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Tourismuspoltische Positionen der Industrie und Handelskammern in Hessen

Praambel:

Das Bundesland Hessen besteht aus elf, teilweise bundeslandertbergreifenden attraktiven tou-
ristischen Destinationen: Nordhessen, das Lahntal, die Rhon, der Spessart, der Vogelsberg, der
Westerwald, der Taunus, der Rheingau, FrankfurtRheinMain, der Odenwald und die Bergstralie.
Die Destinationen weisen hinsichtlich ihrer Angebots- und Nachfrageseite erhebliche Unter-
schiede in der touristischen Struktur der einzelnen Staddte und Landkreise auf. Einige lassen
sich eindeutig als urlaubsorientiert einstufen, andere sind klar geschéftsreiseorientiert. Teilweise
stellen die Destinationen eine gegenseitige Ergédnzung dar, zum Teil stehen sie aber auch in
Wettbewerb zueinander.

Eine einheitliche Destination ,Hessen“ existiert nicht. Vielmehr missen die Destinationen in
Hessen unterschiedliche Angebote und Vermarktungsstrukturen entwickeln, die an den relevan-
ten Zielgruppen ausgerichtet sind. Die Zusammenarbeit von Destinationen in gro3eren Mana-
gement-Einheiten sollte tUber die hessischen Landesgrenzen hinaus weiter vorangetrieben wer-
den.

Vor dem Hintergrund sich wandelnder Markte und der verstarkten Notwendigkeit einer klaren
Positionierung sind auf Basis des status quo die aus Sicht der hessischen IHKs notwendigen
Ziele und MaRRnahmen zur Forderung der Tourismuswirtschaft in Hessen dargestellt.

Positionen:

1. Image

Situation: Das Image der Tourismuswirtschaft wird der Bedeutung des Tourismus nicht ge-
recht. Aus dem touristischen Handeln entstehen positive gesamtwirtschaftliche und regio-
naldkonomische Standorteffekte, die es zu nutzen gilt.

Position: Um das Image der Tourismuswirtschaft aufzuwerten, bedarf es einer politischen
Starkung des Innenmarketings und der Forderung von Kooperationen zwischen touristi-
schen Unternehmen bzw. von touristischen Unternehmen mit Unternehmen anderer Bran-
chen. Neben ihrer Bedeutung als Wirtschaftsfaktor tragt die Tourismuswirtschaft zur Stand-
ortattraktivitat bei und damit zur Gewinnung und Bindung von qualifizierten Arbeitskréaften
und Unternehmen. Jeder durch eine gute touristische Leistung Uberzeugte Gast tragt zur
positiven Imagebildung der Destinationen in Hessen bei und pragt somit ein positives
Standortimage fur alle Unternehmen.

2. Destinationsmodell

Situation: Die Aufbauorganisation im Tourismus in Hessen wird als Drei-Ebenen-Modell
beschrieben, in dem die Ebenen Land, Destinationen und touristische Arbeitsgemeinschaf-
ten/Orte (TAG) mit funktionalen Partnern und Leistungsanbietern zusammenarbeiten. (Quel-
le: Tourismuspolitischer Handlungsrahmen Hessen 2007 der Hessischen Landesregierung)

Position: Die IHKs beflirworten ein flexibles Destinationsmodell, das kommunal-, kreis- und
landergrenzenibergreifend sein kann. Auch Unterdestinationen, mit entsprechenden Ver-
marktungsstrukturen, missen mdaglich sein.
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Situation: In Folge des Drei-Ebenen-Modells flieRen derzeit Mittel zur FGrderung der touris-
tischen Infrastruktur fast ausschlief3lich tGber die Destinationsebene an die TAGs oder Land-
kreise. Die grof3en Stadte bleiben dabei oft aul3en vor.

Position: GroRRe Stadte missen die Moglichkeit haben, neben der Einbindung in gré3er ge-
fasste Destinationen ihre speziellen touristischen Potentiale auch eigenstandig, aber koordi-
niert und mit den Destinationen abgestimmt, auszuschopfen. Die IHKs fordern eine abge-
stimmte Foérderung und politische Wahrnehmung des Stadtetourismus bei gleichzeitiger
Starkung des Netzwerkgedankens zwischen Stadt und Land.

3. Grofie Stadte

4. Markenbildung

Situation: Das zentrale touristische Marketing des Bundeslandes Hessen wird von der HA
Hessen Agentur GmbH wahrgenommen. Hier steht im Fokus, das Bundesland Hessen als
ein einheitliches Reiseland zu vermarkten. Daneben existieren eine Reihe weiterer Organi-
sationen und Initiativen, die sich mit der Vermarktung von Gemeinden, Teilregionen und
Destinationen befassen.

Position: Das ,Reiseland Hessen” existiert nicht. Daher muss an zielgruppenorientierten
Marken der einzelnen Destinationen gearbeitet werden. Das bedeutet kurzfristig: Weg von
der Dachmarkenstrategie, hin zu einer Einzelmarkenstrategie. Dies beinhaltet ebenso die
Vermarktung bundeslanderubergreifender Destinationen und Angebote.

5. Themenmarketing

Situation: In den hessischen Destinationen spielt der Geschéftsreisetourismus eine sehr
grol3e Rolle, in Rhein-Main ist er im Zusammenhang mit der Gateway-Funktion des Flugha-
fens Frankfurt von zentraler Bedeutung. Das Themenmarketing ist in Hessen nur in einzel-
nen Destinationen differenziert vorhanden. Die Vermarktungskandle und Zielgruppen sind
nicht immer optimal gewahlt, mitunter fehlt ein eigenes Profil. Hier sind Verbesserungen
zwingend erforderlich.

Position: Wir fordern die Fokussierung auf leistungs- und zukunftsfahige Themen wie Ta-
gungen & Kongresse, Stadte & Kultur, Kunst & Geschichte, Wellness & Gesundheit, Aktiv &
Natur, Wein & Kulinarisches und Welterbestatten. Zu diesen Themen mussen sich die ein-
zelnen Destinationen starker profilieren. Die Unternehmen der Tourismusbranche sollen fur
das Themenmarketing sensibilisiert werden.

6. Qualitat

Situation: Die Qualitat im Tourismus und in den weiteren Gliedern der Dienstleistungskette
entspricht nicht in allen Fallen dem wachsenden Qualitdtsbewusstsein der Besucher. Nur
Uber Qualitat konnen touristische Einrichtungen und Angebote und damit die hessischen
Destinationen im Wettbewerb mit den anderen Regionen bestehen.

Position: Die Qualitat touristischer Einrichtungen und Angebote in Hessen muss verbessert
werden. Strategien zur nachhaltigen Sicherung des Qualitatsstandards missen entwickelt
werden. Dazu eignen sich besonders Klassifizierungs- bzw. Zertifizierungssysteme und
Qualitatslabels, auf die in geeigneter Form hingewiesen werden muss. Die IHKs unterstut-
zen die Initiative ,Service Qualitdt Hessen — SQ" als eine geeignete Initiative zur Schaffung
und Festigung des Qualitatsgedankens bei den Unternehmen.
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7. Ebrderung

Situation: Die derzeitige Forderpolitik ist intransparent und nicht mehr zeitgemaf. Forder-
mittel werden im Wesentlichen zentral verwaltet und unter hohem burokratischem Aufwand
vergeben. Destinationsspezifische Aspekte kénnen so nur begrenzt umgesetzt werden, so
dass die Forderpolitik in diesem Segment oft ineffizient ist und die von ihr gesteckten Ziele
nicht erreicht.

Position: Um Férdermalinahmen so effizient wie moéglich zu gestalten, muss die derzeitige
Forderpolitik in Hessen kontinuierlich an zeitgemafe Erfordernisse angepasst werden und
sich an der gezielten destinationsspezifischen Entwicklung bzw. Weiterentwicklung attrakti-
ver, leistungs- und zukunftsfahiger Tourismusstandorte ausrichten. Dabei ist eine ,Starkung
von Starken“ an vorhandenen leistungsfahigen Standorten - auch von grof3eren Stadten -
ebenso zu bericksichtigen, wie sinnvolle infrastrukturelle Malinahmen in touristisch entwick-
lungsféahigen landlichen Regionen oder Kooperationen und Netzwerke zwischen landlichen
Regionen und Stadten. Die Mittelvergabe sollte zur Bertcksichtigung der Besonderheiten
der hessischen Destinationen in den Regionen selbst organisiert werden. In die Abstim-
mungs- und Auswahlprozesse mussen alle mafigeblichen Akteure der Tourismuswirtschaft
einbezogen werden.

8. Willensbildung

Situation: Die Inhalte und Strategien der Tourismuspolitik werden tUberwiegend von der ,,6f-
fentlichen" Seite vorgegeben. Die Themen und Bedurfnisse der privaten Tourismuswirtschaft
als wichtiger Teil der gesamten Tourismusbranche werden nicht in angemessenen Umfang
berlcksichtigt.

Position: Destinationen und grof3e Stadte, touristische Arbeitsgemeinschaften und Unter-
nehmen sind die wichtigen Akteure der tourismuspolitischen Willensbildung. Diese sind fla-
chendeckend in die Entscheidungsprozesse einzubeziehen. Nur so kdnnen breit getragene,
stringente Entscheidungen gefunden und realisiert werden.

9. Landespolitik

Situation: Der Bedeutung der Tourismuswirtschaft wird noch nicht adaquat Rechnung ge-
tragen. Statistisches Material und Studien enthalten zu wenig relevante Informationen Uber
die Branche. Zudem orientieren sich die amtlichen Reisegebiete, wie sie von den statisti-
schen Landesamtern ausgewiesen werden, nicht an den real existierenden Vermarktungs-
organisationen. Nicht abgestimmte Landerregelungern fihren zu ungewollten Wettbewerbs-
verzerrungen.

Position: Die IHKs beflirworten eine aktive Rolle der Landesregierung und seiner Institutio-
nen. Dadurch soll die touristische Infrastruktur gestarkt werden. Wirtschaftspolitische Inte-
ressen der Tourismusbranche missen auf Bundes- und EU-Ebene mit Nachdruck vom Land
vertreten werden und die Gestaltungsspielrdume erschépfend genutzt werden.

Die Zusammenarbeit Uiber die Landesgrenzen hinweg muss intensiviert werden. Ausgewahl-
te Destinationen sollten in Zusammenarbeit mit der DZT besser international vermarktet
werden. Wettbewerbesnachteile gegentber den europédischen Nachbarn (z.B. MwSt-Satz,
Rundfunkgebiihren) missen abgebaut werden. Statistiken und Studien mussen inhaltlich
erweitert und an den Destinationen ausgerichtet werden.
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