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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

mit der dritten Ausgabe unseres Branchenmagazins
sind wir wieder fiir Sie AM.PULS. des hessischen Tou-
rismus. In einer zunehmend digitalen Welt passieren
viele Dinge gleichzeitig. Umso wichtiger ist es uns,
Sie bestmdglich Uber die wesentlichen touristischen
Entwicklungen im Land zu informieren.

In dieser Ausgabe zeigen wir das Potenzial neuer
Kennzahlen im Tourismus auf, die wertvolle Impulse
fur kiinftige Entscheidungen liefern kdnnen. Ein
weiterer Beitrag beleuchtet die Zusammenarbeit
mit Influencern im Marketing. Wir haben uns um-
geschaut, wie Influencer-Marketing gezielt einge-
setzt werden kann, um die Attraktivitat von Touris-
musdestinationen in der digitalen Welt zu steigern.

Das Reiseland Hessen ist auf dem Weg, sich zur
nachhaltigen Tourismusdestination zu entwickeln.
Dabei spielen Mobilitadt und Infrastruktur eine zen-
trale Rolle. Unsere Erkenntnis: ,Es braucht weniger
Verkehr und mehr Mobilitét.” Erfahren Sie in dieser
Ausgabe, welche Mobilitdtskonzepte in unserem
Bundesland bereits gut funktionieren und woran
aktuell gearbeitet wird.

Wir wiinschen lhnen eine aufschlussreiche Lekture.

lhr Herbert Lang
Leitung Hessen Tourismus
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DATENMANAGEMENT

NEUE KENNZAHLE
FUR EINEN TOURIS}

IM WANDEL

Was macht Erfolg im Tourismus aus? Neben dem
reinen Wachstum riicken verstarkt weitere Aspekte
in den Fokus. Um diese greifbar zu machen, bedarf
es neuer Kennzahlen, denen wir auf den Grunq v

gegangen sind.

er wissen wollte, wie es um dem Tou-
rismus in Hessen steht, schaute in der
Vergangenheit in erster Linie auf die
Gaste- und Ubernachtungszahlen des
Statistischen Landesamtes Hessen.
.Das Augenmerk lag lange Zeit darauf, bei diesen Werten
ein kontinuierliches Wachstum zu verzeichnen”, erlautert
Fabian Wolf, Projektmanager Marktforschung und Analyse
bei Hessen Tourismus. Je mehr Ubernachtungen, desto
florierender der Tourismus. Doch das Motto des ,Hoher,
schneller, weiter” wird zunehmend infrage gestellt.

.Es gab schon langer kritische Stimmen, die angezweifelt
haben, ob diese Art des Wachstumsgedankens noch sinn-
haft ist”, berichtet Wolf. ,Durch die Coronapandemie wurde
diese Diskussion noch einmal beschleunigt. Nattrlich sind
die Ubernachtungszahlen in vielen Bereichen nach wie vor
wichtig, da sie einen groBen Teil der Nachfrage im Ubernach-
tungssegment abdecken und teilweise als Basis fur die an-
teilige Finanzierung von touristischen Organisationen dienen.
Es riicken aber vermehrt andere gesellschaftliche Entwick-
lungen in den Vordergrund, die beeinflussen, wie Tourismus
wahrgenommen und bewertet wird."

Gesellschaftlicher Wandel - auch im Tourismus
Das beobachtet auch Anne-Sophie Krause vom Deutschen
Tourismusverband e.V. (DTV), in dem seit diesem Jahr auch
die HA Hessen Agentur GmbH durch eine gemeinsame
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Mitgliedschaft mit dem Hessischen Tourismusverband als
ordentliches Mitglied vertreten ist. Als Bereichsleiterin der
DTV Service GmbH verantwortet Krause das wirtschaftliche
Geschehen des Verbands, insbesondere dessen Qualitats-
initiativen sowie Weiterbildungsveranstaltungen. Zudem
betreut Krause einen Teil der Facharbeit im DTV und koor-
diniert die AG Zukunftsentwicklung, die 2020 ins Leben
gerufen wurde.
,Die AG ist in dieser Form noch relativ neu fur die Fachar-
beit”, erldutert Krause. ,Die zentrale Frage fur uns lautet:
Was andert sich im Tourismus in Deutschland, vor allem
fur unsere Destinationen? Unsere Mitglieder befragen wir
jedes Jahr erneut zu den dringendsten Themen. Mit einem
haufig genannten Aspekt beschaftigen wir uns daraufhin
weiter im Detail.

Sowohl Wolf als auch Krause sehen vor allem drei groBBe
Treiber des Wandels im Tourismus: Nachhaltigkeit, Fach-
kraftemangel und Tourismusakzeptanz.

Insbesondere Tourismusakzeptanz im Einklang

mit Mensch und Umwelt

Insbesondere die Tourismusakzeptanz ist ein groBes Thema,
das verstarkt in den Fokus rickt. ,Tourismus muss im Ein-
klang mit der Wohnbevélkerung stehen”, erlautert Wolf.

.Es handelt sich schlieBlich um eine soziale Branche. Vieles
wird fur die Géaste Uber Kontakte mit Einheimischen erlebbar.
Das ist auch im Hinblick auf das Thema Marke entscheidend,
denn sie kann nur funktionieren, wenn sie bei den Gasten
splrbar ankommt.” Gerade fir die Zielgruppe der Postmate-
riellen, die ein authentisches Erlebnis suchen, sei dies nicht
zu unterschétzen. Wenn Einheimische dem Tourismus positiv
gegeniberstehen, zahlt das schlieBlich auch auf die Gaste-
zufriedenheit ein.

Doch nicht nur mit Blick auf die Gastezufriedenheit spielt
die Tourismusakzeptanz eine entscheidende Rolle. ,Der Tou-
rismus ist eine Querschnittsbranche und findet nicht nur
fur Géste statt”, bekraftigt Yvonne Heider, Gesché&ftsfihrerin
der TMH Tourismus Management Hessen UG und Stellver-
tretende Vorsitzende der AG Zukunftsentwicklung des DTV.
JJourismus beeinflusst die Lebensqualitat der einheimischen
Bevodlkerung, zumal er Infrastruktur schafft, die auch Einhei-
mischen zur Verfligung steht. Der lokal ansassigen Bevolke-
rung ist hdufig gar nicht bewusst, dass sich manche Freizeit-
oder Gastronomieangebote ohne Touristen gar nicht halten
kénnten.”
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Die Notwendigkeit, die Bevolkerung mit ins Boot zu holen,
sieht man auch beim DTV. ,Es kam immerhin schon vor, dass
Einheimische touristische Projekte in Blrgerbefragungen ab-
gelehnt haben”, so Krause. ,Darum stellen sich immer mehr
Organisationen in der Kommunikation breiter auf und betrei-
ben zuséatzlich Innenmarketing, das sich an die Einheimischen
richtet.” Ziel darf somit nicht nur sein, Gaste von auf3erhalb
zu holen und Ubernachtungszahlen zu generieren. Vielmehr
musse man auch daflr werben, dass die Bevélkerung par-
tizipiert und die positiven Auswirkungen von Tourismus
wahrnimmt.

Gaste begeistern, Fachkrifte gewinnen

Zu bedenken sei dabei, dass es keine gradlinige Grenze zwi-
schen Einheimischen und Géasten gebe. ,Touristen sind nicht
nur Personen, die von auBerhalb kommen, sondern auch Ein-
heimische, die einen Tagesausflug machen”, gibt Wolf zu be-
denken. ,Es darf also nicht nur darum gehen, Besucherinnen
und Besucher aus anderen Bundesléndern oder dem Ausland
nach Hessen zu locken, sondern es sollte auch eine ganzheit-
liche Betrachtungsweise angestrebt werden.”

Dazu gehort ein weiterer Aspekt: ,Die Einheimischen tra-
gen den Tourismus”, so Wolf. ,Es ist duBerst relevant, dass
diejenigen, die beispielsweise in der Gastronomie arbeiten,
dem Tourismus positiv gegeniberstehen.” Ein angenehmes
Arbeitsumfeld sowie eine hohe Lebensqualitat in der Region
kommen schlussendlich auch der Personalgewinnung zugute.
,Uber den Personalmangel wird im Tourismus schon seit gut
zehn Jahren intensiv gesprochen”, wei3 Krause. ,Durch die
Coronapandemie hat sich die Lage zusatzlich verscharft,
und der Wettkampf um Arbeitskréfte ist noch einmal gréBer
geworden.”

,Ein Tourismus, der nicht
auf Natur- und Umweltschutz
achtet, beraubt sich seiner
eigenen Grundlage.”

Anne-Sophie Krause

Bereichsleiterin des Deutschen
Tourismusverbandes e.V. (DTV)

Der Performance-Hub bietet als
Modul des Tourismus-Hub einen
Uberblick tiber die wichtigsten
Kennzahlen fir den Tourismus.

Performance-Hub Hessen
1 mm m Mesting &
Eventbarometer
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Ohne Nachhaltigkeit geht es nicht

Neben den verschiedenen Anspruchsgruppen im Tourismus
sollte mittlerweile stets eine weitere zentrale Komponente
mitgedacht werden: Es geht um unseren Lebensraum. ,Der
Tourismus ist durch seine Ausgestaltung auf eine intakte
Natur und Umwelt angewiesen, denn nur so kann ein attrakti-

ves touristisches Angebot geschaffen werden”, betont Krause.

.Ein Tourismus, der nicht auf Natur- und Umweltschutz ach-
tet, beraubt sich seiner eigenen Grundlage.”

Auch im hessischen Tourismus sorgt der Bereich der
Nachhaltigkeit fiir starke Verdnderungen und findet sich als
Ubergeordnete Leitlinie im neuen Tourismuspolitischen

06

"’r"_“ﬂ_m 7d.00%

\’\'.rarrsmmmgssrér!eﬂ
ity 2000
Loog

™ b 3001

. Tagesreisen g
0esgeschiftsre, :
elsen Mobile Hewegungsdaten

240 Mip Gisteherynfy
.3h 2y 5 Natigng

feald K‘E‘l‘fm'sm

Handlungsrahmen wieder. ,Wir dirfen uns nicht nur an dko-
nomischen, sondern auch an sozialen und 6kologischen
Faktoren messen”, betont Heider. ,Bei allem, was wir im
Tourismus tun, wollen wir uns nachhaltiger aufstellen - fir
unsere Gaste, aber auch unsere einheimische Bevélkerung.”
Nachhaltigkeit, Personalmangel und Tourismusakzeptanz:
Alle Bereiche greifen ineinander. ,Fir einige Akteure treten
vielleicht Uberlegungen zu Nachhaltigkeit und Lebensqualitat
in den Hintergrund, weil sie ganz akut mit Personalmangel
zu k&mpfen haben”, berichtet Krause. ,Dann versuchen wir
zu vermitteln, dass wir mit den anderen beiden Punkten eben
auch darauf einzahlen.”

Es gilt somit neben den Gasten auch den Anspriichen der
einheimischen Bevolkerung, des Personals und der Natur
gerecht zu werden. Inwiefern der Tourismus dies bereits leis-
tet und welche Entwicklungen nétig waren, um auch hierbei
erfolgreich zu sein - das l4sst sich aus den Ubernachtungs-
zahlen nicht ableiten. Es bedarf also neuer Kennzahlen.

Mit neuen Zahlen die Zukunft gestalten

Doch wie kénnen abstrakte Konzepte wie Tourismusakzep-
tanz und Nachhaltigkeit erfasst und gemessen werden? Mit
Ersterem beschéftigte sich die AG Zukunftsentwicklung des
DTV bereits intensiy, finanziell unterstitzt durch das Forder-
programm ,LIFT Wissen” des Bundeswirtschaftsministeriums.
,Gemeinsam mit der FH Westkiste haben wir durch das Pro-
gramm mehr Wissen im Bereich Tourismusakzeptanz gene-
rieren kdnnen”, freut sich Krause. ,Dadurch konnten wir Maf3-
nahmen erarbeiten, wie die Tourismusakzeptanz gefordert
werden kann, zu dem Thema einen Leitfaden erstellen sowie
eine groBe digitale Veranstaltung zur Wissensvermittlung
umsetzen.”

Als Nachstes steht das Férderprogramm |, LIFT Transfor-
mation” in den Startléchern. ,Das Programm zielt darauf ab,
die Tourismuswirtschaft zukunftsfahig aufzustellen, indem
die Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Nationen starker be-
ricksichtigt werden”, erlautert Krause. ,Dazu sollen MaBnah-
men entwickelt und geférdert werden, mit denen der Touris-
mus den sogenannten SDGs gerecht wird.” Der Fokus liegt
dabei auf den funf SDGs ,Verantwortungsvoll konsumieren
und produzieren”, ,Menschenwirdige Arbeit und Wirtschafts-
wachstum”, ,Handeln fur den Klimaschutz”, ,Leben an Land”
und ,Qualitat in der Bildung".

Gerade beim Thema Nachhaltigkeit sei es entscheidend,
diese durch Zahlen greifbar zu machen. Nur so ist es moglich
zu ermitteln, wo man aktuell steht, und Handlungsbedarf zu
identifizieren. ,Auch Investitionsentscheidungen werden zu-
kinftig immer stérker von einer nachhaltigen Ausrichtung
abhangig sein, sei es durch Férderprogramme, sei es durch
Auflagen, die fiir Banken bestehen, sodass gar nicht die
finanziellen Mittel zur Verfigung gestellt werden kénnen,
wenn nicht nachhaltig gewirtschaftet wird”, gibt Krause zu
bedenken.

Der Bedeutung von Kennzahlen fir Nachhaltigkeitsprozes-
se kann sich Wolf nur anschlieBen. ,Wir sind in Hessen auf

|u

dem Weg zum nachhaltigen Reiseziel”, so der Marktforscher.
,Dafur braucht man Kennzahlen, an denen man sich orien-
tiert. Auch fur die Zertifizierung durch TourCert missen die
Destinationen eine Vielzahl von Kennzahlen bereitstellen.”
Diese fallen umfangreich aus, wie Heider erganzt: ,Es fliel3t
eine groBe Bandbreite an Themen in die Bewertung mit ein,
zum Beispiel fangt es innerhalb der Organisation mit der
Erfassung des Verbrauchs von Abfall, Papier und Strom an,
Kennzahlen zur Quantitdt und Qualitat von Beschéaftigung

oder die Mitarbeitenden-Zufriedenheit. Da es sich um eine
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Destinationszertifizierung handelt, werden auch flachenwei-
te Kennzahlen benétigt, die beispielsweise folgende Berei-
che abdecken: Barrierefreiheit, nachhaltige Leistungstrager,
nachhaltige Angebotsgestaltung, Schutz von Natur und
Landschaft oder Kennzahlen zur wirtschaftlichen Stabilitat.
Zudem mussen die Destinationen Partnerbetriebe fur eine
erfolgreiche Zertifizierung akquirieren. Dafur benétigen

die Destinationen die entsprechenden Daten, um ihre Nach-
haltigkeitsbestrebungen zu belegen. Diesen Zertifizierungs-
prozess begleiten wir als THM und bieten umfangreiche
Unterstltzung, aber die Hauptaufgabe und das erfolgreiche
Ergebnis liegen bei den Destinationen.”

Fiir einen zukunftsweisenden Tourismus in Hessen
Doch nicht nur Kennzahlen zur Nachhaltigkeit sollen in Hessen
verstarkt in die Arbeit einflieBen. ,Wir richten mittlerweile
unser Handeln stark nach statistischen Grundlagen aus. Im
Hinblick auf den Wandel im Tourismus liegt ein klarer Fokus
darauf, die Entwicklungen in neuen Kennzahlen zu fassen”,
betont Heider. ,Hessen Tourismus hat in den vergangenen
zwei Jahren Daten fur Hessen erhoben, die es bis vor Kurzem
in der Form noch gar nicht gab, zum Beispiel zu der Touris-
musakzeptanz oder dem Tourismusbewusstsein.”

Die neuen Kennzahlen sollen aber kein Selbstzweck sein.
JJouristische Marktforschungsdaten unterstiitzen bei jeg-
licher Art der Entscheidungsfindung”, weil3 Wolf. Sie liefern
wertvolle Erkenntnisse Gber die Bedarfe der am Tourismus
beteiligten Akteure - also Géste, Einheimische und Beschéf-
tigte - und helfen dabei, fir sie passende MalBnahmen zu
entwickeln.

Ob Angebotsentwicklung, Marketing, Kommunikation
oder Management - touristische Akteure erhalten mit den
Daten aus der Marktforschung eine wertvolle Entschei-
dungsgrundlage fiir ihr Handeln. In Hessen steht dazu

unterstutzend der Performance-Hub bereit.

Verschiedenste Kennzahlen, eine Plattform

,Der Performance-Hub ist ein Modul des Tourismus-Hub
Hessen, mit dem wir Marktforschungsdaten benutzerfreund-
lich aufbereiten und visualisieren”, erklart Wolf. Aktuell bie-
tet der Performance-Hub Daten zu zehn Themenfeldern,
zum Beispiel Informationen zu Tagestouristen, Geschéftsrei-
sen, Tourismusakzeptanz, Markenimage, Tourismus als Wirt-
schaftsfaktor, Gasteherkunft und Bewegungsdaten. ,Die
Daten werden selbstverstandlich aktuell gehalten. Wir be-
halten immer Bedirfnisstand und Fragestellungen unserer
Partnerinnen und Partner im Auge, sodass wir die wichtigsten
Daten zur Verfigung stellen kénnen.”

Der Anspruch ist es, mit dem Performance-Hub die touris-
tischen Akteure in Hessen zu befahigen, datenbasierte
Entscheidungen treffen zu kénnen. Denn, wie Krause vom
DTV betont: ,Mit den richtigen Daten kdénnen wir zielge-
richtet aktiv werden - und so gemeinsam den Tourismus
voranbringen.”

ANSPRECHPARTNER
Fabian Wolf

Marktforschung und Analyse
Hessen Tourismus

+49 611 95017-8113
fabian.wolf@hessen-agentur.de

AM.PULS ZU BESUCH AUF DEM FELDBERG

Die aktuelle Folge jetzt an-

E#5E
schauen — einfach QR-Code

E -_H scannen und los geht's.

Im Taunus helfen Daten bereits bei der Entscheidungsfindung und
der Angebotsentwicklung. Wie auf Grundlage von Bewegungsdaten
ein hochwertiges Angebot auf dem GroBen Feldberg geschaffen
wurde, zeigt die neue Vlog-Folge.
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DATENMANAGEMENT

Datenmanagement auf Tour

Die Roadshow zum Tourismus-Hub hat an den ersten Stationen haltgemacht.

Mit dabei: Fiona Blume vom Team Datenmanagement bei Hessen Tourismus.

Welche Aufgaben hat das Datenmanagement bei
Hessen Tourismus?

Im Team Datenmanagement arbeite ich zusammen mit Oliver
Maniyar und seit Kurzem auch mit unserer neuen Kollegin,
Emily Kihbauch, an der Weiterentwicklung und Etablierung
unserer landesweiten Datenbank, dem Tourismus-Hub Hes-
sen. Neben Abstimmungen, Planungen und technischer Um-
setzung sensibilisieren wir unsere Partnerinnen und Partner
zum Thema Datenmanagement und ganz speziell zu den
Datenflissen in Hessen.

In diesem Kontext kam die Idee einer hessenweiten
Roadshow fiir den Tourismus-Hub auf?

Genau. Der Tourismus-Hub ist schlieBlich ein Gemeinschafts-
projekt. Es gelingt nur, wenn Akteurinnen und Akteure aller
Ebenen im Tourismus, also Staddte, Gemeinden und Leistungs-
tragende, ihr Angebot digitalisieren. Mit der Roadshow wol-
len wir das Bewusstsein dafiir scharfen, wie wichtig Daten-
management ist. Nicht jede Person kann sich etwas darunter
vorstellen. Die Roadshow ist eine Méglichkeit, um den Teil-
nehmenden den groBen Mehrwert und Vorteile direkt vor
Augen zu fihren. Die digitale Sichtbarkeit und Reichweite der
einzelnen touristischen Attraktionen werden durch die Ein-
pflege in die Datenbank immens gesteigert. Durch die An-
bindung der hessischen Datenbank an den Knowledge Graph
der Deutschen Zentrale fir Tourismus e. V. (DZT) werden die
Angebote deutschlandweit und sogar international ausge-
spielt. Der bisher nur lokal bekannte historische Marktplatz
einer Gemeinde wird durch eine Einpflege liberregional ver-
marktet.

In welchen Destinationen habt ihr bereits Station
gemacht, und was stand auf dem Programm?

Wir waren in der BergstraBe-Odenwald, im Vogelsberg und
im Spessart. Im Frihjahr 2024 werden wir die Destinationen
Wiesbaden Rheingau, das Lahntal und Westerwald besuchen.
Wir besprechen vorab mit unseren Partnerinnen und Part-
nern, wo die jeweiligen Herausforderungen liegen. Jede
Destination ist mit ihrem Datenmanagement regional anders
aufgestellt, dem wollen wir Rechnung tragen. Ubergreifend
gibt es Themen, die alle Destinationsmanagements gleicher-
maben interessieren. Hierbei geht es um Fragen zum Daten-
fluss, den Ausspielkanélen, zu Bild- und Lizenzrechten, zur
Qualitdt von Daten sowie zur Einpflege von Veranstaltungen.

Gibt es Hiirden, die es zu iiberwinden gilt?

Die Einpflege der Datensatze und das Befillen der Daten-
bank mit passenden lizenzierten Bildern und Texten er-
fordert Zeit. Mancherorts wére auch eine Produktion von
neuem Content notwendig, weil Bilder und Texte fur eine
Verbreitung geméaB Open Data mit einer CC-Lizenz vorliegen
mussen. Sowohl die Eigenproduktion von neuem CC-Mate-
rial als auch eine mégliche Nachlizenzierung sind aufwendig
und kostenintensiv. Es gibt also viele Herausforderungen,

die schrittweise angegangen werden mussen.

Noch ein Blick in die Zukunft: Wie geht es mit dem
Tourismus-Hub weiter?

Wir entwickeln den Tourismus-Hub kontinuierlich weiter und
wollen neue Méglichkeiten bereitstellen, Daten einzupfle-
gen oder eigene Systeme einzubinden. In Kiirze werden wir
daflr eigene kostenfreie Web-Komponenten bereitstellen,
mit denen die Inhalte der Datenbank auf allen Webseiten aus-
gespielt werden kénnen, zum Beispiel mit einer interaktiven
Karte oder einem Veranstaltungskalender.

Aktuell arbeiten wir am Erlebnis-Hub. Das ist ein neues
Modul des Tourismus-Hub, das alle buchbaren Angebote
hessenweit biindeln wird. Unser groBes Ziel ist es, den ge-
samten hessischen Tourismus in die digitale Welt zu Gber-
fihren - dementsprechend rufen wir alle Betroffenen, deren
Angebote noch nicht online buchbar sind, dazu auf, sich bei
uns zu melden. Im Team Datenmanagement werden wir best-
moglich beraten und vermitteln die richtigen Kontakte aus
den Destinationen fir die néchsten Schritte.

ANSPRECHPARTNERIN

Fiona Blume
Datenmanagement

Hessen Tourismus

+49 611 95017-8616
fiona.blume@hessen-agentur.de
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SCHON GEWUSST?

LEBENSQUALITAT IN HESSEN

2022 hat Hessen Tourismus an einer Pilotstudie der FH WestkUste zur Untersuchung der
Lebensqualitat teilgenommen. Dank vielversprechender Ergebnisse wurde die Studie 2023
vertiefend und in groBerem Umfang fortgefiihrt. Hier die wichtigsten Erkenntnisse:

()
=
Lebensqualitéit o Personen mit Wohnort in einer GroB3-

_ . . L. stadt (mind. 100.000 Einwohner) geben ... als Personen mit Wohnort
S A eine geringere Lebensqualitat an ... in Kleinstadten bzw. auf dem Land.
Allgemeine Lebensqualitit in Hessen: Tourismusintensitit:

,Anders als vielleicht
erwartet, tragt in Hessen
eine hohe Tourismusinten- H H H
sitat (mind. 6 Ubernachtun-
gen je Einwohnerin und H H H]
Einwohner) zur Steigerung
L] L X ] [ ] ll
der Einwohnerinnen und Einwohner Hessens der Lebensqualltat bel' E‘ine hohg Tourismusintgnsitét wirkt
stimmen zu, eine (sehr) hohe Lebensqualitat zu sich positiv aufdle Tourismusakzeptanz
haben. Nach Bayern und Baden-Wirttemberg Sebastian Gleichsner der Wohnbevélkerung aus.
Iiegt Hessen gemeinsam mit Brandenburg Themenfeldleitung Tourismusentwicklung
auf dem dritten Platz.

Wahrnehmung des Tourismus: Soziale Beziehungen und Lebensqualitit:

Tourismus ist ein wichtiger LT B T LG \ I /
Wirtschaftsfaktor. qualitdt der Einheimischen bei.

AN /
Bei der Lebensqualitit der Hessinnen und Hessen O O O

fallen soziale Beziehungen am starksten ins

(L
~ - Gewicht. Liegt eine hohe Zufriedenheit mit den
- - eigenen sozialen Beziehungen vor, so wird auch
- P ~ die eigene Lebensqualitét héher eingestuft.
!

Tourismus sorgt fiir kulturellen Der Tourismus spielt bei der
Austausch und wirkt sich Generierung von Steuerein- Beteiligung an der Gestaltung des eigenen Lebensraums:
imageférdernd aus. nahmen eine wichtige Rolle.

Wird die Méglichkeit des Engagements im Wohn-
= N

ort geboten, so beeinflusst dies die wahrgenom-
mene Lebensqualitat der Einwohnerinnen und
O O Einwohner Hessens in positiver Weise. Die lokal
anséassige Bevolkerung ist in Hessen haufiger als
54 % 5 8 % in anderen Bundeslandern mit ihrem Einfluss auf

die touristischen Entwicklungen zufrieden.

Aufenthalts- und Naherholungsmaéglichkeiten in der Natur:

$c87% 59%  .237%

erschtenidic@ualitatundiSaubearkeit der Einwohnerinnen und Einwohner sind

=1 : stimmen zu, dass der Tourismus zur
der Naturrdume als (sehr) wichtig. damit jedoch nur zufrieden.

Belastung der Natur beitragt.

LEBENSQUALITAT



er Inspiration oder eine Empfehlung
fur ein Produkt oder eine Dienstleistung
sucht, wird in den sozialen Medien
schnell findig. Die Besucher der Platt-

formen folgen hier nicht nur Freunden
und Bekannten, sondern auch sogenannten Influencern. Das
sind Menschen, die den Nutzern zwar nicht persénlich be-
kannt sind, von deren Posts sie sich aber unterhalten und
inspirieren lassen. Neben passiven Handlungen kann ebenso
die Kaufentscheidung des Nutzers durch die ,Beeinflusser”

gesteuert werden. Viele Unternehmen haben sich diesen
positiven Effekt bereits zunutze gemacht und kooperieren
mit erfolgreichen Influencern, um ihre Reichweite zu
steigern.

Jnfluencer veroffentlichen Inhalte auf ihren Kanalen, mit
denen sie eine gewisse Anzahl an Followern erreichen”,
erklart der Marketingexperte Daniel Zoll, der fiir die Hessen
Agentur tétig ist. Er hat schon Unternehmen wie Google,
Red Bull und den ADAC zu ihren Inhalten auf Social Media
beraten. ,Sie verfigen somit Uber eine gewisse Reichweite,
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die man als Kooperationspartner nutzen kann, um gemein-
sam die Unternehmensziele zu verfolgen und Sichtbarkeit
in der gewlinschten Zielgruppe zu erzielen.”

Empfehlungen von Menschen, denen die Zielgruppe ver-
traut, sind im Marketing nichts Neues. ,Das Thema gibt es
schon lange, allerdings hat man friher eher von Marken-
botschaftern gesprochen”, sagt Zoll. ,In der klassischen
Fernsehwerbung haben Unternehmen zum Beispiel schon
frih mit Prominenten zusammengearbeitet.

Nun hat nicht jeder Influencer die Bekanntheit eines Promi-
nenten. Fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit ist das auch
nicht zwingend erforderlich. Vielmehr geht es um Vertrauen,
Glaubwirdigkeit und die Nahe zur Zielgruppe. Das hat sich
die Kampagne von Hessen Tourismus zunutze gemacht.

Marketing mit Draht zur Zielgruppe
.Unsere Leitkampagne besteht aus verschiedenen Mal3nah-
men, die alle aus einem Guss sind”, erlautert Claudia Braun.
Als Themenfeldleiterin Tourismusmarketing bei Hessen Tou-
rismus ist es ihre Aufgabe, die Arbeit des Marketingteams mit
den unterschiedlichen Funktionsbereichen von Print Gber So-
cial Media bis PR mit der Marke fur die Zielgruppe passend
zusammenzubringen. ,Das Wesentliche an der Zusammen-
arbeit mit Influencern ist ihre Glaubwirdigkeit. Unsere Ziel-
gruppe sucht authentische Erlebnisse. Die Influencer, mit
denen wir in der Kampagne zusammenarbeiten, kdnnen best-
moglich vermitteln, was unsere Géste in Hessen erwartet.”

Darin liegt auch der grof3e Vorteil von Influencer-Marketing
gegenlber beispielsweise Anzeigen in Uberregionalen Zei-
tungen, wie Zoll ergénzt. ,Das Tolle ist, dass bei Influencern
eine gewisse Néhe zur Zielgruppe besteht”, so der Marke-
tingfachmann. ,Im besten Fall haben Influencer eine richtige
Community aufgebaut, mit der ein reger Austausch statt-
findet. Dieser direkte Kanal durch Social Media kann sehr
wertvoll sein. Im Dialog erhélt man Feedback, das wiederum
dabei hilft, sich zu verbessern.”

Je nach Unternehmensziel bieten sich im Influencer-Marke-
ting unterschiedliche Méglichkeiten. Fiir die neue Runde
der Leitkampagne entschied sich Hessen Tourismus dazu,
auf einzelne Kommunikationsspitzen zu verzichten und lieber
kontinuierlich mit kleineren Content-Elementen prasent zu
sein. Teil der Marketingkampagne sind daher mehrere In-
fluencer, die Hessen aus ihrem Blickwinkel prasentieren.

Authentische Reisefiihrer fiir Hessen

Die ausgewahlten Influencer sind allesamt echte Hessinnen
und Hessen. Mit einer Community ab 1.000 Followern zdhlen
sie zu den sogenannten Nano- oder Micro-Influencern. ,Eher
kleinere Accounts werden meist als besonders glaubwirdige
Inspirationsgeber anerkannt und bringen neben einem ho-
hen Community-Engagement zudem eine starke Authentizi-
tét mit sich, die fir uns mit am wichtigsten fir die Kampagne
ist”, sagt Lola Grosch, Marketing-Managerin bei der Digital-
agentur helllicht. Sie und ihre Kollegen helfen bei der Kam-
pagne. Sie bilden die Schnittstelle zwischen Influencern und
Hessen Tourismus - von der Recherche, der Kontaktaufnah-
me, den Vertragsverhandlungen bis zur anschlieBenden
Content-Abnahme.
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Die Influencer erhalten von Hessen Tourismus eine umfang-
reiche Vorauswahl mit den besten Angeboten ihrer Region.
Die Auswahl stiitzt sich dabei immer auf die Interessen der
hessischen Zielgruppe. Hessen hat sich hierbei an der Kate-
gorisierung des SINUS Instituts orientiert und setzt auf das
Postmaterielle Milieu. ,Ein kleines Kino, ein besonderer Gas-
tronomiebetrieb, ein spannender Workshop oder eine Stadt-
fihrung - die Influencer kénnen frei wahlen, was gut zur eige-
nen Person und ihrer Community passt”, so Braun. Auch die
Art und Weise, wie die Influencer ihre Besuche présentieren,
bleibt ihnen Gberlassen. ,Manche Influencer sind unglaublich
stark im Foto-Content, andere kreieren lieber kleine Filme.
Entscheidend ist, dass das Ergebnis zu unserer Marke passt
und eben typisch hessisch ist.”

Hinter den Kulissen der Kommu-

nikationskampagne von Hessen

Tourismus: Influencer Marius Holler
in Aktion.

\‘

ke

Die Influencer stellen ausgewshlte Angebote auf ihren in-
dividuellen Kanélen vor und sorgen so fir mehr Reichweite
innerhalb und auBerhalb Hessens. Uber die Postings gelangt
der Besucher auf eine eigens eingerichtete Landingpage von
Hessen Tourismus. In diesen digitalen Reisefiihrern gehen
die Influencer genauer auf die Besonderheiten der einzelnen
Angebote ein und verlinken interessante Buchungsmaéglich-
keiten. Um mehr Reichweite zu generieren, werden die Bei-
trédge parallel in kleinen bezahlten Social-Media-Anzeigen
beworben. Die bezahlten MalBnahmen erméglichen die
direkte Ansprache der Zielgruppe auBerhalb der unmittel-
baren Followerschaft des Influencers.

Echte Erfahrungen fiir ein glaubwiirdiges
Versprechen

Neu in dieser Runde der Kampagne ist die mdgliche Einbin-
dung weiterer touristischer Akteure. ,Die Kampagne wird von
uns zentral gesteuert, unsere Partnerinnen und Partner kdn-
nen sich bereits mit einem kleinen Budget einbuchen”, erldu-
tert Braun. ,Das sind in erster Linie die zehn hessischen Des-
tinationen, aber auch groBe Stadte und weitere Partner wie
zum Beispiel der Hessische Heilbdderverband e.V."

Fir den hessischen Tourismus sind insbesondere authen-
tische Inhalte mit starkem Inspirationscharakter ein Gewinn.
JInfluencer kdnnen durch das Vertrauen, das sie in ihren
Communitys aufbauen, und die Vorbildfunktion, die sie ein-
nehmen, meist noch mal auf eine ganz andere Weise zu
Reisen oder Aktivitdten inspirieren, als es klassische Wer-
bekampagnen tun”, sagt Grosch. ,Bei der Wahl von lokalen
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Influencern kénnen potenzielle Reisende durch persénliche
Erfahrungsberichte und Einblicke in die lokale Kultur ange-
sprochen werden.”

Ergebnisse verzeichnen erste Erfolge

Fir den Medienprofi Zoll gehort Influencer-Marketing in
der Branche einfach dazu. ,Es ist eine wichtige Marketing-
disziplin, es wére eine vertane Chance, die Vorteile nicht zu
nutzen - oder die Zusammenarbeit nicht wenigstens einmal
auszuprobieren”, meint Zoll. ,Ich rate immer dazu, sich mit

ANSPRECHPARTNERIN

Claudia Braun

Themenfeldleitung
Tourismusmarketing
Hessen Tourismus

+49 611 95017-8127
claudia.braun@hessen-agentur.de

neuen Trends im Marketing auseinanderzusetzen, ein kleines
Budget abzuzwacken, einen Testlauf zu starten und dann
erst zu entscheiden, ob es sich fir die eigenen Zwecke lohnt.”
Zumal die Erfolge von Marketing im digitalen Raum ver-
gleichsweise gut zu messen sind.

Die Kommunikationskampagne von Hessen Tourismus
mit Influencern wirkt sich bereits positiv aus. ,Die ersten
Ergebnisse der Postings selbst und der bezahlten Kampag-
nen haben sehr gute Interaktionsraten und Reichweiten er-
zielt”, freut sich Grosch. ,Auch der Austausch innerhalb der
jeweiligen Communitys unter den Postings war lebendig
und gepragt von sehr positivem und wertvollem Feedback.”

Die Sichtbarkeit und das Image des Reiselandes Hessen
sollen aber nicht nur bei Gasten von auBBerhalb gesteigert
werden. ,Wir mdchten auch die Hessinnen und Hessen selbst
fur ihr Bundesland begeistern”, so Braun. ,Dann kommen
Géste aus Wiesbaden fiir einen Kurztrip nach Kassel oder
umgekehrt, weil sie einen der Posts gesehen haben und sich
dachten ,Da will ich hin, das ist genau das, was ich in einer
Auszeit suche', schlieBt die Themenfeldleiterin ab.

WEITER GEHT'S IM VLOG ZUM BEITRAG

Wie sind die digitalen Reisefiihrer der Kommunikations-
kampagne von Hessen Tourismus entstanden? Welche
Vorteile ergeben sich aus der Zusammenarbeit mit In-
fluencern? Das erfahren Sie in dieser neuen Vlog-Folge.

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

Als Teil des UNESCO-Welterbes Oberes Mittelrheintal verzaubert
der Rheingau jedes Jahr unzahlige Besucher und Besucherinnen von
nah und fern. Mittendrin: die Schiffe der Réssler Linie.

er den Rheingau in seiner Fille erleben will,
kommt am besten aufs Wasser. Vorbei an Wein-
bergen, Burgen und malerischen Ortschaften

kann man das marchenhafte Hessen auf besonders roman-
tische Weise geniefBen. So auch an Bord der Eventfahrgast-
schiffe der Réssler Linie.

In der Sommersaison bietet das Riidesheimer Familien-
unternehmen téglich unterschiedliche Linienfahrten an, zum
Beispiel eine Burgenrundfahrt. Zusatzlich kdnnen Gaste
Touren zur Loreley und Event-Schifffahrten wie die ,Schwim-
mende Weinprobe" erleben. Wer eine besondere Location
fur eine Tagung oder Hochzeit sucht, kann ein Réssler-Schiff
fur die eigene Veranstaltung mieten.

Kapitanin Bianka Rossler ist durch und durch Rheingauer Kind.

Weltoffen und heimatverbunden

Geflhrt wird das Unternehmen in siebter Generation von
Bianka Réssler. ,Ich wurde schon mit der Babytragetasche
mit aufs Schiff genommen”, berichtet die Kapitanin. Bevor

sie das Ruder Gbernahm, folgte nach der Schule aber erst ein-
mal eine Ausbildung zur Maschinenschlosserin. ,Mein Papa
meinte, ich soll zuerst etwas anderes lernen”, erzahlt Rossler,
die die Berufserfahrung jenseits der Schifffahrt nicht missen
mbchte. ,Ich fand es toll, andere Erfahrungen zu sammeln
und neue Eindricke zu bekommen.”

Dass sie die Familientradition fortsetzen wirde, stand da-
bei nie auBer Frage. ,Meine Heimat, das sind die Schiffe,
das Wasser, der Rheingau”, schwarmt Réssler. Als sie von der
Markenfamilie Hessen horte, zogerte sie nicht und schloss
sich an. ,Ich bin durch und durch Rheingauer Kind und habe
sofort gedacht, das passt zu mir. Unsere Tradition ist durch-
weg typisch hessisch, das leben wir jeden Tag.” So gibt es
auf den Schiffen der Réssler Linie ausschlieBlich Rheingauer
Wein, und auch beim tbrigen Angebot soll alles mdglichst
regional gehalten werden. Darum schatzt Réssler auch das
Zusammenspiel der touristischen Partner in der Region. ,\Wir
sind hier gesegnet mit tollen Attraktionen, und die Géste
wollen den Rheingau komplett erleben und das funktioniert
nur, wenn alle zusammenarbeiten”, betont die Kapitanin. Die
nachste Generation steht auch schon in den Startléchern,
wie Rossler stolz berichtet: ,Mein vierjahriger Enkel ist auch
schon mit an Bord - mit seiner eigenen Rettungsweste.”
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DAS SIND WIR

Seit dem 1. Januar 2024 verstarkt Leonie das Team Tourismusmarketing
von Hessen Tourismus als Projektmanagerin Content.

Mein Job in einem Satz:

Ich kimmere mich vorwiegend um die
Leitkampagne und die Social-Media-
Kanale von Hessen Tourismus.

Meine Aufgaben sind ...

... unserer Zielgruppe die schénsten
Orte und Ausflugsziele von Hessen na-
herzubringen. Ich konzipiere dafir in
Zusammenarbeit mit einer externen
Agentur die Leitkampagne, die zentrale
Themenschwerpunkte im touristischen
Landesmarketing setzt. AuBerdem
bespiele ich die Social-Media-Kanale
von Hessen Tourismus.

An mich sollte man sich wenden,
wenn ...

... man Geheimtipps fir Ausflige in
Hessen hat, die man gerne mit unserer
Zielgruppe teilen méchte. Uber ver-
schiedene Kanéle kann ich die Themen
direkt auf die Smartphones und Bild-
schirme unserer Zielgruppe bringen.

Bevor ich zu Hessen Tourismus
gekommen bin ...

... war ich beim Taunus Touristik Service
e.V.(TTS). Hier habe ich schon 2007 mei-
ne Ausbildung zur Kauffrau fir Tourismus
und Freizeit begonnen und gelernt, wie
ich meine Faszination und Begeisterung
fir meine Heimat nutzen kann, um sie
anderen Leuten ndherzubringen.

Mein Lieblingsort in Hessen ...

... der Palmengarten in Frankfurt, weil
ich schon immer von dieser eigenen
kleinen Welt inmitten der Hochhauser
fasziniert war. Die Begeisterung hat sich
bis heute gehalten, und ich freue mich,
dass meine Kinder sie mit mir teilen.

ANSPRECHPARTNERIN

Leonie Maibach

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

ALLE ANSPRECHPART-
NERINNEN UND
ANSPRECHPARTNER

Herzlich willkommen!
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In Hessen sollte man unbedingt ...
... den Nationalpark Kellerwald-Edersee
besuchen. Ob ein Besuch im Wildtier-
park oder das Schlendern Gber den
Baumkronen: Ein Naturerlebnis ist der
Besuch jedes Mal. Selbst wenn der
Wasserstand des Stausees niedrig ist,
ist das kein Grund, nicht hinzufahren.
Denn dann enthillen sich inmitten des
Stausees die Uberreste einer versunke-
nen Stadt, quasi ein hessisches Atlantis.

Wenn in Hessen ins Griine, dann ...
... in die Taunus-Walder. Hier hat man
neben urspriinglicher Natur entlang
des Taunus-Kamms sichtbare Geschich-
te in Form des UNESCO-Welterbes
Limes, der immer wieder spannende
Einblicke in das Leben der Rémer

im Taunus liefert.

Fiir einen Stadtetrip in Hessen
empfehleich ...

... Marburg, denn durch die Studieren-
den ist die Stadt gleichzeitig historisch
und sehr jung geblieben. Bei einem
Bummel durch die malerischen Géss-
chen der Oberstadt findet man immer
etwas Besonderes.

Ich bin typisch hessisch, weil ...

... ich aus einem kleinen Ort zwischen
dem Rémerkastell Saalburg und dem
Freilichtmuseum Hessenpark komme.
Ich bin in [andlicher Idylle aufgewach-
sen, und doch konnte man mit dem
Auto innerhalb von 20 Minuten in der
Metropole Frankfurt mit seinen groB3-
artigen Museen landen.




NACHHALTIGKEIT

Unterwegs sein, neue Orte entdecken, einfach mal woanders
das Leben genieBBen: Wie kommen Gaste in Hessen an ihr
Ziel, welche Optionen haben sie dann vor Ort, und warum
ist Mobilitat Gberhaupt so ein wichtiger Faktor im Tourismus?

eisende stehen selten still.
Ein Ausflug in die griine
Umgebung oder in die
nahe gelegene Stadt, der

Besuch von Sehenswiirdig-
keiten und Museen, ein Bummel durch
Kneipenviertel und Dorfgassen - Urlaub
machen heif3t, in Bewegung sein. Doch
wie kdnnen Gaste in Hessen mobil sein,
und wie kann die Mobilitat zukunfts-
fahig ausgebaut werden?

Mit diesen Fragen beschaftigt man
sich unter anderem im Frankfurter
House of Logistics & Mobility, kurz
HOLM. ,Wir sind eine neutrale Entwi-
cklungs- und Vernetzungsplatzform mit
dem Ziel, Innovationen fir die Logistik
und Mobilitat der Zukunft voranzutrei-
ben”, erldutert Bastian Krampen, Abtei-
lungsleiter Kommunikation & Digitale
Medien im HOLM. , Als Beteiligungs-
gesellschaft unter anderem des Landes
Hessen und der Stadt Frankfurt handeln
wir im &ffentlichen Auftrag. Unsere
Kernaufgabe besteht darin, Akteure aus
Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und
Zivilgesellschaft zusammenzubringen.”

Rund 40 Unternehmen und fast 20
Hochschulen haben im HOLM einen
Standort, das Netzwerk reicht aber

noch weit dariiber hinaus. Ein Kern-
thema, das die Netzwerkpartner be-
schaftigt, ist die Nachhaltigkeit und

das Erreichen der Klimaziele. ,Mobili-
tat muss sich grundsatzlich andern”, be-
tont Krampen. Flugreisen zu verbieten
oder individuelle Mobilitat einzuschran-
ken sei allerdings nicht die Lsung.
,Die Menschen sollen weiterhin und
sogar noch besser von einem Ort zum
anderen kommen. Unser Ziel muss es
sein, mehr Mobilitét zu ermdglichen
und gleichzeitig weniger Verkehr ins-
gesamt zu haben. Gefragt sind smarte
Technologien und innovative Konzep-
te fir eine zukunftsfahige, nachhaltige
Mobilitadt.” Und in diesem Bereich ist

in Hessen schon einiges im Gange.

Mobilitdt nach Bedarf

Ein Baustein auf dem Weg zu nachhal-
tigerer Mobilitat sind flexible Bedarfs-
verkehre, auch On-Demand-Verkehr
genannt, wie Rufbus-Angebote oder
Anrufsammeltaxis. Im Gebiet des Rhein-
Main-Verkehrsverbundes (RMV) gibt es
aktuell insgesamt neun On-Demand-
Angebote, die Stéddte mit dem Umland
verbinden. Von diesem Konzept kén-
nen auch Touristen in Urlaubsregionen
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profitieren, wie Krampen betont: ,On-
Demand-Verkehre mit der Méglichkeit,
Mobilitdt nach Bedarf bereitzustellen,
eignen sich ideal, um zum Beispiel
saisonale Spitzen auszugleichen.”

Wie nétig solche Angebote sind,
weil3 die Tourismusbranche nur zu gut.
+Als zentral gelegenes Bundesland
ist Hessen in der An- und Abreise her-
vorragend angeschlossen”, sagt Yvonne
Heider, Geschaftsfihrerin der TMH
Tourismus Management Hessen UG.
Anders sieht es bei der Mobilitat vor
Ort aus, die gerade in landlich geprag-
ten Regionen noch ausbaufahig ist.
Wenn es gut lduft, kommt man mit
dem Bus noch in seine Zielregion, aber
eben oftmals nicht rauf zur Burgruine”,
bedauert Heider. ,Diese letzte Meile
muss geschlossen werden. Daflir setzen
wir uns ein, auch mit den Partnerinnen
und Partnern vor Ort.”

Um der Bedeutung der Mobilitat ge-
recht zu werden, ist im neuen Touris-
muspolitischen Handlungsrahmen
Hessen, der 2023 fortgeschrieben und
veroffentlicht wurde, erstmalig das
neue Handlungsfeld ,Infrastruktur und
Mobilitat” aufgefiihrt. ,Das heiBt, dass
wir uns im Tourismus verantwortlich

Wie kommen Gaste moglichst
reibungslos von A nach B? Dafir

gibt es vielfaltige Losungsansatze.
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NACHHALTIGKEIT

+Es ist wichtig, dass wir auch
beim Thema Mobilitét alle
an einem Strang ziehen.”

Yvonne Heider
Geschaftsfuhrerin TMH Tourismus

Management Hessen UG

Radtransport inklusive: Mit den Bussen des Vulkan-
Express kénnen Ausfliigler die vielfaltigen Freizeit-
angebote im Vogelsberg erreichen.

Die Buslini-

fihlen, uns hier starker einzubringen”,
erldutert Heider. ,Dabei mdchten wir
die Stakeholder, etwa Vertreterinnen
und Vertreter der regionalen Verkehrs-
verbinde und der Politik, vernetzen
und sie fur die BedUrfnisse des Touris-
mus stérker sensibilisieren.”

Das SchlieBen der letzten Meile sowie
die Taktung des OPNV im landlichen
Raum sind Knackpunkte, die man auch
im HOLM wahrnimmt. ,Man kommt mit
Bus und Bahn gut voran, aber kurz vor
dem Ziel ist pl&tzlich Schluss”, so Kram-
pen. ,Oder der Linienbus fahrt nur we-
nige Male am Tag, und in der Neben-
saison ist er leer. Das ist nattirlich auch
ein Kostenfaktor. On-Demand-Ange-
bote kédnnen hier Abhilfe schaffen.”
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't Radtranspor

Individuell und flexibel:
Sharing-Modelle

Eine weitere Moglichkeit, méglichst in-
dividuell von A nach B zu kommen, bie-
ten Sharing-Modelle. ,Sharing spielt
mittlerweile eine groBe Rolle, allerdings
vorrangig in gréBeren Stadten”, berich-
tet Krampen. ,Das betrifft inzwischen
vor allem Mikromobilitdt durch E-Scoo-
ter oder Fahrrader. Beim Carsharing
haben sich hauptsachlich stationsba-
sierte Angebote durchgesetzt, also sol-
che mit festen Parkplédtzen, an denen
die Wagen zur Verfiigung stehen.”

Dass die Sharing-Mobilitat nicht nur
in der GroBstadt funktioniert, sondern
auch im landlichen und kleinstadtischen
Raum, zeigt das Beispiel eines Carsha-

ring-Anbieters in 18 hessischen Klein-
und Mittelstaddten wie Bad Nauheim,
Eppstein, Friedrichsdorf oder Schlich-
tern. ,Das Unternehmen bietet seine
elektrische Fahrzeugflotte Kommunen
und Kreisen fur deren Beschéftigte an,
die die Wagen zu den Birozeiten nut-
zen. Nach Feierabend und am Wochen-
ende stehen die Autos als klassische
Sharing-Autos allen zur Verfigung”,
berichtet Krampen - ein Angebot, das
Einheimische wie Gaste gleichermalBen
wahrnehmen kénnen.

Sharing- und On-Demand-Angebote
kénnten in Zukunft auch hinsichtlich
der Anschlussmobilitét bei der An- und
Abreise verstarkt eine Rolle spielen -
ein weiterer Anreiz, das eigene Auto zu
Hause zu lassen. ,Reiseanalysen haben
gezeigt, dass im Jahr 2021 noch 55 Pro-
zent der Touristen mit dem eigenen
Auto anreisten und es auch am Urlaubs-
ort viel nutzten”, so Krampen. ,Ledig-
lich zehn Prozent reisten mit Bus und
Bahn an, wobei davon auszugehen ist,
dass diese Zahl wachst, allein durch
das Deutschland-Ticket.”

Mit innovativen Losungen neue
Anreize bieten

Um Reisende fiir die Nutzung des OPNV
zu begeistern, sei Einfachheit bei Ticket-
angeboten und Tarifstrukturen entschei-
dend. ,Hessen hat schon friihzeitig Flat-
rate-Tickets eingefiihrt, lange vor dem
9-Euro-Ticket”, berichtet Krampen.

JWir missen auch beachten, dass das
Deutschland-Ticket nicht fur jeden Gast
eine passende Losung bietet. Daher
ist es wichtig, weitere Angebote fir die
Reisenden zu schaffen.”

Auch hier hat Hessen bereits Einfalls-
reichtum bewiesen. In der GrimmHei-
mat NordHessen beispielsweise gibt es
seit zehn Jahren die ,MeineCardPlus”.
Mit dieser Gastekarte haben Besuche-
rinnen und Besucher der Region nicht
nur freien Eintritt in teilnehmenden Frei-
zeiteinrichtungen, sie dient auch als
Fahrkarte fir Bus und Bahn. ,Meine-
CardPlus hat sich in Nordhessen eta-
bliert und ist wirklich ein Erfolgsmodell”,
freut sich Heider. ,Um vergleichbare

~Lésungen werden digitaler,
automatisierter und

bedarfsorientierter.”

Bastian Krampen
Abteilungsleiter Kommunikation &
Digitale Medien im HOLM

Angebote zu entwickeln, bedarf es einer
fundierten, datenbasierten Grundlage.
Dafur hat Hessen Tourismus mit dem
Performance-Hub als digitale Marktfor-
schungsplattform eine gute Vorausset-
zung geschaffen, um das Reiseverhalten
vor Ort zu prifen, auszuwerten und dar-
aus Erkenntnisse abzuleiten.”

Auch im HOLM setzt man auf Daten.
,Losungen werden digitaler, automati-
sierter und bedarfsorientierter, um in-
dividuellen Mobilitdtsanforderungen
mit einem attraktiven und verlasslichen
OPNV-Angebot zu begegnen”, so Kram-
pen. ,Das ist dann fast schon automa-
tisch nachhaltig.”

Ab aufs (E-)Rad

Doch auch jenseits des motorisierten
Verkehrs wachst der Mobilitdtsbedarf.
Das Radfahren hat durch die Corona-
pandemie und den Boom der E-Bikes
noch einmal eine ganz neue Bedeutung
bekommen. ,Wir sind zwar noch lange
nicht am Ziel, aber beim Ausbau der
Radinfrastruktur ist schon einiges pas-
siert”, berichtet Krampen. ,Das gilt so-
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wohl fir die Radinfrastruktur innerhalb
von Kommunen als auch fir Radinfra-
struktur, die Kommunen miteinander
verbindet.”

Wahrend FahrradstraBen und ausrei-
chend Abstellmdglichkeiten das Radeln
in der Stadt komfortabler machen sol-
len, kommen Pendler, Tagesausfligler
und Reisende kiinftig Gber neue Rad-
schnellwege von einer Stadt zur ande-
ren. ,Durch das Aufkommen der E-Bikes
kédnnen ganz andere Strecken zuriick-
gelegt werden, und so ist auch ein ganz
neuer Bedarf entstanden”, sagt Kram-
pen. Der Regionalverband Rhein-Main
arbeitet beispielsweise aktuell an neun
Radschnellwegen in der Region, darun-
ter auch ein Radschnellweg, der Frank-
furt und Darmstadt verbinden wird und
dessen erstes Teilstlick bereits im Juli
2019 eingeweiht werden konnte.

Mobilitatswende fiir alle

Ob Bus und Bahn, on demand, Sharing
oder Rad: Von innovativen Mobilitats-
konzepten profitieren unterm Strich alle.
Wo Urlaub gemacht wird, leben und
arbeiten schlieBlich auch Menschen”,
sagt Krampen. Menschen auf verschie-
densten Wegen haben eines gemein-
sam, sie alle mdchten ihr Ziel mdglichst
reibungslos erreichen. Diese Erreich-
barkeit muss auf unterschiedlichsten
Wegen méglich sein, nicht nur mit dem
eigenen Auto.

Eine nachhaltige Mobilitat hat dabei
weiterreichende positive Auswirkungen,
wie Krampen betont: ,Sie ist nicht nur
emissionsarmer, sondern auch mit weni-
ger Larmbelastung verbunden. Das stei-
gert die Aufenthalts- und Lebensqualitat
unheimlich, innerorts und an Platzen,
die zum Verweilen einladen - davon pro-
fitieren auch der Einzelhandel und die
Gastronomie.”

Schlussendlich ist das Mobilitatsver-
halten der Gaste ein wichtiger Baustein,
um den Tourismus in Hessen nachhalti-
ger aufzustellen. ,Wir sind schlieBlich
auf dem Weg zum nachhaltigen Reise-
ziel”, betont Heider. ,Dafiir ist es wichtig,
dass wir auch beim Thema Mobilitat
alle an einem Strang ziehen.”
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<~ Ein BlickTi die Zukunft

Content-Managerinnen und Content—Mana'g‘é'r'n'e_"hmen"e‘i'ne
wichtige Schlisselrolle im Tourismusmarketing ein. Ein wesent-
licher Teil ihrer Arbeit besteht darin, den richtigen.Content zum

._richtigen Zeitpunkt an der rlchtlgen Stelle zu platzieren. Hierfir

ist ein gutes Gespiir fiir die Zielgruppe, aber auch ein Blick Gber

den Tellerrand auf aktuelle Trends und Entwicklungen nétig.
Wir haben Alex erschel Experte fir kiinstliche Intelligenz und
digitalen Wandel in der Tourismusbranche bei Realizing Pro-
gress, dazu befragt, wie sich Kl auf den Bereich des Content-

Managements im Tourismus auswirken wikd— "

Wie wird sich dieser Arbeitsalltag verdndern?

Ich sehe kein Szenario, bei dem in finf Jahren noch Standard

" “texte fur eine touristische Datenbank von Menschen verfasst

werden. Konsistente und datenbasiarts Tihalte kdnnen BETeIts

“heute voll automatisiert erstellt und veroffentllcht werden

Laut Studien soIIenm%% rund 90 Prozent des Onlme— it

_Wahrend Kl einen w1cht|gen Beltrag zur Information Ielsten i

kann, wird es in Sachen Insplratlon mehr denn je um Vertrauen,
Authentizitat und Glaubwiirdigkeit gehen. Im Content-Manage-
ment werden Mitarbeitende daher beide Welten beherrschen
missen: den Umgang mit den relevanten Jools,-um-das-dyna-
mische Ausspielen ihrer Daten und- deren-Personalisierung

zu ermdglichen. Zugleich muss aber auch ein besonderes Au-

et “..genmerk auf die zielgruppenorientierte Erstellung eigener

- Wie kann sich der Tourismus vorbereiten?.

he'»'c‘fhyyer,t_i_ger und authentischer Inhalte gelegt werden.

Die Branche muss den Wandel aktiv mitgestalten. Wir sehen
gerade einen Ozean voller Méglichkeiten, das Destinations-

' ~management zukunftsfihig weiterzuentwickeln. Die technolo-

gischen Veranderungen werden oftals Last und Hiirde wahr— S

ANSPRECHPARTNER
Alex Mirschel

Tourismusberater und Partner
bei Realizing Progress

Hessen ist auf dem Weg Zum nachhaltlgen Relse2|e|

ein grofes ! Stiick vorangekommen Vier Destlnaﬂonen
sind bereits erfolgrerch TourCert- zert|f|2|ert Neben
* dem Spess-art,_der Rhén unddem Vogelsberg gehort
auch das Lan_ntal zu-den neu zertifizierten Destinati_o_—--""-
ne_n_._,,Na‘c':ﬁn‘aItigkeit ist ein sehr wichtiges Thema fur
“das Lahntal”, so Philipp Borchardt, Geschaftsfihrer
Lahntal Tourismus Verband GRS ,,Eln einheitlicher Pro-
zess, an dem man’ S|ch orlentleren kann, hilft enorm,
dleses groBe Thema anzugehen Die starke Struktu-

elnzelnen Punkte enorm geholfen.” ~

EinTeil'der Zertifizierung,ist; ~Partnerbetriebe fur die.- o ..o

IZusammenarbelt zZu' akqunrleren ,Das lief bei uns. se‘nr
positiv und wesentlich unkomplmerter als’ erwartet
berichtet Borchardt. ,Die Betrlebe dle Wiis angespro-
chen haben, hatten sich bereits mit dem Thema Nach-"
haltigkeit auseinandergesetzt und waren sehr offen
far unser Vorhaben.”

Mit der Zertifizierung sei die Arbeit aber noch

. ...ﬂ-.---la-rrg'e"nTE:'n'tuéetan. JJetzt geht es erst richtig los”, sagt

Borchardt. ,Wir haben ein Verbesserungsprogramm
far d|e kommenden drei Jahre aufgelegt das unter-

die Besucherlenkung aufder Lahn verbessern und
so sensible Gebiete entlasten.”

Auch das Netzwerk von Partnerbetrieben soll aus-
gebaut und gestarkt werden. ,Wir sind gespannt, was
sich aus der Zusammenarbeit heraus entwickeln wird,
zum Beispiel im Hinblick auf neue Angebote”, sagt
Borchardt und erganzt: ,Die Zertifizierung wird uns

. gemeinsam voranbringen. Wir kénnen unser Profil wei-
ter scharfen und uns noch nachhalfiger positionieren.”

-—

_verstandnls in dhie Praxis tiberfiihrt werden kann. Dazu

Neues vom Quahtats und Markenmanagement
Hessen Tourlsmus grundet AG Quahtat

Mitte Februar'2024 hat dle erste Sltzung der Arbeits-
gruppe Qualltat stattgefunden Wnter der Leitung von
Hessen Tounsmus soll gemelnsam mit den Mitgliedern
das neu entw;ckelte Quahtatsverstandms fir den
he55|schen Tourlsmus etabliert werden.

Damit das \/ersprechen der Markenfamilie Hessen e

fur: Gaste in Hotels, Gaststatten und weiteren frelzelt-

: "courlstlschen Einrichtungen vor Ort erlebbar ‘wird,

werden fortan die bisherigen Botschaften etabl:erter
Zert|f|2|erungssysteme nun um Elemente der Marken-

fam|l|e Hessen erweltert o P
D1e AG Quall'tat fihrt damit verschledene Handlungs-

g strange des touristischen Quahtatsmanagements in

Hessen zusammen und stimmt sie aufelnander ab. Die
rund 20 Mltgheder der AG Qualltat setzen sich aus Ver-
treterinner’ und Vertretern vcn Destmannsmanage—
mentorgamsatl,onen (DMOs) Verb&nden sowie- dem

e.SSerJ-und Qualitat kompakt zusammen.
rsferLSthrltt wird die AG Qualitat ein gemeinsa-

més Ko‘nzept dazu entwickeln, wie das neue Qualitats-

s Werde-n unter anderem die bisherigen Zert|f|2|erungs—

pro'z,esse auf den Priifstand gebracht und reJefvante

-'é“KennzahIen fur ein efﬂzlentes Monltormg ‘erarbeitet.

Weitere Auskiinfte erteilt Sven Schnelder Qualltats- -
und Markenmanager bei Hessen Tourlsmus

ANSPRECHPARTNER
Sve_n_ Schneider

Hessen Tourismus-~""

 +49611 95017-8119
sven.schneider@hessen-
agentur.de

“Qualitsts- und Markenmanager

.
-
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