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EDITORIAL

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Transformation ist kein Zustand, sondern
ein fortlaufender Prozess. Gerade im
Tourismus sind wir stetig gefordert, auf
neue Rahmenbedingungen, globale
Trends und veranderte Gastebedirfnisse
einzugehen. Der Wandel ist ein sténdiger
Begleiter - manchmal leise und subitil,
manchmal laut und kraftvoll.

Umso wichtiger ist es, innovativ zu bleiben.
Genau hier setzt der neue Strategische
Marketingplan 2025+ an. Mit der neuen
Akzentuierung sollen Strukturen geschaffen
werden, die flexibel genug sind, um auf
aktuelle Entwicklungen zu reagieren, und
die gleichzeitig robust genug sind, um den
notigen Halt zu geben.

Die Weiterentwicklung der Markenfamilie
Hessen, kreative Ansatze im Social-Media-
Marketing, neue Konzepte fur den Stadte-
tourismus sowie die Transformation des
Hessen MICE Net sind nur einige Beispiele
fur die aktive Gestaltung des Wandels im
hessischen Tourismus.

Eine spannende Lektire wiinscht lhnen

Kaweh Mansoori
Staatsminister
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Der neue Strategische Marketingplan 2025+
Mit der Fortschreibung der Strategie wird der Tourismus

gemeinsam weiter vorangebracht.
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STADTETOURISMUS:
Hessens Stadte im Aufbruch

Neue Innenstadtkonzepte ziehen
Einheimische und Gaéste an.
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Fahrplan fiir die Praxis
Ein neues Grundlagenpapier unterstitzt
die Partner auf dem Weg zur Marke mit Profil.
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Das Hessen MICE Net

Das Netzwerk starkt die hessische Tagungswirtschaft
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STRATEGIE

GEMEINSAM

HESSEN

VORANBRINGEN

Mit dem Strategischen Marketingplan fir den Tourismus
in Hessen, ,SMP 2025+", ist eine Fortschreibung der
Strategie fir die Jahre 2019-24 veroffentlicht worden.
Herbert Lang, Leiter Hessen Tourismus, stellt im Inter-

view die wichtigsten Inhalte vor.

Der SMP 2019-24 hat groBe Veran-
derungen angestoBen. Was diirfen
wir in den néchsten Jahren erwarten?
Der SMP 2019-24 wird nicht ad acta
gelegt, sondern bildet die Grundlage
fur die ndchsten Jahre. Der Name
,SMP 2025+" steht fur seinen fortlau-
fenden Charakter. Die touristische
Entwicklung ist durch geopolitische,
dkonomische und 6kologische Faktoren
hoch volatil. Es gibt stdndig neue externe
Faktoren, auf die wir reagieren missen.
Unsere Strategie ist daher so aufgebaut,
dass sie nicht auf ein bestimmtes Endziel
hinarbeitet, sondern sich perspektivisch
weiter verfeinern und an neue Gegeben-
heiten anpassen |3sst.

Wie wurden aktuelle Herausforde-
rungen im Tourismus in der neuen
Strategie berticksichtigt?
Die Corona-Pandemie und der Klima-
wandel haben das Nutzer- und Konsum-
verhalten nachhaltig verandert. Die
Menschen sind sensibler geworden,
auch beim Reisen. Aspekte der Nach-
haltigkeit spielen eine immer gréBere
Rolle. Gleichzeitig schreitet die digitale
Transformation weiter voran, in den
letzten Jahren zunehmend unter dem
Einfluss von Kiinstlicher Intelligenz.
Neben Nachhaltigkeit und Digitali-
sierung ricken innerhalb der Branche
die Themen Tourismusbewusstsein
und Visitor Economy verstérkt in den
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Herbert Lang,
Leiter Hessen Tourismus

Vordergrund. Sie verweisen auf alle
dkonomischen, gesellschaftlichen und
kulturellen Wirkungen des Tourismus
in einer Region, wie etwa die Schaffung
von Arbeitsplatzen, Investitionen in die
Infrastruktur sowie die Férderung der
Lebensqualitat vor Ort.

SchlieBlich wird das Qualitatsbe-
wusstsein immer wichtiger: Unsere
Zielgruppe der Postmateriellen legt
hohen Wert auf Qualitat und ist bereit,
daflr zu bezahlen.

All diese Einflusse haben wir durch-
leuchtet und uns gefragt: Wo stehen wir
bei diesen Themen, und wie kénnen wir

unter deren Berlcksichtigung den Touris-

mus in Hessen fir die Zukunft aufstellen?

steht fir den fortlaufenden
Charakter des Strategischen
Marketingplans.

Was sind die

zentralen Leitgedanken

des SMP 2025+?

Wir verfolgen als Landesorganisation
eine Mission, deren zentraler Leitge-
danke lautet ,gemeinsam”. Denn
gemeinsam mit unseren Partnerinnen
und Partnern geht es einfach besser -
auf Landesebene mit den Ministerien
und der Landesregierung, insbesondere
aber mit den Destinationen, Stadtmar-
ketingorganisationen, Leistungsan-

bietern und Funktionalpartnern. Gemein-

sam und partnerschaftlich méchten
wir ein attraktives Bild der Tourismus-
destination Hessen nach auf3en und ins
Land tragen.
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Welche inhaltlichen Schwerpunkte
werden uns in den ndchsten Jahren
begleiten?

Unser Fokus liegt auf Daten, Qualitat
und Marke. Bestatigt werden wir in
dieser Auswahl darin, dass uns von
den neun Handlungsfeldern des
Tourismuspolitischen Handlungs-
rahmens (TPH), der Leitlinie fir den
Tourismus in Hessen, zwei offiziell
zugeschrieben wurden: Digitalisierung
sowie Angebots- und Qualitdtsma-
nagement. Beides greift ineinander, da
Angebote und Qualitat nur wirken
konnen, wenn alle Akteurinnen und
Akteure Hessen in der digitalen Welt
noch sichtbarer machen.



Den Tourismus in Hessen fur die
Zukunft aufstellen - das ist das Ziel
des Strategischen Marketingplans.

,Gemeinsam’ ist der zentrale
Leitgedanke unserer Mission.”

Herbert Lang
Leiter Hessen Tourismus

Als essenzielle Komponente kommt
die Markenfamilie hinzu. Das Ziel
unseres Markenmanagements ist, die
Tourismusdestinationen und Anbieter in
einem gemeinsamen Werte- und Kom-
munikationsset in Erscheinung treten zu
lassen, ohne dabei die Regionalitat und
individuelle Identitat zu verlieren.

Daruber hinaus haben wir drei weitere
relevante Themenbereiche identifiziert:
Marketingmanagement, um Hessen
mit seinen Lieblingsgésten zusammen-
zubringen, Performancemanagement
zum kennzahlengestitzten Arbeiten und
Wissensmanagement, damit sich der
hessische Tourismus kontinuierlich weiter
professionalisiert.

Gibt es Themenbereiche, die neu

hinzugekommen sind?
Im Auftrag des Landwirtschaftsminis-
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teriums werden wir das Thema ,Heimat"
in unsere Arbeit verstarkt aufnehmen.
Die Identifikation mit dem eigenen
Bundesland soll weiter in den Mittel-
punkt ricken. Unsere Markenstrategie
spiegelt das schon sehr gut wider.
Jetzt gilt es, den Heimat-Gedanken bei
der Entwicklung von Produkten und
Angeboten so einzubeziehen, dass es
fur unsere Zielgruppe spannend ist.

Verdndern sich mit dem neuen
SMP die Rollen und Aufgaben von
Hessen Tourismus?

Wir méchten als Landestourismus-
organisation den bestmaglichen
Mehrwert fir alle Akteure im System
leisten. Als Unterstitzer fir die hessische
Tourismus- und Freizeitwirtschaft haben
wir uns finf Punkte vorgenommen:
Wir moéchten erstens Vorbild sein, etwa

durch die Arbeit im Bereich der
Leitkampagne oder des Datenma-
nagements, zweitens als Impulsgeber
ins Land hineinwirken, drittens als
Enabler unterstltzen, viertens als
Koordinator fungieren und fiinftens mit
dem Tourismus-Hub Hessen digitale
Systeme weiter etablieren. Im Datenma-
nagement haben wir mit dem Tourismus-
Hub Hessen in den letzten Jahren einen
enormen Schub hingelegt. Wir sind nun
an einer Entwicklungsschwelle ange-
kommen, wo wir von der Aufbauor-
ganisation in den Regelbetrieb schalten
kdnnen.

Wie erfolgt die Umsetzung? Wird es
wieder eine Strategiekarte geben?
Die Strategiekarte des letzten SMP
war sehr projektorientiert. Die sechs
neuen strategischen Wege haben wir

als Prozesse aufgebaut: weg vom
klassischen Projektdenken und hin
zu rollierenden Prozessen mit Tatig-
keiten, die sich verstetigen und wie-
derholen lassen.

Insgesamt werden wir uns agiler auf-
stellen und verstarkt in interdisziplindren
Teams zusammenarbeiten, um den inter-
nen thematischen Verflechtungen besser
gerecht zu werden. Daten-, Content- und
Wissensmanagement greifen schlieBlich
stark ineinander. Entscheidend ist, dass
die Destinationspartner wissen, was
sie von uns erwarten kdnnen, welcher
Mehrwert durch die Tatigkeit von Hessen
Tourismus geschaffen wird und wie
wir unsere Partner im Tourismussystem
entlasten.

Eine neue Strategiekarte wird es
dann geben, sobald die neuen Prozesse
sauber aufgesetzt wurden.
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STRATEGIE

STRATEGIE 2025+

Was sind die wesentlichen Neue-
rungen der Strategie? Welche Ziele
werden in den Prozessen verfolgt?
Kompakt und anschaulich wird

in der aktuellen Vlog-Folge der
Strategische Marketingplan 2025+
vom Team Hessen Tourismus in
Wiesbaden vorgestellt.

Die aktuelle Vlog-Folge jetzt an-
schauen: Einfach den QR-Code
scannen und los geht's.



SCHON GEWUSST?

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEIN-
SCHAFTEN (TAGS) IN HESSEN

TAGs sind interkommunale Zusammenschlisse mehrerer Stadte
und Gemeinden. Durch die Bindelung der Ressourcen und
die gemeinsame Tourismusarbeit entstehen viele Potenziale fir
Mitgliedsorte, touristische Betriebe, Einheimische und Gaste.

In Hessen gibt es derzeit Hier gibt es Der Start zur
TOURISTISCHE DIE MEISTEN TAGS TAG-GRUNDUNG
{ ARBEITSG EM EIN MaBgeblich fur die Entscheidung zu einer
SCHAFTEN Destination Nr. 1: TAG-Grindung sind die Wahrnehmung
GrimmHeimat NordHessen der Mitgliedsorte als Teilregion einer
Destination, die Verflechtungen im
: Destination Nr. 2: Angebot der beteiligten Orte, die
O :?ergeeﬁril:;eclit:zcg(\;vrzrigﬁg:te Das Lahntal [ N SIS Nutzung von Syne.rg.ien ungl die.SiCher—
O m O € VN - Destination Nr. 3 stellung der langfristigen Finanzierung.
Markenmanagement, Ver- i LtLLE LU LRt
marktung sov%ie Angebots- BergstraBe-Odenwald Mindestanforderung:
entwicklung. Die Aufgaben u. a. der Betrieb einer
O setzen die TAGs in enger Tourist-Information
Zusammenarbeit mit den im TAG-Gebiet sowie =
‘ ' Destinationen um. ein MindestmalB an T 1 1
Ubernachtungs- und
Tagesgasten I_I_I_I

ZIELE MEHRWERT ERFOLGSFAKTOREN

von TAGs der TAG-Arbeit fir den Standort der Zusammenarbeit

0"~ "0
B P Q@ ¥ D Oy

N # \ /

M9 = NS

Professionali-  Verbesserung der  Verbesserung Verbesserung Verbesserung Erhéhung Netzwerk- Gemeinsame Strukturen fir
sierung der Wahrnehmung der Lebens- der AuB3en- der Zusammen- der touristi- arbeit und Vermarktung eine systema-
Tourismus- als touristisches qualitat fir wahrnehmung arbeit mit der schen Wert- Binnenkom- tische Zusam-

arbeit Reiseziel Einheimische als Reiseziel Destination schépfung munikation menarbeit

Hinweis: Bei dieser Darstellung handelt es sich um eine Auswahl der wichtigsten Ziele, Mehrwerte und Erfolgsfaktoren.

STRUKTUREN (RECHTS-)FORM EN im Naturpark Habichtswald
der TAGs
Wie viele Orte/Gemeinden/ Interkommunale Zusammenarbeit auf Basis
Stadte (Partner) zéhlen zur TAG? einer Kooperationsvereinbarung* 9 —
eingetragener Verein (e. V.) 9
sensliges Im Naturpark Habichtswald sprechen Michael
Liedtke (Hessen Tourismus) und Alicia Storch
GmbH (TMH) mit Heike Dietrichkeit von der dort
: o anséassigen TAG und Angela Eisenblatter
Marketingkooperation (GrimmHeimat) uber die TAG-Arbeit und
. . Projekte wie die Kulinarischen Rastplatze.
inaktive TAGs
Die aktuelle Vlog-Folge jetzt anschauen —
* ohne eigensténdige Organisationsform einfach QR-Code scannen und los geht’s.

Quelle: Angaben der Touristischen Arbeitsgemeinschaften im Zuge der TAG-Befragung 2024 durch die
TMH Tourismus Management Hessen UG im Auftrag des Hessischen Landwirtschaftsministeriums

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEINSCHAFTEN



MARKENFAMILIE

Wie die touristische Markenfamilie Hessen ihr Profil weiter scharft

,Hessen. Urbanes. Land.” - diese drei
Worte bilden die Essenz der Marke.
Die Markenfamilie Hessen gibt damit
nicht nur Reisenden Orientierung,
sondern sorgt auch innerhalb der
Branche flir Zusammenhalt.

as auf den ersten Blick abstrakt klingt,
wird seit 2021 schrittweise mehr und
mehr mit Leben erfillt. Oberstes Ziel
war es, die touristische Markenfamilie
in Hessen so zu verankern, dass sie
Identitat stiftet ohne lokale Eigenheiten zu Gbergehen. Verbin-

dende Elemente sollten identifiziert und im Verbund der
Markenfamilie herausgestellt werden.

Grundlage dafir ist ein Markenhandbuch inklusive Design
Manual, E-Learnings und Checklisten fir die Bildsprache. Zur
Bestimmung markenkonformer Angebote wurde ein Best-of-
Leitfaden entwickelt, mithilfe dessen Tourismusregionen eine
fundierte und transparente Hilfe bei der Auswahl von pas-
senden Angeboten im Marketing haben. Mit Coachings, Einzel-
gesprachen und ,Markenwerkstatten” wurde Wissen zur Marke
vermittelt und anwendbar gemacht.
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Neu im Werkzeugkasten: das Grundlagenpapier
~Markenmanagement im Tourismus in Hessen”

Im Auftrag des Hessischen Wirtschaftsministeriums hat die TMH
Tourismus Management Hessen UG in enger Kooperation mit
Hessen Tourismus das Grundlagenpapier ,Markenmanagement
im Tourismus in Hessen” entwickelt. Es Ubersetzt die Theorie
in einen umsetzbaren Praxisfahrplan und dient als gemeinsamer
Anker zur Etablierung der landesweiten Markenfamilie.

Das Papier benennt klar: Ohne definierte Markenarchitektur
und Markenpersdnlichkeit fehlt vielen Destinationen die
Anschlussféhigkeit - sowohl zur Landesmarke als auch zur
erfolgreichen Zusammenarbeit mit Betrieben. Wer nur mit
einem Corporate Design auftritt, ohne inhaltliche Markenbasis,
hat zwar eine Fassade, aber kein tragfédhiges Fundament.
Werbetexte allein und hibsche Bilder machen noch keine
Tourismusmarke aus.

Fiinf Schritte zur Marke mit Profil

Die Entwicklung und Etablierung einer soliden touristischen
Marke erfolgt gemaB dem Grundlagenpapier in finf Hand-
lungsfeldern:

1. Markenstrategie entwickeln -
inklusive Architektur, Identitat und Zielgruppen,

2. Marke in der Tourismus-Organisation verankern -
durch interne Ressourcen und Beteiligung,

3. Markengrundlagen erarbeiten -
Markenhandbuch, Content Manual, Designrichtlinien,

4. Marke in der Destination bzw. im Ort ausrollen -
mit Botschaftern, Kommunikation und Kampagnen,

5. Marke sicht- und erlebbar machen -
durch konkrete Angebote, Qualitdt und Monitoring.

Ziel ist die Forderung eines kooperativen und professionellen
Markenprozesses auf allen Ebenen des touristischen Systems
fur ein attraktives und sichtbares Reiseland Hessen.

Markenentwicklung als dynamischer Prozess
Die Fortschreibung des Strategischen Marketingplans 2025+
hat gezeigt, dass Markenmanagement kein Projekt mit Auslauf-
datum ist, sondern ein kontinuierlicher Prozess. In der neuen
Mission heif3t es daher ausdricklich: ,Wir setzen auf starke
Marken einer gemeinsamen touristischen Markenfamilie.”
Kinftig sollen die Destinationsmarken enger an die Landes-
marke angebunden und systematisch in die Markenfamilie
integriert werden kénnen. Dabei wird die Kooperationsfa-
higkeit der Marken gestarkt. Dieser Prozess soll bis 2027
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umgesetzt sein. Zum Projektstart gibt es eine Pilot-Destination,
mit der das weitere Vorgehen strukturiert aufgesetzt wird.

Markenmanagement auf Landesebene
Mithilfe eines konzertierten Markenmanagements auf Landes-
ebene bekommt das Thema zusétzliche Dynamik. Es dient als
Knotenpunkt, um die Einbindung lokaler Partnerorganisationen
zu verbessern, bundeslandibergreifende Lésungen zu entwi-
ckeln und CoachingmaBnahmen zu steuern. Das begleitende
Markenmonitoring liefert kiinftig Kennzahlen zur Entwicklung
von Markennutzung, Partnerintegration und Markenaktivitaten.
Fazit: Die Markenfamilie Hessen wird vom Etikett zum Erleb-
nis. Und das gelingt nur, wenn Markenarbeit nicht als Designfra-
ge, sondern als strategischer Prozess verstanden wird. Die
touristische Markenfamilie lebt - durch Austausch, durch Ver-
bindlichkeit und durch die Menschen, die sie mit Leben fillen.

TAG-ARBEIT IM NATURPARK HABICHTSWALD
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Im Naturpark Habichtswald sprechen Michael Liedtke
(Hessen Tourismus) und Alicia Storch (TMH) mit Heike
Dietrichkeit von der dort ansassigen TAG und Angela
Eisenblatter (GrimmHeimat) Gber die TAG-Arbeit und
Projekte wie die Kulinarischen Rastplatze.

Die aktuelle Vlog-Folge jetzt anschauen — einfach
QR-Code scannen und los geht's.




SOCIAL MEDIA

Social Media sind aus einer ganzheitlichen Marketingplanung nicht mehr
wegzudenken. Einen Einblick in die Aktivitaten von Hessen Tourismus gibt
Content-Managerin Leonie Maibach im Interview.

Wie entwickeln sich die Social-Me-
dia-Kanéle von Hessen Tourismus?
Facebook ist unser starkster Kanal.
Besonders erfreulich ist, dass wir uns
auf dem besten Weg befinden, in diesem
Jahr die 40.000-Follower-Marke zu er-
reichen. Letztes Jahr hatten wir bereits
ein Follower-Wachstum von 36,4 % und
einer Reichweitensteigerung von 22 %,

was unsere Ziele bei Weitem Ubertroffen
hat. MaBgeblich haben wir das durch
Performance-Monitoring und gezielte
Kampagnen erreicht. Das postmaterielle
Milieu steht im Fokus der Marketing-
aktivitaten. Mit neuen Dialogformaten
und Community-Einbindung arbeiten wir
derzeit an einer héheren Engagement-
Rate der Zielgruppe.
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Instagram und Pinterest dienen primar
der Inspiration und wachsen stetig.
Pinterest nutzen wir mit zusé&tzlich SEO-
optimiertem Content zur Generierung
von Traffic fir unsere Website. YouTube
dient uns in erster Linie als Mediathek.

Welche Inhalte kommen bei der
Hessen-Community besonders

gut an?

Unser diesjéhriges Fokusthema ,Natur-
genuss” erzielt bisher sehr gute Ergeb-
nisse. Wir haben das Thema bewusst
gewadhlt, weil die postmaterielle Ziel-
gruppe Naturerlebnisse klar mit Hessen
verbindet. Geheimtipps und alles, was
LUberrascht” - wie etwa die Tropfstein-
héhle im Westerwald oder ausgefallene
Unterkinfte wie Robins Nest - stofBen
ebenfalls auf grof3es Interesse.

Zudem zeigen kulinarische Inhalte
starke Resonanz: Beitrédge zu regionalen
Spezialitdten wie Dippekuchen oder
Kochké&se-Rezepten erzeugen viel Enga-
gement. Auch auBergewshnliche Uber-
nachtungsmdglichkeiten, etwa im Baum-
haushotel oder im Sternenparkhotel,
kommen gut an - passend zur Beliebtheit
Hessens als Kurzreiseziel. Insgesamt kann
man sagen: Je emotionaler und beson-
derer das Thema, desto besser die Reak-
tion der Community.

Welche Trends lassen sich derzeit
in den Social Media erkennen?

Es geht mittlerweile nicht mehr nur
um Reichweite, sondern vor allem um
Community Building und echten Aus-
tausch. Auf Facebook, wo besonders
viel Interaktion stattfindet, ist es durch
neue Meta-Richtlinien eine Herausforde-
rung geworden, eine positive Stimmung
aufrechtzuerhalten. Gleichzeitig verlagert
sich die Aktivitat, auch bei alteren Ziel-
gruppen, zunehmend auf Instagram als
Inspirationsquelle.

Inhaltlich setzt sich der Trend zu au-
thentischem Content weiter durch. User-
generated Content und communitynahe
Themen funktionieren besser als bei-
spielsweise professionelle Werbefotos.
Wir wollen deshalb den Ansatz aus
der Leitkampagne, dass Hessinnen und
Hessen selbst ihre Lieblingsorte zeigen,
verstarkt auf Social Media fortfihren.

An Bewegtbild wird man tUber kurz
oder lang ebenfalls nicht mehr vorbei-
kommen. Videocontent wird von den
Algorithmen bevorzugt: Er erzielt mehr
Views sowie Interaktionen.

Nicht zuletzt spielt Kiinstliche Intelli-
genz eine immer groBere Rolle bei der
Erstellung von Inhalten. Wir bei Hessen
Tourismus setzen jedoch nicht auf Kl-
generierten oder Stockcontent. Unsere
Strategie bleibt authentisch: lieber nicht
perfekt, dafiir echt.

Ein neues Format ist der WhatsApp-
Newsletter. Was steckt dahinter?
Mit WhatsApp erreichen wir unsere
Zielgruppe direkt und personlich - ohne
Algorithmus, ohne Werbung. Das starkt
nicht nur unsere Marke, sondern passt
zudem ideal zur postmateriellen Ziel-
gruppe, die Wert auf Authentizitét, Trans-
parenz und Datenschutz legt. Weil wir
einen persoénlichen Kanal angelegt
haben, erscheint der Newsletter wie

in einem géngigen Chat und man kann
uns sogar antworten.

Gab es Herausforderungen bei

der Einfiihrung?

Ja, einige. WhatsApp ist als Marketing-
kanal in Deutschland noch nicht wirklich
etabliert, erst recht nicht im Tourismus-
sektor. Datenschutz und Automatisierung
waren zentrale Themen, die wir zunachst
klaren mussten. Auch kostet jede Aus-
sendung pro Empfénger. Das sollte bei
der budgetaren Planung unbedingt be-
ricksichtigt werden. Darliber hinaus war
es uns wichtig, den etablierten E-Mail-
Newsletter zu ergdnzen und nicht zu
ersetzen. Die anfanglichen Miihen zahlen
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sich dafur jetzt schon aus: Wir erreichen
eine Offnungsrate von iiber 80 % und
wachsen organisch mit 20 bis 30 neuen
Abonnenten pro Woche.

Ein paar abschlieBende Worte?

Eine Social-Media-Strategie muss agil
und flexibel bleiben. Medien sind sténdig
im Wandel. So hat sich jetzt mit Whats-
App eine neue Chance aufgetan, die wir
nutzen wollten. Generell missen auch die
bestehenden Kanale stdandig dem Nut-
zerverhalten angepasst werden. Gerade
das macht Social Media so spannend.

ANSPRECHPARTNERIN

Leonie Maibach

Projektmanagerin Content
bei Hessen Tourismus

+49 611 95017-8126
leonie.maibach@hessen-agentur.de



TYPISCH HESSISCH

Hausmannskost und Ebbelwoi, gepaart mit weltoffener Gastfreundschaft:
Das erleben Gaste in den Lokalen von Pia und Frank Winkler.

Frank Winkler bietet seinen Gasten aus aller Welt in heimeliger
Atmosphére hessische Hausmannskost auf héchstem Niveau.

er in Frankfurt typisch hessischen Genuss erleben
will, wird bei Frank Winkler und seiner Frau Pia
fundig. Die Gastronomen betreiben in der Main-

metropole vier Lokale, in denen sich alles um die hessische
Hausmannskost in ihrer reinsten Form dreht. Worauf das Ehe-
paar besonders Wert legt, ist das Daheim-Gefuhl.

.Wir sind viel gereist und haben dabei in individueller und
personlicher Art Gastfreundschaft erfahren”, erzéhlt Frank
Winkler. ,Diese Erfahrung wollten wir auch im Lokal umzu-
setzen.” Die hessische Tradition wird dabei gekonnt mit Welt-
offenheit verbunden: Neben hessischem Apfelwein gibt es rund
300 weitere Sorten aus 28 Landern von 4 Kontinenten.

Angefangen hat alles 2014 mit dem ,Lorsbacher Thal”.
Mittlerweile betreiben die Winklers eine ganze Lokal-Familie:
Die drei Traditionsgasthduser ,Daheim im Lorsbacher Thal”,
,Daheim in der Affentor Schanke” und ,Daheim bei den
Drei Steubern” in Alt-Sachsenhausen sowie ,Daheim in der
Kleinmarkthalle”. Gerade die Gasth&user sind fir Winkler

.ein wichtiges Stlck Frankfurter Kulturgeschichte, das nicht
verloren gehen darf.”

Einheimische, Touristen und Geschaftsreisende sind bei
den Winklers zu Gast. ,Wir schnippeln, kochen und garen
selbst, bei uns gibt es kein Convenience”, betont Winkler.
Sich der Qualitatsinitiative ,Hessen a la Carte” anzuschlieBen,
ist fur den Frankfurter selbstverstandlich. ,Das ist fir uns
ein Bekenntnis zum Bundesland und zu einer gewissen Art
der Kiiche.”

Auch auf Destinationsebene weil3 man die Daheim-Lokale zu
schétzen. ,Unsere Region zeichnet sich aus durch unsere Hotels,
Restaurants, Markte, Museen, Kultur - all das macht uns far
Gaste attraktiv”, betont Dorothea Niestert von der Destination
FrankfurtRheinMain. , Best-Practice-Betriebe sind ideal fir das
Destinationsmarketing und unsere Marke.”

So auch die Daheim-Lokale: ,Das Angebot von Frank und Pia
passt wunderbar zu unserer Zielgruppe, die genussorientiert,
nachhaltig und aufgeschlossen ist”, schwarmt Niestert. ,Wir
schicken Journalisten und andere, die die Frankfurter Kliche
kennenlernen mochten, immer gerne in die Daheim-Lokale.
Frank und Pia Winkler sind authentische, verlassliche Partner,
die Qualitat leben.”

Ein Stuck Frankfurter Traditionsgastronomie: Die Affentorschéanke
am Neuen Wall.
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DAS SIND WIR

Jan ist seit 1. Juli 2024 als Projektmanager verantwortlich
fur den MICE-Bereich bei Hessen Tourismus und leitet das

Mein Job in einem Satz ...

Mit Konzept, manchmal mit Koffein und
mit viel Freude bei der Arbeit halte
ich die besten MICE-K&pfe in Hessen
zusammen. Und ich weil3, wie man
aus einem guten Netzwerk ein echtes
Erlebnis macht.

Meine Aufgaben sind ...

Ich manage das Hessen MICE Net - von
der Strategie Uber Messeauftritte und
Wissensformate bis hin zu Veranstal-
tungen. Vor allem méchte ich dafir
sorgen, dass das Netzwerk nicht nur
nach auBen glanzt, sondern auch nach
innen lebt.

An mich sollte man sich wenden,
wenn ...

... man im hessischen MICE-Geschéft
etwas verandern will oder Netzwerk-
partner werden mochte. Veranstal-
tungsplaner vermittle ich gerne an
die richtige Adresse aus unserem
Netzwerk.

Bevor ich zu Hessen Tourismus
gekommen bin ...

... war ich als Leiter des Privatkunden-
geschéfts und als Assistent der Ge-
schaftsleitung bei einem Weingut im
Rheingau tétig. Dort habe ich gelernt,
wie man mit Haltung, Gastgeberqua-
litaten und einem Gespdr fur Timing
Kunden begeistert - genau das bringe
ich heute ins Netzwerk ein.

Hessen MICE Net.

ANSPRECHPARTNER

Jan Christensen

+49 611 95017-8327
jan.christensen@hessen-agentur.de

ALLE ANSPRECH-
PARTNERINNEN UND
ANSPRECHPARTNER

[=]ar[m]
=]
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Mein Lieblingsort in Hessen ...

... liegtin den Weinbergen von Johan-
nisberg. Dort treffen Bodensténdigkeit,
Geselligkeit und Genuss aufeinander -
mehr Hessen geht flir mich nicht.

In Hessen sollte man unbedingt ...
... einmal morgens am FuB3 der Germa-
nia stehen, die Aussicht genieBen und
danach einen der Wisper Trails laufen.

Wenn in Hessen ins Griine,

dann ...

... am besten mit festem Schuhwerk
fur einen Spaziergang durch die Wein-
berge, und zur Belohnung gibt's ein Glas
Riesling.

Fiir einen Stadtetrip in Hessen
empfehle ich ...

... Marburg! Nirgendwo sonst in
Hessen hat man Tradition und Moderne,
urbanes Leben und Landleben sowie
quirliges Studentenleben und ent-
spannte Erholungsorte so nahe bei-
einander. Und wenn man sich traut,
kann man auch einen ,rostigen Nage
probieren.

|II

Mein Geheimtipp in Hessen ist ...
... das Fine Sparklings in Kiedrich, fur
alle, die in kleinem Kreis, aber exklusiv
Tagen mochten.

Ich bin typisch hessisch, weil ...
... ich verbindlich babbeln kann!




STADTETOURISMUS

Wie bleiben Innenstadte in Zeiten von Online-
handel und Klimawandel weiterhin attraktiv?
Diese Frage beschaftigt den Tourismus und die
Stadtentwicklung gleichermalen.

in reichhaltiges Kulturan-
gebot, vielféltige Gastronomie,
spannende Architektur, pul-
sierendes Nachtleben: Die

hessischen Stadte ziehen jedes
Jahr zahlreiche Gaste an. ,Die Stadte sind
ein entscheidender Impulsgeber fir
den Tourismus”, betont Yvonne Heider,
Geschéftsfuhrerin des Hessischen Touris-
musverbands. ,Der Stadtetourismus
tragt zu einer hohen Wertschépfung bei,
denn er starkt die lokale Wirtschaft - vor
allem den Einzelhandel, die Gastronomie
und die Hotellerie, aber auch kultur- und
freizeittouristische Betriebe.”

Gleichzeitig sehen sich die Stadte mit
einigen aktuellen Herausforderungen
konfrontiert. ,Eines der groBen Themen
ist die Belebung der Innenstadte”, sagt
Dr. Kerstin Grinenwald. Sie betreutim
Bereich Stadtebauférderung der Hessen
Agentur die nachhaltige Stadtentwick-
lung. ,Ein verdndertes Einkaufsverhalten
und Onlineshopping fihren seit Jahren
zu einem grofBen Preisdruck. Dieser
Trend wurde durch Corona noch einmal
beschleunigt: Es kommt zu Leerstand,
die Laufkundschaft wird weniger, Gast-
statten schlieBen - und die Aufenthalts-
qualitdt nimmt ab. Dem wirken unsere
Stadte mit neuen Konzepten tatkréftig
entgegen.”

Die klassische Innenstadt, die nur auf
Handel zugeschnitten ist, funktioniert
nicht mehr. Es braucht kreative Lésungen,
um Ortskerne so attraktiv zu gestalten,
dass sie das pulsierende Herz der Kom-
munen bleiben. ,Innenstadte missen
multifunktional und breit aufgestellt sein,
was Angebots- und Erlebnispotenziale
betrifft”, bekraftigt Dr. Griinenwalds
Kollege Sebastian Vollweiler. ,Stadte
sollten in diesem Zuge auch an ihrer
Unverwechselbarkeit und gegen den
Trend der Filialisierung arbeiten.”

Die Starkung der urbanen Zentren
férdert dabei nicht nur die Lebensqualitat
der einheimischen Bevélkerung, sondern

Einzelhandel alleine
funktioniert nicht mehr -
Stadte mussen in Zukunft

multifunktional sein.

ist auch ein entscheidender Faktor fur
den Stadtetourismus. ,Fur die Stadt-
entwicklung ist ganz wichtig, die Iden-
titdt und die Authentizitadt nach auB3en
zu zeigen”, weil3 Heider. ,Besucher
missen durch lokale Angebote und
Gastronomie merken: Wo bin ich hier?”
Dafir braucht es smarte Stadtentwick-
lungskonzepte, die den lokalen Handel
stérken und authentische Vor-Ort-Erleb-
nisse gewahrleisten.”

Engagement und Unterstiitzung
Am Willen und an Ideen mangelt es den
Stadten meist nicht. Aber: ,Die finanzielle
Situation der Kommunen ist angespannt,
hinzu kommen steigende Baukosten”,
weil3 Vollweiler. ,Es ist daher essenziell,
die Kommunen mit Investitionsmog-

lichkeiten auszustatten. Zum Glick gibt
es dafur einige Programme.”

So werden zum Beispiel 38 Stadte aus
Hessen in dem Bund-Lander-Stadtebau-
férderprogramm ,Lebendige Zentren”
gefordert. Wahrend der Laufzeit von
zehn Jahren kénnen jéhrlich Férder-
antrdge gestellt werden, um einzelne
Projekte und KlimamaBnahmen zu initi-
ieren. ,Das Programm ist auf einen
langeren Zeitraum ausgelegt”, erklart
Vollweiler. ,Um teilzunehmen, missen die
Stadte ein integriertes staddtebauliches
Entwicklungskonzept mit einer Innen-
stadtstrategie aufsetzen.”

In Heppenheim konnte beispiels-
weise durch die Férderung ein lange
Zeit leerstehendes, denkmalgeschitztes
Kaufhaus umgewidmet werden und
beherbergt nun die stadtische Musik-
schule. ,Jetzt gehen wieder Leute ein
und aus, und umliegende Geschafte
profitieren von der Laufkundschaft”, freut
sich Vollweiler.

Auch Marburg nimmt am Programm
teil und bringt die klimagerechte Umge-
staltung des &ffentlichen Raums um
den Lutherischen Kirchhof voran. ,Die
Marburger Altstadt mit ihren vielen

In lebendigen Innenstédten fihlen sich Einheimische und Géste wohl.
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STADTETOURISMUS

Gassen ist stark versiegelt. Durch die
Forderung soll nun mehr Grin in die
Stadt kommen: mit Entsiegelung, Ver-
sickerung, Baumrigolen, Begriinung
von Fassaden und Dachern”, erzahlt
Dr. Grinenwald. ,Im Rahmen eines
Wettbewerbs wurde eine Toolbox ent-
wickelt, damit Marburg sich langfristig
zur Schwammestadt entwickeln kann.”
Seit 2021 gibt es in Hessen zudem das
landeseigene Innenstadtprogramm
»~Zukunft Innenstadt”, das gemeinsam
vom Wirtschaftsministerium und dem
Blndnis fur die Innenstadt initiiert wurde
mit dem Ziel, kurzfristige Impulse in
Innenstadten und Ortskernen zu akti-
vieren. ,Dabei geht es um innovative
MaBnahmen mit schnellen und sicht-
baren Erfolgen, die mit einem vergleichs-
weise kleinen Budget realisiert werden
konnen”, erlautert Vollweiler. ,127 Kom-
munen haben mitgemacht und viele
MaBnahmen aus der Taufe gehoben,
von der Aufwertung 6ffentlicher Platze
Uber Events und Stadtfeste bis zum

Umbau von Geschaften zu belebten

Orten, zum Beispiel fir ein Kinstlerkol-
lektiv. Das Programm ermaglicht Flexi-
bilitat und Raum zum Experimentieren.”

Zur Unterstiitzung von Veranstaltungen
und ehrenamtlichen Initiativen gibt es
den jahrlich stattfindenden Landes-
wettbewerb ,Ab in die Mitte”. Aus rund
80 Bewerbungen erhielten in diesem
Jahr 20 Preistréger Férderpréamien bis
zu 20.000 Euro. ,Hier zeigt sich, wie
engagierte Blrgerinnen und Birger ihre
Innenstadt selbst gestalten kénnen”, so
Dr. Griinenwald, die auch Mitglied der
Jury ist. ,Es ist toll, mit wieviel Enga-
gement und Herzblut die Stadte und
Gemeinden und unglaublich viele Ein-
wohner ihre Projekte vorantreiben.”

Die einzelnen Programme erganzen
sich gegenseitig, um die Funktionsvielfalt
der Innenstadte zu erhohen. ,Der Handel
hat weiterhin eine Ankerfunktion, ist
aber nicht mehr Schwerpunkt”, erldutert
Dr. Grinenwald. ,Kinderbetreuung,
Freizeitangebote, Tanzkurse, Kinstler-
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workshops, Klettereinrichtungen, Arzt-
praxen, Bildung - all das erhélt das Leben
unserer Innenstadte. Wir alle missen
etwas dafir tun und die Innenstadt als
unser eigenes Potenzial ansehen.”

Eine zentrale Frage, die viele Stadte
und Gemeinden umtreibt, ist, wie in
nicht mehr genutzte Handelsobjekte
wieder Frequenz hineingebracht werden
kann. In Hanau sicherte man sich mittels
Vorkaufsrecht eine ehemalige Galeria-
Filiale und entwickelte ein ausgekli-
geltes Konzept. Im Marz konnte bereits
das Erdgeschoss eingeweiht werden:
Neben der klassischen Handelsnutzung
und gastronomischen Angeboten gibt
es hier auch einen konsumfreien Ort
mit einer kleinen Bihne fur Kulturver-
anstaltungen. Ins Obergeschoss ist
eine Berufsakademie eingezogen und
bringt somit das Thema Bildung in die
Innenstadt.

Baukultur sorgt fiir
Einzigartigkeit

Die neuen Innenstadtkonzepte und
Angebote steigern nicht nur die Aufent-
haltsqualitdt, sondern unterstreichen die
Einzigartigkeit der Kommunen. Was
zusétzlich zur Unverwechselbarkeit
beitragt, ist die Baukultur. ,Sie spielt
eine entscheidende Rolle”, betont

Dr. Grinenwald. ,Die Architektur pragt
das Gesicht unserer Stadte und hat zu-
dem eine starke soziale Komponente. Der
offentliche Raum nimmt Einfluss auf un-
ser Wohlbefinden und unsere Identitat.”

Er ist Anziehungspunkt fir Touristen
aus Nah und Fern. ,Man besucht eine
Stadt, weil es etwas zu sehen gibt”,
so Dr. Grunenwald. ,Auch hier wirken
Synergien: Historische oder sehenswerte
moderne Bauten steigern zum Beispiel
auch die Identifikation der Einwohner mit
ihrer Heimat und verleihen der Stadt
ein Alleinstellungsmerkmal von touristi-
scher Relevanz.”

Umso wichtiger ist es, einzigartige Bau-
kultur zu erhalten und zu starken. ,Das
muss unbedingt unterstitzt werden, auch
finanziell”, ergénzt Vollweiler. ,Mithilfe der
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Hilfe gegen Hitze:
mehr Grin und
Wasserflachen

Stadtebauférderung konnten zum Bei-
spiel in Fulda historische Barockbauten
erhalten und modernisiert werden.”

Die Landesinitiative +Baukultur in
Hessen sensibilisiert mit Wettbewerben
und Informationen fir viele gute Projekte.

Mit guten Ideen dem Klima-
wandel begegnen

Grundsatzlich spielen bei Fragen rund
um die nachhaltige Stadtentwicklung
in Hessen MaBnahmen zur Klimaresi-
lienz eine wesentliche Rolle. ,Die hohe
Versiegelung in vielen Innenstadten
fihrt zu Hitzeinseln im Sommer. Das
ist eine grof3e Herausforderung”, weifl3
Dr. Grinenwald. ,Wir brauchen mehr
Grin und Wasserflachen, missen aber
auch Gebaude energieeffizienter aus-
statten und Vorkehrungen gegentiber
Starkregen treffen.”

Die klimatischen Veranderungen stellen
auch den Tourismus vor Herausforde-
rungen. ,Hitzewellen im Sommer lassen
das Interesse an Stadtereisen sinken”,
sagt Heider. ,An Hitzetagen féhrt man
nicht unbedingt in eine Stadt.”

Hessens Verbindung von urbanem Le-
bensraum und méarchenhaftem Land-
leben auf kurzen Wegen sollte daher
noch viel stérker genutzt werden. ,Die
Vernetzung von Stadt und Umland ist
ein sehr wichtiger Faktor”, sagt Heider.
.Besucher auf einem Stadtetrip in Hessen
wollen wir stets auf das Angebot im Um-
land aufmerksam machen. Dann geht
es mit dem Leihrad tber idyllische Rad-

wege an der Lahn entlang, von Fulda auf
die Wasserkuppe, oder aus Wiesbaden
wird zu einer Weinwanderung gestartet.”

Im Austausch wachsen

Fir eine nachhaltige Stadtentwicklung
mit einem zukunftsgewandten Tourismus
gibt es demnach viel zu tun. Um Kom-
munen darin zu unterstitzen, wurde
das Netzwerk ,Nachhaltige Stadtent-
wicklung in Hessen” ins Leben gerufen.
,Uber 60 Kommunen sind bereits Mit-
glied”, freut sich Vollweiler, der das
Netzwerk betreut. ,Wir organisieren
Erfahrungsaustausche, in denen Ideen
angeregt und weitergeben werden. Bei
aller Individualitat der hessischen Stadte
gibt es dennoch eine groBe Schnitt-
menge an Themen, die alle beschaftigen.
Gemeinsam im Verbund kénnen wir
ihnen viel besser begegnen.”

Aus einem ahnlichen Grund hat der
Hessische Tourismusverband zehn
hessische Stadte zu einem Erfahrungs-
austausch angeregt. Die Runde kommt
in regelmaBigen Abstidnden zusammen
und beratschlagt Gber aktuelle Entwick-
lungen. ,Das ist einerseits die Veran-
derung der Rahmenbedingungen, zum
Beispiel neue Strategien des Landes
Hessen, und auf der anderen Seite
konkrete Herausforderungen, wie
etwa Sicherheitsvorkehrungen bei
GrofBveranstaltungen”, erlautert Heider.

Wer auBerdem mit ins Boot geholt
werden sollte, ist die Bevélkerung. ,\Wir
mussen klar kommunizieren, dass ein
GroBteil der touristischen Infrastruktur
auch fur Einheimische nutzbar ist”,
berichtet Heider. ,Radwege, eine Muse-
umserdffnung oder ein Gastronomie-
betrieb sind eine Bereicherung fir alle.
Nicht zu vergessen: Es resultiert daraus
Wertschépfung, und Arbeitsplatze
werden gesichert.”

Dass man Touristen und Gaste nicht
isoliert von der einheimischen Bevdl-
kerung betrachten darf, bekraftigt auch
Dr. Grinenwald, denn: ,Stadtentwick-
lung und Tourismus profitieren von
gegenseitigen Synergieeffekten.”
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Programme und das
Netzwerk im Uberblick

Weitere Informationen zu den vor-
gestellten Programmen und zum
Netzwerk ,Nachhaltige Stadtent-
wicklung in Hessen"” finden Sie unter
den folgenden Links:

o Netzwerk ,Nachhaltige Stadt-
entwicklung in Hessen":
www.nachhaltige-
stadtentwicklung-hessen.de
Bund-Lander-Stadtebauforder-
programm ,Lebendige Zentren":
www.staedtebaufoerderung.
info
Landesprogramm
,Zukunft Innenstadt”:
www.wirtschaft.hessen.de/
infomaterial/zukunft-
innenstadt
Landeswettbewerb
LAb in die Mitte”:
www.abindiemitte-hessen.de

ANSPRECHPARTNER
Sebastian Vollweiler

Netzwerk ,Nachhaltige
Stadtentwicklung in Hessen”

HA Hessen Agentur GmbH

+49 611 95017-8646
sebastian.vollweiler@hessen-agentur.de




MICE

Die MICE-Branche ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor mit hoher
Strahlkraft fir Hessen. Um die Branche gemeinsam zu starken, haben
sich hessische MICE-Akteure im Netzwerk Hessen MICE Net zusammen-
geschlossen. Von den Mehrwerten einer Mitgliedschaft sollen zuklinftig
noch mehr MICE-Akteure profitieren.

as Bundesland Hessen wird als MICE-Standort

immer attraktiver”, beobachtet Jan Christensen,

Projektmanager MICE bei Hessen Tourismus:

+Aufgrund mehrerer Ursachen findet insgesamt

eine Erstarkung des MICE-Marktes in Deutschland
statt. Besonders beachtenswert ist dabei die Verlegung von
Veranstaltungen aus dem nichteuropaischen Ausland hierher.
Deutschland ist durch seine zentrale Lage eine sehr interessante
MICE-Destination, und wir in Hessen liegen mittendrin - und
haben zudem mit Frankfurt durch den Flughafen und die
Anbindung an Autobahn und Zugnetz einen entscheidenden
Verkehrsknotenpunkt.”

Umso wichtiger ist es, diese Standortfaktoren zu nutzen
und Hessen als MICE-Destination zu noch mehr Sichtbar-
keit zu verhelfen. Genau darum kimmert sich das Hessen
MICE Net: ,Wir sind die zentrale Plattform, die Hessens
Tagungswirtschaft vereint und nach auB3en vertritt”, erlautert
Christensen, der das Netzwerk aufseiten von Hessen Tourismus

Das neue Logo des Hessen MICE Net im Corporate Design
von Hessen Tourismus

verantwortet. ,Um dies in Zukunft noch besser zu erfillen,
sind wir aktuell dabei, uns umzustrukturieren und neu auf-
zustellen.”

Ein Netzwerk, unzahlige Vorteile

So wurde beispielsweite die Website des Hessen MICE Net neu
aufgesetzt und an das Corporate Design von Hessen Tourismus
angeglichen, um damit alle Vorteile der Markenfamilie Hessen
nutzen zu kénnen. Neben neuen Content-Produktionen fir
die Website wird auch die fir MICE so wichtige Plattform
LinkedIn verstarkt in den Blick genommen.

Klassisch ist das Hessen MICE Net aber auch offline im
personlichen Kontakt anzutreffen. ,Wir haben unsere Messe-
prasenz stark ausgebaut”, berichtet Christensen. ,Dieses
Jahr waren wir bereits auf der Event Quadrat, dem lllerhaus
Branchentreff und der Meet Germany in Minchen; Meet
Germany Frankfurt, Assistance World Frankfurt und Meet
Germany Kéln stehen noch auf dem Programm. Das sind
alles erstklassige Gelegenheiten, bei denen ich die Partner
auf der Messe représentieren, Kontakte fur alle knipfen und
unsere Marke erlebbar machen kann.”

Neben der AuBenwirkung soll das Netzwerk nach innen
einen echten Mehrwert fir seine Mitglieder bieten. ,Wir
wollen den guten, offenen und vertrauensvollen Austausch
untereinander erhalten und ausbauen”, sagt Christensen.
.50 kdnnen wir voneinander lernen, uns schlagkraftig machen
und uns dazu befdhigen, neue Projekte anzugehen.”

Zuséatzlich zu den Austauschformaten spielen im Hessen
MICE Net Weiterbildungsangebote eine wichtige Rolle. Nach
einem Netzwerktreffen zum Thema ,Kl in der MICE-Branche”
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im vergangenen Jahr folgte im Frihjahr ein Workshop, bei dem
die Partnerinnen und Partner gemeinsam einen Sprachkorridor
entwickelt haben, um zum Beispiel in der Kommunikation mit
den Zielgruppen noch besser Emotionen wecken zu kédnnen.
Diesen Sommer hat ein LinkedIn-Workshop stattgefunden.
.Fur alle Weiterbildungsveranstaltungen holen wir Referenten
mit ins Boot”, berichtet Christensen. ,So profitieren wir von
externer Expertise und gewinnen neue Perspektiven.”

Branche mit Strahlkraft fiir ganz Hessen
Die Muhen zahlen sich dabei in vielfacher Hinsicht aus: ,Hotel-
lerie und Gastronomie, Busunternehmen und Taxibetriebe: die
Wertschdpfung ist enorm, nicht nur fir Veranstaltungshauser”,
bekraftigt die Leiterin des Bereichs Convention Sales der
Wiesbaden Congress & Marketing GmbH, Anne Motzki. ,Wenn
unsere Locations belegt sind, wandelt sich die Stadt und bliht
noch mehr auf. Das italienische Restaurant bei uns um die Ecke
zum Beispiel erkundigt sich regelmaBig nach unserer Belegung,
damit der Einkauf entsprechend abgestimmt werden kann.”

Motzki ist fur die Vermarktung der drei stadteigenen
Veranstaltungsh&user zustdndig: das hochmoderne RheinMain
CongressCenter fur bis zu 12.000 Personen, das prunkvolle
Kurhaus Wiesbaden und das Jagdschloss Platte mit seiner
ganz besonderen Atmosphare. ,Diese Kombination ist schon
etwas Einzigartiges”, schwarmt Motzki. ,AuBerdem verflgt
Wiesbaden Uber die Infrastruktur einer GroBstadst, ist aber nicht
so hektisch.”

Dass der Convention-Bereich der Stadt Wiesbaden Mitglied
des Hessen MICE Net wird, stand auBer Frage. ,Als hessische
Landeshauptstadt dirfen wir selbstverstandlich nicht fehlen”,
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Das RheinMain CongressCenter in Wiesbaden

bietet mit nachhaltiger Bauweise und einem
modernen, cleanen Look eine Atmosphare
zum Wohlfihlen.

sagt Motzki. ,Im Verbund kénnen wir Hessen viel besser
strategisch positionieren, und wir selbst erhalten zusatzliche
Sichtbarkeit.” Doch nicht allein die AuBenwirkung ist
entscheidend. Das Wiesbadener Team schétzt vor allem
den Kontakt zu den anderen Partnern im Netzwerk. ,Wir
haben oft die gleichen Herausforderungen und schatzen
den ergiebigen Erfahrungsaustausch”, sagt Motzki.

Um die Sichtbarkeit und Attraktivitat der hessischen MICE-
Branche weiter zu starken, wird sich das Hessen MICE Net
demnachst fir neue Partner 6ffnen. ,Derzeit sind neun
Hauptpartner im Netzwerkverbund vereint, darunter Direkt-
dienstleistungsanbieter, Convention Bureaus und Stadtmar-
ketingorganisationen”, erklart Christensen. ,Wir mochten jetzt
direkt Anbieter von Veranstaltungshausern fir das Netzwerk
gewinnen. Daflr entwickeln wir aktuell ein neues Mitglieds-
modell. Unser Ziel ist es, das Netzwerk so zur ersten Anlauf-
stelle fir Veranstaltungen jeder Art in Hessen zu machen.”

ANSPRECHPARTNER

Jan Christensen

Projektmanager bei Hessen Tourismus

+49 611 95017-8327
jan.christensen@hessen-agentur.de




NEWS & AUSBLICK

Das Geheimnis um die drei Gewinner lUftet sich zum
Hessischen Tourismustag bei der Preisverleihung mit
Wirtschaftsminister Kaweh Mansoori am 3. September
im Kulturzentrum Schlachthof Wiesbaden.

ll?

Diese sechs Nominierten haben die Chance darauf, ausgezeichnet zu werden:

AuszeitCardPlus

100 Erlebnisse in ganz NordHessen ein Jahr lang kostenfrei erleben -
das ist die AuszeitCardPlus: Sie ist eine Karte fur die GrimmHeimat
NordHessen, die durch Unternehmen fiir ihre Mitarbeitenden erwor-
ben werden kann. Die Karte 1adt dariiber hinaus auch Privatpersonen
dazu ein, das touristische Angebot in der Region zu entdecken.
Eine Win-Win-Win-Situation fur Einheimische, Unternehmen und die
ganze Region. www.grimmheimat.de/auszeitcardplus

Einsender: Regionalmanagement Nordhessen GmbH

Boulderchurch

Eine moderne Boulderhalle in den alten Mauern der teilentweihten
Michaelskirche: Hier trifft sportliche Bewegung auf architektonischen
Charme. Originale Kirchenfenster tauchen die Halle in farbiges Licht,
Beichtstihle wurden zu Umkleiden, Kirchenbanke zur Theke.
Zwei Boulder-Ebenen und ein gemitliches Bistro machen den Ort
zu einem einzigartigen Erlebnisraum, der Architektur, Sport und
Gemeinschaft vereint. www.boulderchurch.de

Einsender: Boulderchurch GmbH
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Home Berg Restaurant

Das Restaurant in Homberg (Efze) verfeinert traditionelle Zuberei-
tungsmethoden und neueste Techniken mit alten Bauernrezepten.
Die schmackhaften und abwechslungsreichen Speisen bestechen
dabei durch einen Hauch von Eleganz. Inspiriert durch ihre Leiden-
schaft fir gute Kiiche bot sich wéahrend des Corona-Lockdowns fur
Inhaberin Julia Berg die Gelegenheit, diese mit der Gemeinschaft
zu teilen. www.home-berg.restaurant

Einsender: Amapala GmbH

Picknick im hessischen Spessart

.Picknick im Spessart” bietet naturnahe, saisonale Picknick-Erlebnisse
mit regionalen Kdstlichkeiten - nachhaltig verpackt in wiederverwend-
baren Glasern und Behaltnissen. Online buchbar, kontaktlos bereit-
gestellt und direkt am Wegesrand platziert - ideal fir Wandernde,
Radfahrende und NaturgenieBer. Eine perfekte Ergénzung zu
den Premiumwanderwegen des Naturparks Hessischer Spessart.
www.picknickimspessart.de

Einsender: Naturpark Hessischer Spessart

Késtestube im Teichgarten

In idyllischem Ambiente, mit Blick auf den Teichgarten werden
seit 2012 hausgemachte Kostlichkeiten und regionale Spezialitdten
wie der Odenwalder Kochkéase serviert. Im Januar 2024 Uber-
nahm Nicole Firesch, die Tochter des Grinders Frank Rettig, den
Gastronomiebetrieb und bereichert ihn seither mit neuen Ideen.
www.kaesestube-im-teichgarten.de

Einsender: Kastestube im Teichgarten

«Uffgetischt” - Kulinarische Rastplatze

im Naturpark Habichtswald

Eine schone Wanderung und ein kdstliches Picknick in der Natur
genieBen - das bieten die beiden kulinarischen Rastplatze im Natur-
park Habichtswald fir Gruppen von bis zu 12 Personen. Unter dem
Motto ,Uffgetischt” werden variationsreiche Picknickangebote

von regionalen Anbietern zusammengestellt, die nach vorheriger
Buchung in einen Picknickschrank geliefert werden. Hier ist fir jeden
Geschmack etwas dabeil www.naturpark-habichtswald.de/uffgetischt

Einsender: TAG Naturpark Habichtswald e. V.
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HEIMAT ERL

Registrieren Sie traditionelle Feste, Erlebnisse
und Events in der Datenbank lhrer Destination
und profitieren Sie liber einen landesweiten
Veranstaltungskalender von digitaler Reichweite.

datenmanagement@hessen-tourismus.de






