touristische Strukturen in der Region des Kammerbezirks der IHK Wiesbaden

Die Wiesbaden Marketing GmbH ist in verschiedene Geschéftsfelder unterteilt; touristische
Aufgaben werden v. a. in den Geschaftsfeldern ,Markte & Events®, , Tourismus Marketing*
und , Tourist Service* wahrgenommen.

Arbeitskreis Kulturland Rheingau®

An den Treffen des Arbeitskreises Kulturland Rheingau nehmen in unterschiedlicher Hau-
figkeit die Tourismusorganisationen der Stadte Eltville, Hochheim, Riidesheim und Wiesba-
den, die RTKT, der Rheingauer Weinbauverband, der Zweckverband Rheingau und die Mar-
keting-Agentur ,,Das Team*“ teil. Der Arbeitskreis trifft sich einmal im Monat an wechselnden
Orten zur Besprechung laufender und zukiinftiger Projekte. Besprochen werden u.a. Aktivi-
taten wie Messen, Werbung, Markenentwicklung, Events, Schulungen, Social Media. Fir das
Jahr 2013 waren diverse Projekte angedacht, konnten jedoch nur teilweise umgesetzt wer-
den.

Taunus Touristik Servicee. V.7

Die Taunus Touristik Service e. V. wurde 1989 gegriindet. Zweck des Vereins ist die Férde-
rung des Fremdenverkehrs in Zusammenarbeit mit allen touristischen Akteuren des Zustan-
digkeitsgebiets. Der Verein tbernimmt eine Bundelungsfunktion fur das Vereinsgebiet. Der
Verein Taunus Touristik Service wird durch seine Mitglieder getragen. Die Mitgliederstruk-
tur und -zahl unterlag in den letzten vier Jahren erheblichem Wandel. So ist im Jahr 2013
mit der Wetteraustadt Bad Vilbel ein langjéhriges Mitglied aus dem Verein ausgetreten. Au-
Rerdem kehrten sechs weitere Kommunen, bis auf eine alle Teil des Rheingau-Taunus-
Kreises, und die RTKT dem Verein nach nur zwei jahriger Mitgliedschaft den Riicken. Auch
die Stadt Hofheim erwégt derzeit einen Austritt. Neu hinzugekommen ist zum 01.01.14 der
Naturpark Rhein-Taunus.

Tourismusorganisationen und Tourist Informationen

Insgesamt verfiigen neun von 17 Kommunen des Rheingau-Taunus-Kreises sowie die Lan-
deshauptstadt Wiesbaden Uber lokale Tourist-Informationen. In Hochheim am Main exis-
tiert eine Ansprechpartnerin fir den Bereich Tourismus, jedoch keine Tourist-Information.

6 Quellen: E-Mail von Fr. Kind vom 06.02.14; E-Mail von Fr. Westermann vom 05.02.14.

7 Quellen: Frankfurter Rundschau (2013): Steuern rauf und eisern sparen (Online verfiigbar unter:
fle:///C:/Users/juv/Downloads/Hofheim%20Haushalt%202014%20%20Steuern%20rauf%20und%20eisern%20
sparen%20_%20Main-Taunus%C2%A0-%20Frankfurter%20Rundschau.htm); Main-Taunus-Kreis (2010): 9.
Beteiligungsbericht - Wirtschaftsjahr 2010, Hofheim, S. 101f.; Naturpark Rhein-Taunus (2014): Neue Mitglied-
schaft im Taunus Touristik Service e.V. (Online verfugbar unter: http://www.naturparkmagazin.de/rhein-
taunus/neue-mitgliedschaft-im-taunus-touristik-service-e-v/); Taunus Zeitung (2013): Scheidung mit Begleitmu-
sik (Online verfugbar unter: http://www.taunus-zeitung.de/lokales/hochtaunus/Scheidung-mit-
Begleitmusik;art690,191273).
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2.3.2 Tourismusrelevante Organisationen

Zweckverband Rheingaus

Der Zweckverband Rheingau mit Sitz in Oestrich-Winkel wurde 2007 von den Kommunen
Eltville/Rhein, Geisenheim, Kiedrich, Lorch/Rhein, Oestrich-Winkel, Ridesheim/Rhein und
Walluf, dem Rheingau-Taunus-Kreis sowie dem Verein zur Regionalentwicklung im Rhein-
gau e. V. gegriindet. Beim Zweckverband handelt es sich um eine Kérperschaft des offentli-
chen Rechts, der Aufgaben im Bereich Regionalpark, Stadtumbau und Regionalentwicklung
im Rheingau obliegen. Damit stellt der Verband die organisatorische Plattform zur Realisie-
rung von Regional- und Stadtentwicklung im Rheingau dar. Zu seinen Aufgabenbereichen
zéhlen u. a. die Entwicklung touristischer Infrastruktur sowie die Pflege und Entwicklung der
Dachmarke ,,Kulturland Rheingau®. Fur Markenpflege und -entwicklung wurden im Jahr
2013 Mittel in Ho6he von 35 TEUR aufgewendet. Der Zweckverband verfigt tber eine ehren-
amtliche Geschaftsstellenleiterin, einen ehrenamtlichen Kassenverwalter und eine %4 Stelle
fur die Geschéftsfuhrung.

Rheingauer Weinverband e. V./ Rheingauer Weinwerbung GmbH?®

Beim Rheingauer Weinbauverband e. V. handelt es sich um einen gemeinnitzigen Verein,
der sich tGiber Mitgliedsbeitrage finanziert. Er wurde im Jahr 1909 erstmals gegriindet, im
Jahr 1947 erfolgte seine Wiedergriindung. Sitz des Verbands ist das Kloster Eberbach in
Eltville am Rhein. Mitglieder des Vereins sind insbesondere im Rheingauer Weinbau tétige
Personen und ihre Angehdrigen. Demnach stellt der Verein eine berufsstandische Organisa-
tion dar. 2012 belief sich die Mitgliederzahl auf etwas tiber 500, zzgl. 171 aktive genossen-
schaftliche Betriebe. Seine Hauptaufgaben sind die Vertretung der Interessen der Mitglieder
und der Region, die Férderung des qualitatsorientierten Weinan- und -ausbaus, Imagever-
besserung und nachhaltige Absatzentwicklung. Um das Image des Rheingauer Weins zu ver-
bessern und seinen Absatz nachhaltig zu steigern, ist der Verein alleiniger Gesellschafter der
Rheingauer Weinwerbung GmbH . AuBerdem ist er Mitglied des Deutschen Weinbauver-
bands sowie des Hessischen Bauernverbands.

Die Gesellschaft Rheingauer Weinwerbung GmbH ist 2011 aus einer Umfirmierung der Ge-
sellschaft fur Rheingauer Weinkultur mbH entstanden. Ihr obliegt die Aufgabe mit Mitteln
des Marketings zur positiven Absatzentwicklung im Weinanbaugebiets Rheingau beizutra-

8 Quellen: E-Mail von Fr. Kind vom 06.02.14; Satzung des Zweckverbands Rheingau in der Fassung vom 27.02.07.

9 Quellen: E-Mail von Hrn. Sperling vom 06.03.14 mit Anhangen; RTKT (2014): Der Rheingauer Weinbauverband
e. V. (Online verfugbar unter: http://www.kulturland-rheingau.de/de/wein/rheingauer-weinbauverband/);
RTKT (2014): Weinwerbung im Rheingau (Online verfligbar unter: http://www.kulturland-
rheingau.de/de/wein/rheingauer-weinwerbung-gmbh/).

© 2014 PROJECT M GmbH 14



Touristische Strukturen in der Region des Kammerbezirks der IHK Wiesbaden

gen. Die Gesellschaft wird finanziell durch die Weinwirtschaft getragen. Sie hat ihren Ge-

schaftsstellensitz im Kloster Eberbach in Eltville am Rhein. Neben dem Geschaftsfihrer, der

zugleich Geschéftsfiihrer des Rheingauer Weinbauverband e. V. ist, beschéftigt die Gesell-
schaft derzeit drei Mitarbeiter.

2.4 Probleme der gegenwdértigen touristischen Strukturen

Insgesamt sind die touristischen Akteure im Rheingau Gber den Arbeitskreis Kulturland
Rheingau, Gesellschaftsbeteiligen sowie Kooperationsvereinbarungen stark miteinander
verknupft. Das folgende Strukturschema zeigt die grundséatzlichen Verflechtungen auf.10

Abbildung 2: Strukturschema der touristischen Strukturen im Kammerbezirk der IHK Wiesbaden
Rheingau- Main-Taunus- Rheingau- ... (weitere
Taunus-Kreis Kreis Taunus- Gesellschafter)
Marketing

\

Rheingau-Taunus Kultur und

PTTTTTTTToTs > Tourismus GmbH (RTKT)
: \
v
Weinbauver- .
RUD AG / WTE Stadt Eltville band / Wein- ZWSﬁ';’frgﬁnd V,‘\’A'srsk'?e"’;s]e”
werbung 9 9

Arbeitskreis Kulturland

Rheingau
Stadt “
Hochheim »Das Team
Legende:
—— > Gesellschafter <« ----» Kooperation
..................... > Mitglied

Quelle: Eigene Darstellung.

10 Das Schema dient lediglich der Veranschaulichung. Die tatséchlichen Verflechtungen der Akteure untereinander
werden teilweise Uber Stellvertreterorganisationen abgebildet. Teilweise Die Bezeichnungen der Organisationen

wurden bewusst verkirzt, um das Schaubild darstellen zu kénnen.
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Der infolgedessen innerhalb der Region stattfindende Austausch ist in jedem Fall positiv zu
werden. Jedoch ergibt sich aus den gegenwartigen Strukturen eine Vielzahl von Problemen:

® Esexistieren bei den gegenwartigen Tourismusstrukturen kaum klare Absprachen zu
Zustandigkeiten. Dies verhindert Transparenz, macht eine klare Zuordnung von Ver-
antwortung nahezu unmaglich und erschwert die Kontrolle der operativen Arbeit durch
die jeweiligen Tragerstrukturen. Das Arbeiten untereinander ist schwierig, gleichsam die
systematische und intensive Einbindung privatwirtschaftliche touristischer Leistungsan-
bieter.

® \Weitere Probleme stellen die geringe Verbindlichkeit der gegenwartigen Strukturen
und die zu geringe Durchsetzungskraft von Entscheidungen im Arbeitskreis und
der RTKT dar. Dies verhindert u.a., dass die Region als schlagkréftige Einheit im Wettbe-
werb agieren kann und ist folglich als erheblicher Wettbewerbsnachteil einzustufen.

Daruber hinaus werden die lokalen Tourismusorganisationen unterschiedlich
stark in regionale Aktivitaten eingebunden. So ist die Riidesheim Tourist AG deut-
lich starker integriert als beispielsweise Wiesbaden, Eltville oder Hochheim. Dies kann zu
Dissonanzen innerhalb der Region fiihren sowie ein uneinheitliches und unausgewogenes
Bild der Destination nach aul3en erzeugen.

® Erganzend problematisch wirkt sich speziell fuir die RTKT und ihre Partner die
erforderliche Fuihrung von zwei Marken — Rheingau und Untertaunus — aus. Ein
nochmaliger Budgetsplit der sowieso schon knappen Mittel ist erforderlich. Auch ist
ein standiger Rechtfertigungsdruck fir eine nach den zwei Teilregionen ,,gerechte”
Mittelverteilung angelegt.

Potenzielle Synergien durch Zusammenlegung gleichartiger Aufgaben werden nicht
realisiert. Dadurch wird ein optimaler Mitteleinsatz im touristischen System der Region
verhindert.

Die Auspragung arbeitsteiliger Organisationsstrukturen mit in einzelnen Berei-
chen spezialisierten Mitarbeitern wird durch die Kleinteiligkeit der vorhandenen Organi-
sationen und die vorhandenen Doppelstrukturen erschwert, wenn nicht gar verhin-
dert.

® Durch die vielen beteiligten Organisationen werden jeweils eigene Overhead-Kosten
im Personal- und Sachkostenbereich ausgeldst. Die in den einzelnen Organisationen so-
wieso bereits knappen Mittel werden damit auch noch zu erheblichen Anteilen in nicht
am Markt wirksamen Kostenbereichen gebunden.
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® Eine transparente und gerechte Finanzierungsstruktur des gemeinsamen Tou-
rismusmarketings und damit eine gerechte Relation von Aufwand und Nutzen ist in den
gegenwartigen Strukturen nicht erkennbar. Daher lassen sich einzig auf der Ebene ein-
zelner MaRnahmen und kleinerer Kampagnen Nutzen und Aufwand in adédquater Relati-
on erkennen. Dadurch werden eigentlich erforderliche, mehrjahrige, gréf3ere und damit
wirksame Kampagnen verhindert.

® Neben den fehlenden formellen Strukturen und Mechanismen macht sich auch die nicht
hinreichende Umsetzung eines wichtigen impliziten Steuerungsmechanismus bemerkbar:
Die Region verflugt Uber keine klare, akzeptierte, breit verankerte und durchge-
setzte Markenarchitektur. Damit zahlen vorhandene Ressourcen und durchgefiihrte
Projekte und MalRnahmen nicht systematisch auf Bekanntheitsgrad und Markenstérke

ein.
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3. Benchmarks: Tourismusstrukturen in ver-
gleichbaren Regionen

Um die im vorangegangenen Kapitel herausgearbeiteten Probleme zu beheben, sind in der
Region tragfahige Tourismusstrukturen erforderlich. Um einen Erkenntnisgewinn flr die
maoglichen Strukturen zu erreichen, werden im vorliegenden Kapitel mit der Region ver-
gleichbare Regionen, in denen tragfahige Strukturen im Tourismus existieren, identifiziert
und beschrieben.

3.1 Uberblick tber Tourismusstrukturen in vergleichbaren
Regionen

Eine Vorauswahl von Regionen mit tragfdhigen Tourismusstrukturen, die bezuglich ihrer
Rahmenbedingungen mit der Region des Kammerbezirks Wiesbaden vergleichbar sind, er-
folgte mit Hilfe folgenden Suchkriterien:

® primar touristisch ausgerichtete Zusammenarbeitsstruktur unter Einbindung einer GroR-
stadt (Gegenbeispiel: Metropolregion Bremen-Oldenburg im Nordwesten e. V.)

® zusammenhangender raumlicher Verbund bzw. nicht ausschlieRlich themen- bzw. an-
lassbezogene Kooperation (Gegenbeispiel: Historic Highlights of Germany)

Raum mit administrativen Grenzen (keine geographisch klar abgrenzbare Destination)
(Gegenbeispiel: Schwarzwald)

Im nachsten Schritt wurden die Regionen noch einmal genauer betrachtet, um Regionen mit
besonders tragfahigen Tourismusstrukturen, im Folgenden als Benchmarks bezeichnet, her-
auszufiltern. Hierfuir wurden die jeweiligen Internetauftritte, Geschéfts- bzw. Beteiligungsbe-
richte, Strategieplane und &hnliche Dokumente herangezogen. Im Rahmen der detaillierten
Betrachtung der sieben Regionen (siehe Tabelle 2 im Anhang) fallt folgendes auf:

® Bei der Mehrzahl der Organisationen handelt es sich um eine GmbH, bei wenigen dage-
gen um einen Verein. Eine Vereinsstruktur ist aufgrund der relativ niedrigen Ein- und
Austrittsbarrieren mit Ausnahmen fiir eine nachhaltig stabile Tourismusstruktur als eher
kritisch einzustufen. Daher wurden im Folgenden nur Organisationen mit einer auf Stabi-
litat und Konstanz ausgelegten Rechtsform (GmbH) betrachtet.
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® Alle ,funktionierenden” Organisationen, die als Benchmarks fiir die Region heran gezo-
gen werden kdnnen, sollten bereits langer am Markt sein. Es wurden daher nur Regionen
betrachtet, die mindestens 10 Jahre am Markt sind.

® Die Regionen unterscheiden sich stark hinsichtlich Ausdehnung und Ubernachtungsvo-
lumen. Einige Regionen unterschreiten eine Ubernachtungszahl von 1 Mio. Dieser
Grenzwert stellt eines der GroRRenkriterien fur die in Hessen angenommenen Soll-
Strukturen fur Destinationen dar. Deswegen werden im Folgenden nur Regionen weiter
vertieft, die mehr als 1 Mio. Ubernachtungen auf sich vereinen.

Vor diesem Hintergrund werden die Regionen Augsburg, Bonn, Hannover und Stuttgart als
Regionen mit tragfédhigen Tourismusstrukturen und damit potenzielle Benchmarks einge-
schétzt. Diese werden im Folgenden vertieft dargestellt.

3.2 Vertiefung ausgewdhlter Benchmarks

3.2.1 Region Augsburg!!

Die Regio Augsburg Tourismus GmbH (RAT) wurde 1998 als Nachfolgegesellschaft des Ver-
kehrsvereins Region Augsburg e. V. gegriindet. Der Verein stellt den einzigen Gesellschafter
der RAT, die damit der operativ tatige ,,Arm“ des Vereins ist.

Zum Zeitpunkt der Griindung hatte der Verein 191 Mitglieder. Bei den heute etwa 430 Mit-
gliedern des Vereins, die mittelbar an der RAT beteiligt sind, handelt es sich um die Stadt
Augsburg, den Hauptzuschussgeber des Vereins und somit ebenfalls der GmbH, die Land-
kreise Aichach-Friedberg und Augsburg sowie naturliche und juristische Personen unter-
schiedlicher Bereiche und Branchen. Durch die Griindung der Gesellschaft sind die bis dahin
beim Verkehrsverein beschéaftigten Mitarbeiter nicht mehr nur fur die Stadt, sondern auch
fur die beiden Landkreise tatig. Die Vorarbeit des Verkehrsvereins Region Augsburg e. V. ist
als Gunstfaktor bei der Griindung der RAT einzustufen.

Der RAT obliegt die Férderung von Wirtschaft und Tourismus sowie die Durchfiihrung von
Tagungen, Messen und Veranstaltungen in Stadt und Umlandlandkreisen. Ihre Aufgaben
sind v.a. Standortmarketing und -werbung, regionale und Uberregionale Werbung sowie
Forderung, Koordination und Organisation von Zusammenarbeit in diesen Themenfeldern.
Als Ziele sind u.a. die Steigerung der Géastezahl und des Bekanntheitsgrades der Region, die

11 Quellen: Landratsamt Augsburg 2013, S. 93ff.; Landratsamt Aichach-Friedberg 0.J., S. 27ff.; Regio Augsburg
Tourismus GmbH o. J. a + b; Stadt Augsburg 2013, S. 263ff.
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Verlangerung der Aufenthaltsdauer und die Verstarkung des ,,Regio-Gedankens* definiert.
Die RAT fungiert als Betreiber des Mozarthauses, des Kleinen und des GroRen Wasserturms
sowie des Fugger- und Welser-Erlebnismuseums. Des Weiteren ist sie Mitbetreiber mehrerer
Gedenkstéatten und Einrichtungen in den Landkreisen Aichach-Friedberg und Augsburg.

Das Stammkapital der RAT hat ein Volumen von 100 TEUR. Die RAT erwirtschaftete 2011
Umsatzerldse in Hohe von etwa 509 TEUR u.a. durch Stadtfihrungen, Eintrittsgelder, Sou-
venir- und Anzeigenverkaufe. Die sonstigen betrieblichen Ertrage von mehr als 1,4 Mio. EUR
bestehen im Wesentlichen aus Betriebskostenzuschiissen des Verkehrsvereins Region Augs-
burg e.V., der primar von der Stadt Augsburg und den beiden Landkreisen entrichtet wurde.
Sie umfassen auflerdem einen Betriebskostenzuschuss fur das Mozarthaus (60 TEUR), sowie
Erldse fur das Management der Kongresshalle Augsburg Betriebs GmbH (60 TEUR) zu. Hin-
zu kamen 2011 zusatzlich Zuschusse fur das ,,Wieselhaus” (35 TEUR). Die RAT ist u.a. Mit-
glied des Tourismusverbands Allgau/ Bayerisch-Schwaben e. V. und der Arbeitsgemeinschaft
Romantische StralRe. Daruber hinaus ist sie den Historic Highlights of Germany angeschlos-
sen. Die RAT verfligt neben der obligatorischen Geschaftsfihrung und der Gesellschafterver-
sammlung Uber einen Beirat. Seit ihrer Griindung ist der friihere Verkehrsdirektor der Stadt
Bad Mergentheim, G6tz Beck, Geschéftsfihrer der GmbH. Die Gesellschaft ist Arbeitgeber
von acht Voll- und elf Teilzeitkraften sowie einer Auszubildenden.

Im Jahr 2012 lag der touristisch bedingte Gesamtbruttoumsatz (Ubernachtungsgéste und
Tagestouristen inkl. MwSt.) in der Region Augsburg bei etwa 1 Mrd. EUR. Es wurden im
Jahr 2012 knapp 1,3 Mio. Ubernachtungen in der Region getatigt, davon 53 % in der Stadt
Augsburg, 33 % im Landkreis Augsburg und 14 % im Landkreis Aichach-Friedberg. Dies
stellt eine Steigerung von 5,1% gegeniber dem Vorjahr dar. Im Vergleich zum Grindungs-
jahr 1998 hat die Zahl der Ubernachtungen in der Region um 58 % zugenommen; wird nur
der Landkreis Aichach-Friedberg betrachtet, so stieg die Zahl der Ubernachtungen zwischen
1998 und 2012 um 112 %. Der Anteil an Ubernachtungen von Ausliandern betrégt knapp 28
%.

Die RAT hat bereits dreimal den Bayerischen Innovationspreis flir Angebotsgestaltung im
Tourismus, ausgeschrieben von der Bayern Tourismus Marketing GmbH, gewonnen. Sie
verfigt Gber ein durchgesetztes Corporate Design sowie Uber langfristige Marketingstrate-
gien mit Schwerpunktthemen.
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3.2.2 Region Bonn!2

Auf Empfehlung einer im Jahr 1995 verfassten Tourismusstudie fur die Region Bonn/ Rhein-
Sieg/ Ahrweiler wurde die Tourismus & Congress GmbH Region Bonn/ Rhein-Sieg/ Ahrwei-
ler (TCB) 1996 im Rahmen der AusgleichsmafRnahmen Bonn/ Berlin gegriindet. Bei ihren
Gesellschaftern handelt es sich um die Bundesstadt Bonn, den Tourismus Forderverein
Bonn/ Rhein-Sieg/ Ahrweiler e. V., den Rhein-Sieg-Kreis, die Industrie- und Handelskam-
mer Bonn/ Rhein-Sieg sowie die Hotel- und Gaststatteninnung Bonn und Rhein-Sieg-Kreis
e. V.

Zweck der TCB ist die Starkung der Tourismusregion Bonn/ Rhein-Sieg/ Ahrweiler sowie die
Entwicklung und Realisierung einer umfassenden Tourismus- und Eventwerbung. Zu den
Zielen bzw. Aufgaben des Unternehmens gehéren v. a. die Steigerung des Bekanntheitsgra-
des und die Herausstellung der Vorziige der Region als Reiseziel, die Konzeption und Reali-
sierung eines Marketingkonzepts fur die Region, gezielte Werbung (u. a. in den Sparten Stad-
tetourismus, Kongress- und Tagungswesen, Kultur- und Freizeitangebot), Initiierung von
Tagungen, Kongressen und Veranstaltungen, die Verbesserung des touristischen Angebots
der Region, Veranstaltungskoordination sowie die Beratung und Betreuung touristischer
Leistungstrager. Derzeit befindet sich die Gesellschaft in einem Prozess der strategischen
Neuausrichtung.

Das Stammkapital der TCB betragt 52 TEUR. Davon entfallen seit 04.10.2012 38,5 % auf die
Bundesstadt Bonn, 30 % auf den Tourismus Forderverein Bonn/ Rhein-Sieg/ Ahrweiler e.
V., 19,5 % auf den Rhein-Sieg-Kreis sowie je 6 % auf die Industrie- und Handelskammer
Bonn/ Rhein-Sieg und Hotel- und Gaststatteninnung Bonn und Rhein-Sieg-Kreis e. V. Bis
zum 03.10.2012 hielt die Ahr, Rhein, Eifel Tourismus & Service GmbH (TSG) einen Anteil
von 5 %. Dieser wurde nach der Kiindigung des Geschéftsanteils durch die TSG am
16.02.2011 von den anderen Gesellschaftern anteilig mit Wirkung zum 04.10.2012 Uber-
nommen.

Im Geschéftsjahr 2012/13 verfugte die TCB tber ein Ausgaben-Budget von rund 2,2 Mio.
EUR. Davon wurden etwa 63 % durch von der Gesellschaft erwirtschaftete Umsatze in Hohe
von etwa 1,4 Mio. EUR finanziert. Sie stammen primér aus den Geschaftsbereichen Reise-
leistungen und Provisionen. Trotz des hohen Eigenanteils ist die TCB zur Realisierung der
Unternehmensziele auf Zuschisse der Gesellschafter angewiesen. Diese beliefen sich im Ge-
schéftsjahr 2012/13 auf einen Betrag von etwa 0,75 Mio. EUR. Im Allgemeinen orientieren

12 Quellen: Stadt Bonn 2013, S. 81ff.; Stadt Bonn 2014, S. 59ff.; TCB 2013; TCB 2014.
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sich die Zuschisse an der Hohe des im Wirtschaftsplan erwarteten Verlusts und sind durch
eine Obergrenze limitiert. Diese liegt bei der Stadt Bonn etwa bei 511 TEUR, beim Rhein-
Sieg-Kreis etwa bei 102 TEUR und beim Tourismus Fdrderverein Bonn/ Rhein-Sieg/ Ahr-
weiler e. V. bei knapp 358 TEUR. Daruber hinaus erhielt die Gesellschaft 0,12 Mio. EUR fur
den Verkauf des Geschaftsbereichs BONNTICKET.

Bei den Organen der Gesellschaft handelt es sich um eine Gesellschafterversammilung, einen
Aufsichtsrat und eine Geschéftsfliihrung. Alleiniger Geschéftsfihrer ist derzeit Udo Schéfer.
Die TCB hatte im Geschaftsjahr 2012 insgesamt zwanzig Beschaftigte, darunter zwolf Voll-
und zwei Teilzeitkréafte, finf Aushilfen und eine Auszubildende.

Das Reisegebiet ,,Bonn und Rhein-Sieg-Kreis“ verzeichnete im Jahr 2012 2,7 Ubernachtun-
gen. Dies stellt ein Plus von 4,6 % gegeniiber dem Vorjahr dar. Die Ubernachtungen verteilen
sich fast gleichmaRig auf die beiden Gebietskdrperschaften. Der Anteil der durch Auslander
getatigten Ubernachtungen liegt insgesamt bei knapp 18 %, wobei er in Bonn (23 %) héher
ist als im Rhein-Sieg-Kreis (13 %).

3.2.3 Region Hannover!3

Am 19.10.2000 wurde die Hannover Marketing GmbH von der Landeshauptstadt Hannover
sowie hannoverschen Firmen im Rahmen eines Public-Private-Partnership gegriindet. An-
fang 2007 trat die Region Hannover der Gesellschaft bei. 2008 entstand die Hannover Mar-
keting und Tourismus GmbH (HMTG) durch die Verschmelzung der Hannover Tourismus
GmbH auf die Hannover Marketing GmbH. Damit wurde die zuvor bestehende Trennung
von Imagefdorderung und Tourismusférderung beseitigt.

Der HMTG obliegen die Aufgaben, die 21 Gemeinden der Region Hannover Uberregional zu
vermarkten sowie deren Image und speziell den Tourismus zu férdern. Diese Aufgaben kann
die Gesellschaft mittels eigener Aktivitaten und in Zusammenarbeit mit Partnern erfallen.
Die wichtigsten Zielgruppen der Aktivitaten der Gesellschaft sind dementsprechend die Ein-
wohner der Region sowie Géaste, Firmen, Fach- und Fuhrungskréafte.

Die HMTG verflgt Gber ein Stammkapital von 216 TEUR. Mit einem Anteil von 50 % ist die
hannoverimpuls GmbH, deren Gesellschafter je zur Halfte die Landeshauptstadt Hannover
und die Region Hannover sind, der Gesellschafter mit dem hdchsten Gesellschafteranteil.

Die Ubrigen Gesellschaftsanteile verteilen sich auf etwa 20 hannoveranische Unternehmen.

13 Quellen: Hannover.de Internet GmbH 2014 a+b; hannoverimpuls GmbH 2012; Landeshauptstadt Hannover
2012, S. 121ff.; News aktuell GmbH 2013; Region Hannover 2013.
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Die HMTG besitzt einen Eigenanteil von 8,19 %, hat jedoch kein Stimmrecht. Die Gesell-
schaft erhielt im Jahr 2011 fiir die Durchfiihrung touristischer Aufgaben einen Zuschuss in
Hohe von 800 TEUR von der hannoverimpuls GmbH sowie einen Zuschuss von etwa 80
TEUR von den privaten Gesellschaftern. Die Durchfiihrung von Veranstaltungen dbernimmt
die 2011 gegriindete Hannover Veranstaltungs GmbH, deren alleiniger Trager die HMTG ist.
Die Finanzierung der Sparte Marketing wird separat abgerechnet.

Die HMTG verfuigt Uber neben Gesellschafterversammlung und Geschéftsfihrung (derzeiti-
ger Geschéftsfuhrer Hans Christian Nolte) tber einen Aufsichtsrat und einen beratenden
Beirat. Im Bereich Tourismus sind neben dem Geschéftsfihrer, der ebenfalls fir die Sparte
Marketing zustandig ist, sieben Mitarbeiter beschéftigt.

Im Jahr 2012 wurden in der Region Hannover 3,7 Mio. Ubernachtungen getétigt, davon
knapp 2,1 Mio. (57 %) in der Landeshauptstadt Hannover. Dies stellt insgesamt ein Plus von
1,7 % gegenliber dem Vorjahr dar. Die Anzahl der Gasteankiinfte stieg um 2,4 % auf knapp 2
Mio., davon entfielen 1,2 Mio. (61 %) auf die Stadt Hannover.

Ein wichtiger Gunstfaktor fur die Arbeit der HMTG war die Griindung der Region Hannover
im Jahr 2001. Damals schlossen sich die Landeshauptstadt Hannover und 20 Umlandge-
meinden zu einer neuen Gebietskérperschaft zusammen. Diese verflgt Gber eine gewahlte
Regionsversammlung sowie einen Regionsprasidenten und tbernimmt alle anfallenden
kommunalen Aufgaben. Ein weiterer Faktor ist die Tatsache, dass seit 2012 alle Institutionen
der Stadt und der Region Hannover, die mit Aufgaben im Bereich Wirtschaftsférderung und
Standortmarketing betraut sind, rdumlich im ,,Haus der Wirtschaftsférderung“ zusammen-
gelegt wurden. Aufllerdem existiert seit 1993 der Verein Tourismus Region Hannover e. V.,
bestehend aus dem damaligen Kommunalverband GroRraum Hannover (heute Region Han-
nover) sowie 36 weiteren Stadten, Gemeinden und touristischen Unternehmen aus der Regi-
on Hannover und dem sogenannten zweiten Ring (z.B. Celle, Hildesheim). Er ist quasi ein
Vorganger der HMTG, wirkte strukturschaffend und war die Basis fiir grolSraumige Koopera-
tion im Tourismus. Der Verein soll Ende 2014 voraussichtlich aufgelést werden.
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3.2.4 Region Stuttgart!4

Bereits 1974 wurde der Verband Region Stuttgart, damals unter dem Namen ,,Regionalver-
band Mittlerer Neckar”, in seinen heutigen Grenzen gegrindet. Er fungiert seither als ein-
heitliche Planungsregion, die aus den Planungsgemeinschaften Rems-Murr, Neckar-Fils und
Wirttemberg-Mitte hervorging. Erst 20 Jahre spéter erhielt der Verein Uiber die Planung
hinausgehende erweiterte Kompetenzen sowie eine direkt gewahlte Regionalversammlung.

In diesem Zusammenhang ist auch die Griindung der Regio Stuttgart Marketing- und Tou-
rismus GmbH (RSMT) im Jahr 1994 zu sehen. Bei ihren Gesellschaftern handelt es sich um
die Stuttgart Marketing GmbH (SMG) (32,4 %), den Verein Regio Stuttgart Marketing und
Tourismus e. V. (32,4 %), den Verband Region Stuttgart (32,4 %) und die Industrie- und
Handelskammer Region Stuttgart (2,9 %).

Die RSMT Ubernimmt im Auftrag des Verbands Region Stuttgart, der Landeshauptstadt
Stuttgart und der unter dem Dach der Regio Stuttgart Marketing-Tourismus e. V. zusam-
mengeschlossenen Stadte und Gemeinden Aufgaben im Bereich Standortmarketing und
Tourismus. Dabei obliegt dem Verein Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus e. V., der
ebenfalls im Jahr 1994 als Zusammenschluss von Kommunen (aktuell 38) aus der Metropol-
region Stuttgart gegriindet wurde, u. a. die Aufgabe die fUr die Vermarktung der Region not-
wendigen Finanzmittel fur die SMG zu bindeln.

Das Gesellschaftskapital belduft sich auf 187 TEUR. Im Geschéftsjahr 2012 erhielt die RSMT
von ihren drei Hauptgesellschaftern einen Gesellschafterzuschuss von insgesamt 1.950
TEUR. Die Hohe des jahrlichen Gesellschafterzuschusses orientiert sich seit 2011 am jeweili-
gen Geschéftsanteil, bis dahin richtete sie sich nach der Einwohnerzahl der Stadte und
Kommunen am Stichtag des vorangegangenen Kalenderjahres, dem 30. Juni. Zusatzlich zu
den Gesellschafter-Zuschissen erhielt die RSMT im Geschéftsjahr 2012 einen Zuschuss der
Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg von knapp 123 TEUR. Die RSMT ist an
der Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg mit einer Stammeinlage von 10.400
EUR (5,4%) beteiligt

Die RSMT verfugt Uber drei Organe: die Geschéaftsfihrung, bestehend aus einem hauptamtli-
chen und zwei nebenamtlichen Geschaftsfihrer, dem Aufsichtsrat und der Gesellschafterver-
sammlung. Die Geschaftsfihrer, Armin Dellnitz (Geschaftsfihrer der SMG), Dr. Walter Rogg

14 Quellen: Stuttgart-Marketing GmbH/ Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH (o. J.); Stuttgart-
Marketing GmbH 2014; Verband Region Stuttgart 2012, S. 33ff.; Verband Region Stuttgart 2013, S. 27ff.; Ver-
band Region Stuttgart 2014.
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(Geschaftsfuhrer der Wirtschaftsférderung Region Stuttgart) und Hans Waéssner, stellen
zugleich die einzigen Mitarbeiter der RSMT dar, da die Gesellschafter direkt bei der Griin-
dung der RSMT mit der SMG, deren alleiniger Trager die Stadt Stuttgart ist, einen Ge-
schéaftsbesorgungsvertrag zur Realisierung des Gesellschaftszwecks schlossen.

Durch die Aufgabenibertragung sollen die zur Aufgabenerfillung entstehenden Kosten mi-
nimiert und gleichzeitig die Ressourcenverwendung optimiert werden. Fir die 2012 erbrach-
ten Leistungen verrechnete die SMG der RSMT einen Betrag von knapp 1,5 Mio. €.

RSMT und SMG verfiuigen uber einen gemeinschaftlich genutzten i-Punkt, in dem die RSMT
als Untermieter Gber ihre Aktivitaten informieren und Prospekte auslegen kann. Die TI gilt
als innovatives, deutschlandweites Vorbild. In die Tl sind neben den Présenzen der Akteure
aus der Region auch bedeutende privatwirtschaftliche Unternehmen der Region eingebun-

den, die einen erheblichen Teil der Investitions- und Betriebskosten abdecken.

Die Gesellschaften treten nicht nur im operativen Geschéft, d. h. bei der touristischen Ver-
marktung und Forderung der Region Stuttgart, gemeinsam auf, sondern verfiigen auch tber
eine gemeinsame Marken- und Marketingstrategie.

Die Region Stuttgart verzeichnete im Jahr 2012 mehr als 10,5 Mio. Ubernachtungen, davon
entfiel knapp ein Drittel auf die Landeshauptstadt. Sowohl in der Region, als auch in der
Stadt Stuttgart sind die Ubernachtungszahlen gegeniiber 2002 angestiegen (in der Region
um 37 %, in der Stadt um 46 %). Mit 75 % (Region) bzw. 70 % (Stadt) der Ubernachtungsgés-
te stellt Deutschland den bedeutendsten Quellmarkt dar. Tages- und Ubernachtungstouris-
mus erzielen in der Region Stuttgart jahrlich einen Bruttoumsatz von 5,4 Mill. €. Ein Grof3-
teil des Umsatzes (etwa 80 %) ist auf die Tagesgaste zurickzufihren.
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3.3 Erkenntnisse fur die touristischen Strukturen im Kammer-
bezirk der IHK Wiesbaden

Vorteile der Strukturen der betrachteten Benchmarks

Die betrachteten Benchmarks unterliegen selbstverstandlich ebenfalls bestimmter Heraus-
forderungen, die sich in der operativen Zusammenarbeit heterogener Akteure in einem dy-
namischen Marktumfeld zwangslaufig ergeben. Immer wieder sind Probleme und Aufgaben,
auch struktureller Art, zu bewaltigen.

Gleichwohl ist zu konstatieren, dass die betrachteten Benchmarks durch die Ubergreifenden
und weitgehend verzahnten Strukturen viele der fur die Region des IHK-Kammerbezirks
Wiesbaden benannten Probleme (siehe Kap. 2.4) strukturbedingt vermeiden kénnen. Die
betrachteten Regionen treten als schlagkréftige Einheiten im Wettbewerb auf. Dadurch wird
ein optimaler Mitteleinsatz im touristischen System der Region realisiert. Die Benchmarks
zeichnen sich durch folgende Vorteile aus:

aufgrund der gebiindelten Strukturen klare Regelung der Zustéandigkeiten und Aufgaben
verbindliche Umsetzung und Durchsetzung von Entscheidungen

systematische, gerechte und transparente Finanzierungsstrukturen

® erhebliche Biindelungswirkung der vorhandenen Mittel und Ressourcen
Kampagnenféhigkeit und Fahigkeit zur Realisierung impulsgebender Schlusselprojekte

Vorhandensein einer gemeinsamen, gelebten und laufend kontrollierten und justierten
Tourismusstrategie

klare, systematische und akzeptierte Markenarchitektur

deutlich héherer Professionalisierungsgrad der Organisation, Kostensynergien, Speziali-
sierung und Effizienzgewinne durch Zusammenlegung der Strukturen

den Aufgaben entsprechende Personal- und Budgetausstattung
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Gunstfaktoren der Strukturen der betrachteten Benchmarks

Als Gunstfaktoren fir die Strukturen in den betrachteten Regionen lassen sich besonders
heraus heben:

verbindende, handlungsleitende, gelebte und kontrollierte Tourismusstrategie — nicht nur
punktuelle und anlassgetriebene Kooperation, sondern Langfriststrategie und Mal3nah-
menplanung

verbindliche Aufgabenzuordnung und -verteilung der Akteure untereinander — moglichst
alle Akteure zahlen durch ihr Handeln auf gemeinsame Ziele und Vorhaben ein

klare Organisation und Finanzierung mit systematischer und konzeptionell unterlegten
Entscheidungs-, Beteiligungs- und Einbindungsstrukturen

® stabile und auf ein hohes MaR an Verbindlichkeit ausgelegte Rechtsform

Markenmanagement und Markenarchitektur als verbindendes und implizites Steuerungs-
instrument — gemeinsame Marke wird als strahlkréaftiges, einendes Symbol um- und ein-
gesetzt

® aufgabenadaquate Bereitstellung von Ressourcen und Mitteln durch die beteiligten Ak-
teure

Existenz vertrauensbildender Vorgéngerstrukturen
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4. Weiterentwicklung der gegenwdrtigen tou-
ristischen Strukturen

4.1 Grundsatzliche Hinweise

Deutlicher Veranderungsbedarf — erhebliche Chancen

Grundsatzlich ist festzuhalten, dass der Region des Kammerbezirks der IHK Wiesbaden auf-
grund der eingangs geschilderten Veranderung der Markt- und Wettbewerbsbedingungen
eine deutliche Verédnderung der Strukturen dringend zu empfehlen ist.

Diese Verdanderung sollte nicht nur aus Vermeidungsmotiven (Nachteile am Markt) getrie-
ben sein. Vielmehr gibt es klar erkennbare Chancen: Fir alle Akteure in der Region gilt es,
die erheblichen Potenziale, die in einer gemeinsamen Marktbearbeitung erkennbar sind, zu
heben. In verschiedenen Bereichen lassen sich Chancen und Méglichkeiten benennen, die an
dieser Stelle nur verkirzt aufgezahlt werden kénnen und einer detaillierten, ausfuhrlichen
Herausarbeitung zugefiihrt werden sollten:

® gemeinsames Infrastruktur- und Ansiedlungsmanagement: Wander- und Radwege bzw. -
netze; regionsweite, touristische Leit- und Hinweisbeschilderung, Welcome-Center, Tou-
rist Informationen, Hotelansiedlung usw.

® aufeinander abgestimmte Markenfiihrung und Marktbearbeitung, hierdurch Umsetzung
von miteinander verzahnten Kampagnen, Abstimmung der Aktivitadten nach Zielgruppen,
Zielmarkten und Angebotsthemen usw.

® arbeitsteilige, voll verzahnte Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen unter Nut-
zung von Synergien, Spezialisierungsmaoglichkeiten und Effizienzverbesserungen durch
wegfallende Abstimmungs- und Koordinierungsbedarfe

Veranderungsnutzen fur alle Akteure

Gegenwartig werden lediglich die Strukturen in der Landeshauptstadt Wiesbaden weitge-

hend und mit Einschrankungen diejenigen in Ridesheim als wettbewerbsfahig angesehen.
Jedoch wiirden auch diese beiden Strukturen erheblich von einer Professionalisierung der
gesamten Region profitieren:
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® Wiesbaden benétigt das regionale Umfeld des Rheingaus zur Schaffung von neuen Reise-
anlassen, zur Verlangerung der Aufenthaltsdauer und zur Einbindung von Produktbe-
standteilen in eigene Programme und Angebote. Im Vergleich zu anderen Regionen in
Deutschland ergeben sich auch fur Wiesbaden Wettbewerbsnachteile aufgrund der sub-
optimalen Organisations- und Marketingstrukturen in der Region.

® Fur Rudesheim gilt dies in noch starkerem MaRe: Die Stadt kénnte von einer qualitatsvol-
len Angebots- und Marketingstruktur im Umfeld erheblich profitieren. Auch fir Riides-
heim gilt es, neue Reiseanlasse, eine Verlangerung der Aufenthaltsdauer und die Einbin-
dung von Produktbestandteilen in eigene Programme und Angebote umzusetzen. Daru-
ber hinaus wére der Rheingau als funktionierende Marke in den néheren Quellgebieten
auch fir Ridesheim gut einsetzbar, um eigene Imagedefizite zu kompensieren.

Fur alle weiteren Stadte und Gemeinden sowie fiir die privatwirtschaftlichen Leistungs-
anbieter ergibt sich ein unmittelbarer Nutzen aus optimierten Strukturen. Sie wiirden un-
ter veranderten Bedingungen eine wichtige Plattform fur eine touristische Marktbearbei-
tung hinzugewinnen. Gemeinsam mit allen Partnern kénnten impulsgebende Initiativen
und Projekte umgesetzt werden.

4.2 Handlungsoptionen fur die kinftige Destinations- und
Markenarchitektur

Markt- und Kundenperspektive

Die gutachterlich eingeschatzte Wahrnehmung aus Géstesicht spricht dafiir, den Bereich des
Untertaunus nicht unter der Destinationsbezeichnung ,,Rheingau” zu vermarkten. Dadurch
wurde eine Gasteerwartung geweckt, die angesichts des originéaren touristischen Angebotes
des Untertaunus kaum einzulésen wére.

Zu Kklaren ist dartiber hinaus, ob die Identitdtswahrnehmung der Untertaunus-Gemeinden
eine Eingliederung in die Destination ,,Rheingau” Gberhaupt zulésst. Die Bereitschaft aller
wichtigen touristischen Partner im Rheingau hierfir wird zudem nach den gefiihrten Ge-
sprachen kritisch eingeschétzt.

Solange daher die RTKT fur die touristische Marktbearbeitung von Rheingau und Untertau-
nus zustandig ist, kann sich der Bedarf einer Zweiteilung der Region in einen Bereich erge-
ben, der dem Rheingau und einen weiteren, der dem Untertaunus zuzuordnen ist. Diese
Zweiteilung ist angesichts der in den Mittelpunkt zu stellenden touristischen Markt- und
Kundenperspektive sowie der zu erwartenden Identitatskonflikte wohl nicht vermeidbar.
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Organisations- und Strukturperspektive

Wirde man beide Destinationsgebiete in einer Organisation flihren, waren voraussichtlich
zwei eigensténdige Bereiche innerhalb der Organisation zu bilden. Es ergében sich voraus-
sichtlich zwei Marktbearbeitungsstrategien, zwei Budgets sowie zwei Abstimmungs- und
Einbindungsstrukturen. Die aufgezahlten Notwendigkeiten ergeben sich zum ersten aus den
Erwartungen der Akteure. Zum zweiten wird die Einbindung von Ressourcen und Mitteln
aller wichtigen Organisationen (Zweckverband, Weinbauverband, Wiesbaden, Riidesheim)
nach den gefuihrten Gesprachen nur dann méglich, wenn eine auf die Destinationsbezeich-
nung ,Rheingau“ ausgerichtete Marktbearbeitung in Reinform zur Umsetzung kommt.

Die RTKT kdnnte bei Fiilhrung von zwei Bereichen zwar im Bereich der Verwaltungsaufgaben
(z.B. Geschaftsfuhrung, Buchhaltung usw.) Synergien nutzen. Erfahrungsgemalf sind jedoch
durch eine solche Zweiteilung in einer Organisation Konflikte und erhebliche Abstimmungs-
prozesse vorprogrammiert. Nach allen Erfahrungen wirden diese Prozesse mdgliche Verwal-
tungssynergien ,auffressen®. Gleichzeitig gerieten sowohl die Trager der Organisation, als
auch die operativ Durchfiihrenden in der Geschéftsleitung sténdig in Konflikte und Rechtfer-
tigungsdruck.

Es wird daher als sinnvoll angesehen, die Bereiche Rheingau und Untertaunus organisato-
risch zu trennen, klare Zustandigkeiten zu schaffen und eine adaquate Standortlésung fur die
Tourismusorganisation zu realisieren.

Ressourcen- und Finanzierungsperspektive

Betrachtet man die Folgen der oben gefihrten Diskussion zu Markt- und Organisationsper-
spektive fir den kinftigen Ressourceneinsatz und die dahinter stehende Finanzierung, so
waren fur beide Destinationsgebiete so hinreichende Ressourcen bereit zu stellen, dass ein
jeweiliges Destinationsmarketing moglich wird.

Dies ist durch die erforderliche Mittelblindelung und Abstimmung der Marktbearbeitung
nur im Rheingau machbar. Hier gélte es, ,,geeignete” Strukturen und Prozesse aufzubauen,
was angesichts der gegenwartigen Veranderungsbereitschaft aller Akteure als machbar ein-
geschatzt wird.

Jedoch ware es fur die Region ,,Untertaunus* wohl nicht méglich, eine wirksame eigenstéan-
dige Marktbearbeitung umzusetzen. Hierfur fehlen Marktwahrnehmung, Angebotsstarke,
finanzielle Mittel und starke Partner in hinreichender Zahl auf Ebene der touristischen Ak-
teure.
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Fur den Untertaunus erscheint daher die Angliederung an das Destinationsgebiet des Tau-
nus der richtige Weg. Die hierbei zu I6senden Fragen rund um Finanzierung, Mitsprache-
und Entscheidungsbefugnisse sowie inhaltliche bzw. regionale Ausrichtung der Marktbear-
beitung des Taunus usw. waren allerdings vorab im Detail zu klaren.

In der Folge waren die finanziellen Mittel und Ressourcen des Landkreises fir Tourismus
entsprechend einem noch zu entwickelnden Schlissel aufzuteilen. Dieser Schlissel sollte
jedoch nicht nur die Ubernachtungen in den Teilregionen umfassen. Hier sind weiter gehen-
de Uberlegungen erforderlich.

4.3 Handlungsoptionen fur die kinftigen Kooperations-, Ent-
scheidungs- und Finanzierungsstrukturen

Bereinigung der Strukturen oder Strukturvielfalt?

Folgt man der in Kap. 4.2 ausgefihrten Argumentationsline, ist fir die Destination ,,Rhein-
gau* eine deutlich veréanderte Organisations- und Kooperationsstruktur erforderlich. Gegen-
wartig gibt es mehrere Kooperations- und Abstimmungsplattformen:

® RTKT GmbH
® Arbeitskreis ,,Kulturland Rheingau*
® Zweckverband ,,Rheingau

Die wesentlichen Kooperationen und Abstimmungen werden gegenwaértig auf Ebene der
RTKT, des Zweckverbands ,Rheingau“ sowie v.a. im Arbeitskreis ,Kulturland Rheingau“
vorgenommen. Die Aufgaben sowie sie Beteiligungs- und Einbindungsstrukturen sind jedoch
hdchst unterschiedlich. Es gibt keine klaren Aufgabenzuordnungen, Kooperations- und Ent-
scheidungsmechanismen und Finanzierungsstrukturen (siehe hierzu auch Kap. 2.3 und 2.4).

Eine Bereinigung auf eine Kooperations-, Abstimmungs- und Entscheidungsstruktur ist
erforderlich. Hierbei stellt sich die Frage, welche Organisation als Plattform hierflir geeignet
ist. Es kommen nach gutachterlicher Einschétzung lediglich die RTKT GmbH und der Ar-
beitskreis ,,Kulturland Rheingau* in Frage.

Der ,Zweckverband Rheingau* hat viele andere, nicht touristische Aufgaben. Das Zustéandig-
keitsgebiet umfasst nicht die gesamte Destination. Darlber hinaus stellt er eine 6ffentlich-
rechtliche Organisation dar. Damit verbunden sind Nachteile und Einschrankungen hin-
sichtlich einer marktwirtschaftlichen Betatigung, der vorgegebenen kommunalen Mitglieder-

© 2014 PROJECT M GmbH 31



Touristische Strukturen in der Region des Kammerbezirks der IHK Wiesbaden

struktur sowie ggf. erhdhte Kosten und nachteilige Rahmenbedingungen, z.B. bei der Be-
schéftigung von Personal.

Der Rheingau-Taunus Marketing e.V. ist eine Bindelungsorganisation fiir Anbieter und Ak-
teure. Der Rheingauer Weinbauverband e.V. / die Rheingauer Weinwerbung GmbH ist the-
matisch bzw. sektoral auf das Thema Wein fokussiert. WTF / Ridesheim Tourismus AG sind
teilregional aufgestellt und als gesamtregionale Kooperations-, Abstimmungs- und Entschei-
dungsstruktur nicht geeignet.

Verbindlichkeit der Strukturen oder lose Abstimmungsmechanismen?

Daher stellt sich die Frage, ob die RTKT GmbH oder der Arbeitskreis Kulturland Rheingau
kiinftig als Kooperations-, Abstimmungs- und Entscheidungsstruktur fungieren sollen.

Aus gutachterlicher Sicht ist die Frage, welche der beiden Strukturen kiinftig heran gezogen
werden soll, klar zu beantworten. Alle untersuchten Benchmarks (siehe hierzu Kap. 3) wei-
sen auf den Gunstfaktor ,stabile und auf ein hohes MaR an Verbindlichkeit ausgelegte
Rechtsform® hin. Ein loser Arbeitskreis wird als nicht sinnvoll und tragfahig erachtet.

Es wird daher empfohlen, die RTKT GmbH als Kooperations-, Abstimmungs- und Entschei-
dungsstruktur auszugestalten. Die erforderlichen Veranderungen und Regelungen zu Gesell-
schafts- und Beteiligungsstrukturen, Finanzierungs- und Entscheidungsmechanismen den
kinftigen Aufgaben bedtrfen einer intensiven Diskussion und Ausarbeitung.

Die Notwendigkeit des Arbeitskreises ,,Kulturland Rheingau* zur gleichen Zeit sollte hinter-
fragt werden, denn dessen Funktion werden auf die kiinftige Organe und Gremien der RTKT
Ubergehen.

Ubertragung oder Abstimmung von Mitteln und Ressourcen?

Durch die Bereinigung der Strukturen und Verlagerung sdmtlicher Kooperations-, Abstim-
mungs- und Entscheidungsprozesse in die RTKT als von allen Akteuren verbindlich getrage-
ne Struktur werden die Voraussetzungen dafiir geschaffen, die Krafte, Mittel und Ressourcen
in der Region entscheidend zu bindeln. Hierbei stellt sich die Frage, wie die kiinftige RTKT
aufgestellt sein sollte.

Grundsatzlich ist klar, dass die RTKT die Kooperations-, Abstimmungs- und Entscheidungs-
struktur fur alle Fragen der touristischen Marktbearbeitung werden sollte. Jedoch ist zu kla-
ren, ob ihr hierflr von allen relevanten Partnern feste Budgets zur Verfigung gestellt wer-
den. Dies ist gegenwartig nicht und nicht nach einer regionsweiten Finanzierungssystematik
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der Fall. Es ist zu entscheiden, ob die RTKT nur anlassbezogen Budgets fiir gemeinsame
Projekte und MalRnahmen erhalt, oder ob auf Grundlage einer gemeinsamen Marketingstra-
tegie und operativen Umsetzungspléanen von allen Partnern definierte Budgets verbindlich
zur Verfligung gestellt werden.

Die Betrachtung sémtlicher Benchmarks hat gezeigt, dass feste, verbindliche Budgets, die auf
Basis strategischer und operativer Planungen definiert werden, eine wirksame Marktbearbei-
tung erst moglich machen.

Operativ tatige Geschaftsstelle oder Geschéaftsbesorgung durch Dritte?

Fur den Fall der Bereitstellung fester Budgets durch die relevanten Partner in der Region
ergeben sich mit Blick auf die operative Durchfiihrung der touristischen Aufgaben zwei Opti-
onen:

® Ausgestaltung der RTKT mit einer operativ titigen Geschaftsstelle: Hierbei galte es, mog-
lichst viele Mittel sémtlicher touristischen und tourismusrelevanten Akteure und Organi-
sationen auf die RTKT zu tbertragen und dann dort zu verausgaben. Diesem Modell ent-
sprechen im Grundsatz die aufgezeigten Beispiele Augsburg, Bonn und Hannover.

Ausgestaltung der RTKT ohne operativ tatige Geschéaftsstelle: Hier waren die operativen
Aufgaben der Marktbearbeitung im Wege der Geschaftsbesorgung von Dritten zu erbrin-
gen. Diesem Modell entspricht im Grundsatz das Beispiel Stuttgart.

Fur die Ausgestaltung der RTKT ohne operativ tétige Geschéftsstelle und die Geschaftsbe-
sorgung durch Dritte spricht die spezielle Konstellation in der Region, dass mehrere operativ
schlagkréftig aufgestellte Organisationen in der Region vorhanden sind, die die zu erledigen-
den Aufgaben Gbernehmen kdnnten. Angesichts der sowieso bereits knappen Mittel ist es
daruber hinaus sinnvoll, die Verwaltungs- und Overheadkosten der RTKT so gering wie mog-
lich zu halten.
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5. Fazit und Ausblick

Kunftige Destinations- und Markenarchitektur

Eine Aufteilung der Destinationsgebiete in Rheingau und Untertaunus wird als notwendig
angesehen. Der Rheingau kann sich, allerdings nur unter deutlicher Veréanderung der ge-
genwartigen Strukturen, marktfahig als Destination aufstellen. Der Untertaunus alleine ist
jedoch als Destination nicht marktféhig. Hier wird eine Angliederung an den Taunus emp-
fohlen. In diesem Zusammenhang sind verschiedene Fragen rund um Finanzierung, Mit-
sprache- und Entscheidungsbefugnisse sowie inhaltliche bzw. regionale Ausrichtung der
Marktbearbeitung in den Strukturen des Taunus vorab zu lésen.

Kunftige Kooperations-, Entscheidungs- und Finanzierungsstrukturen

Die Region bendtigt eine Bereinigung auf eine Kooperations-, Abstimmungs- und Entschei-
dungsstruktur. Es wird als sinnvoll erachtet, die RTKT GmbH entsprechend auszugestalten.
Die erforderlichen Veranderungen und Regelungen zu Gesellschafts- und Beteiligungsstruk-
turen, Finanzierungs- und Entscheidungsmechanismen den kinftigen Aufgaben bedirfen
einer intensiven Diskussion und Ausarbeitung. Auch eine Marken- und Marketingstrategie
sowie entsprechende operative Umsetzungsplane sind zu erarbeiten.

Fur eine wirksame Marktbearbeitung werden feste, verbindliche Budgets benétigt, die auf
Basis strategischer und operativer Planungen definiert werden. Als Grundlage wird weiterhin
ein transparenter, gerechter und verbindlicher Finanzierungsschlissel benétigt. Fur die Aus-
gestaltung der RTKT ohne operativ tatige Geschéaftsstelle sowie die Geschéaftsbesorgung
durch Dritte spricht die spezielle Konstellation in der Region.

Erforderlicher Veranderungsprozess

Angesichts der Voraussetzungen in der Region besteht mit Blick auf die Umsetzung der an-
gesprochenen Strukturverdnderungen der Bedarf eines umfassenden Veranderungsprozes-
ses. Zu erarbeiten sind folgende inhaltliche Grundlagen:

® Tourismusstrategie fiir den Rheingau mit Langfriststrategie sowie kontrollierbarer,
transparenter, detaillierter MaBnahmen- und Umsetzungsplanung

® Markenarchitektur und Umsetzungsplanung fiir die strategische Markenfiihrung

® Organisations- und Finanzierungskonzept fur die kiinftige Aufstellung der RTKT als De-
stinationsagentur fur den Rheingau: verbindliche Aufgabenzuordnung und -verteilung
der Akteure, klare Entscheidungs-, Beteiligungs- und Einbindungsstrukturen
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® Klarung von Finanzierungs-, Mitsprache- und Entscheidungsmechanismen sowie inhalt-
liche bzw. regionale Ausrichtung der Marktbearbeitung fiir die Angliederung des Unter-
taunus an den Taunus

Der Veranderungsprozess sollte darauf ausgerichtet sein, die Akteure und Betroffenen in der
Region in geeigneter Weise einzubinden und mitzunehmen. Eine Erarbeitung ,,am griinen
Tisch” durfte nicht die erforderlichen Beteiligungseffekte erzeugen. Daher ist eine adaquate
Planung und Gestaltung des Prozesses erforderlich.

Luneburg, den 23.04.2014

PROJECT M GmbH

C

Cornelius Obier

Geschéftsfuhrer
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Anhang

Tabelle 2: Detaillierter Uberblick iber Kooperationen in mit Wiesbaden vergleichbaren Regionen (alphabet. Reihenfolge)

Region Federfuhrende Grin- Mitglie- Ausdehnung Aufgaben & Herausforderungen Ubernach-
Organisation dungs- der/Gesellschafter tungszahl
jahr (2012)
Region Regio Augsburg 1998 Verkehrsverein Region Stadt Augsburg, Forderung der Wirtschaft, des Tourismus, Durchfiihrung von 1,3 Mio.
Augsburg Tourismus Augsburge. V. LK Aichach- Tagungen, Messen und Veranstaltungen in Stadt und Region, v.
GmbH Friedberg, LK a. Standortmarketing, Standortwerbung, regionale & Uberregi-
Augsburg onale Werbung, Forderung, Koordination und Organisation der
Zusammenarbeit auf diesem Gebiet mit anderen Organisatio-
nen
Region Tourismus & 1996 Bundesstadt Bonn Bundesstadt Starkung der Tourismusregion Bonn/Rhein-Sieg/Ahrweiler, 2,7 Mio.
Bonn Congress GmbH (38,5%), Tourismus For- Bonn, Rhein-Sieg- | Entwicklung und Umsetzung einer umfassenden Tourismus-
Region Bonn/ derverein Bonn/Rhein- Kreis, LK Ahrwei- und Eventwerbung, v. a. Erh6hung des Bekanntheitsgrades &
Rhein-Sieg/ Sieg/Ahrweiler (30%), ler Herausstellung der Vorziige der Region, Erstellung & Durch-
Ahrweiler Rhein-Sieg-Kreis (19,5%), fuhrung eines Marketingkonzepts, Werbung, Initiierung von

IHK Bonn/Rhein-Sieg
(6%), Hotel- und Gaststat-
teninnung Bonn/Rhein-
Sieg-Kreis e. V. (6%)

Tagungen, Kongressen &Veranstaltungen, Verbesserung &
Entwicklung der tourist. Angebote, Vermittlungs- und Bu-
chungsservice, Mitwirkung bei der Konzeption tourist. Infra-
struktur, Durchfiihrung tourist. Leistungen, Beratung & Be-

treuung tourist. Leistungstrager, Veranstaltungskoordination.
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Federfuhrende Grin- Mitglieder/Gesellschafter Ausdehnung Aufgaben & Herausforderungen Ubernach-
Organisation dungs- tungszahl
jahr (2012)
Region Hannover Mar- 2000 Hannoverimpuls GmbH (50%), Landeshauptstadt Hanno- | Uberregionale Vermarktung & Imageférderung 3,7 Mio.
Hannover keting und Tou- andere Unternehmen aus der ver & 20 Gemeinden aus des Raums Hannover, Forderung des Wirt-
rismus GmbH Region (insgesamt 50%) der Region Hannover schaftszweigs Tourismus
Region Tourismusver- 1991 Stadt & Landkreis Osnabriick, 40 | Stadt & Landkreis Osnab- Uberregionale Positionierung der Region, Auf- 1,6 Mio.
Osnabrick | band Osnabri- Stadte & Gemeinden der Region, ruck sowie 40 Stadte & bau & Verbesserung tourist. Infrastruktur, stra-
cker Land e. V. 11 Wirtschaftsunternehmen, Gemeinden der Region teg. Produktplanung, Dienst- und Serviceleis-
Vereine & Verbande tungen fur Mitglieder & Gaste der Region, Ver-
kaufsférderung & Absatzpolitik, Zimmervermitt-
lung, Entwicklung & Verkauf von Pauschalrei-
sen, Kooperationen im Tagungs- & Kongressbe-
reich
Region Touristikzentrale k. A. k. A. 7 Stadte & 3 Gemeinden k. A. 863.477
Paderborn | Paderborner
Lande. V.
Region Kongress- und 1993 Verkehrsverein Saarbriicken e. V. | Landeshauptstadt Saarb- Kongress- & Tagungsservice, Hotelreservierung, 492.274 (2009)
Saarbru- Touristik Service (55%), Congress Centrum Saar rucken & 9 weitere Ge- Pauschalarrangements, Fahrrad- & Wanderpau-
cken Region Saarbru- GmbH (20%), Regionalverband meinden (d.h. alle Ge- schalen, Stadtfihrungen & Gruppenreisen,
cken GmbH Saarbriicken (10%), Saarmesse meinden im Regionalver- Vermittlung von Géstefuihrern, Touristische
GmbH (5%), Saarland Spielbank | band Saarbriicken) Information & Beratung, Kartenvorverkauf,
GmbH (5%), Gesellschaft fur Souvenirshop
Kommunalanlagen und Beratung
Saarbrucken mbH (5%)
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Federfuhrende Mitglieder/Gesellschafter Ausdehnung Aufgaben & Herausforderungen Ubernach-
Organisation tungszahl
(2012)
Region Stuttgart- 1994. Stuttgart Marketing GmbH Landeshauptstadt Stutt- Standortmarketing, allgemeine Standortwer- 10,5 Mio.
Stuttgart Marketing GmbH (32,4%), Verein Regio Stuttgart gart & 38 Kommunen aus bung, allgemeine Werbung, Tourismusforde-
& Region Stutt- Marketing und Tourismus e. V. der Metropolregion Stutt- rung, Tourismusmarketing, v.a. Positionierung
gart Marketing- (32,4%), Verband Region Stutt- gart der Region, Forderung von Tourismuseinrich-
und Tourismus gart (32,4%), Industrie- und tungen, Innen- & AuRenmarketing, Verbesse-
GmbH Handelskammer Region Stutt- rung des tourist. Angebots, Hotelzimmervermitt-
gart (2,9%) lung, Kartenverkauf, Férderung, Vorbereitung &
Durchfuhrung von Veranstaltungen

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf den jeweiligen Internetauftritten, Geschéfts- bzw. Beteiligungsberichten, Strategiepldnen und &hnlichen Dokumenten.

Tabelle 3: Budget und Anzahl der Beschaftigten der Benchmark-Organisationen

Budget (Umsatzerldse und sonstige betriebliche  Anzahl der Beschéaftigten

Ertrage laut jew. Gewinn- und Verlustrechnung)

Regio Augsburg Tourismus GmbH 1,9 Mio. EUR (2012) 20 Beschaftigte, darunter 8 Voll- und 11 Teilzeitkrafte
sowie eine Auszubildende (2012)

Tourismus & Congress GmbH Region Bonn/ 2,0 Mio. EUR (2011/12) 20 Beschaftigte, darunter 12 Voll- und 2 Teilzeitkrafte, 5
Rhein-Sieg/ Ahrweiler Aushilfen und 1 Auszubildende (2012)
Hannover Marketing und Tourismus GmbH 7,2 Mio. (2011) 16 Beschaftigte, davon 7 im Bereich Tourismus sowie

anteilig der Geschaftsfuhrer (2011)

Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus 2,2 Mio. EUR (2012) 3 Beschéftigte, darunter ein hauptamtlicher und ein
GmbH nebenamtlicher Geschéftsfiihrer (2012)

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf den jeweiligen Internetauftritten, Geschafts- bzw. Beteiligungsberichten, Strategiepldnen und &hnlichen Dokumenten.
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