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Zusammenfassung

Wo steht der Thuringen-Tourismus, und wie kann er zielgerichtet weiterentwickelt werden? Im Auftrag
des Thiringer Ministeriums fir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft (TMWWDG) wurde
im Zeitraum April 2016 bis Marz 2017 die Tourismusstrategie Thuringen 2025 erarbeitet. Ziel der Stra-
tegie ist es, den Tourismus in Thiringen zukunftsfahig aufzustellen und im Deutschland-Vergleich so
zu positionieren, dass er sich im zunehmend harter werdenden Wettbewerb um die (potenziellen)
Gaste behaupten kann. Damit der Thiringen-Tourismus sich in diesem Sinne optimal aufstellen kann,
liegt der Tourismusstrategie 2025 ein Leitgedanke zugrunde: Die Fokussierung. Es gilt sich auf die
wesentliche Themenstellungen zu konzentrieren und hier die vorhandenen Potenziale voll auszu-
schopfen.

Kernerkenntnisse zum Thuringen-Tourismus

Die Daten zeigen es deutlich: Die aktuelle Situation des Thiringen-Tourismus kann nicht zufrieden-
stellen. Im Jahr 2015 verzeichnete der Freistaat 9,8 Millionen statistisch erfasste Ubernachtungen.
Dabei halt die Nachfragedynamik nicht mit der bundesweiten Entwicklungsgeschwindigkeit Schritt. Die
Analyse fokussierte sich daher auf mdgliche Ursachen fur diese unbefriedigende Entwicklung, die in
neun Kernerkenntnissen zusammengefasst werden:

® Thiringen ist fir viele potenzielle Gaste ein Reiseziel unter vielen und selten erste Wahl.

® Thiringen hat viel zu bieten, aber in der AuRenwahrnehmung kein Alleinstellungsmerkmal (
Unique Selling Point - USP).

® Thiringen spricht die Vernunft an, nicht das Herz.

® Schoéne Natur und viel Auswahl reichen nicht. Thiringen fehlt es an konkreten Reiseanlassen
und herausragenden Angeboten.

® Neue Zielgruppen kennen Thiringen oft nicht.
® Thiringens Betriebe durchlaufen noch immer einen Strukturwandel.

® Der Tourismus als wichtiger Wirtschaftsfaktor ist in den Képfen der Akteure und der Bevolke-
rung noch nicht ausreichend verankert.

® Die bestehenden Organisationsstrukturen im Thiringen-Tourismus sind nicht wettbewerbsfa-
hig.

® Das Kooperationsklima ist schlecht.

Anspruch. Vision und strategische Schwerpunkte fir den Thiringen-

Tourismus

Das klare Bekenntnis Thiringens zum Tourismus soll in Anspruch und Vision der Tourismusstrategie
verankert werden: Thiringen wird Tourismusland! Entscheidend ist, die Qualitat der Angebote und
damit einhergehend die Wertschopfung aus dem Tourismus zu erhéhen. Innerhalb Thiringens kommt
es kinftig darauf an, das Tourismusbewusstsein auf allen Ebenen und damit die Anerkennung fir die
Leistungskraft und vielfaltigen positiven Effekte der Branche zu starken. Der Tourismus leistet wichtige
Beitrage fur die Regionalentwicklung und die Lebensqualitat in Thiringen. Er ist wichtiger Standortfak-
tor. Anerkannt werden muss dabei auch, dass der Tourismus stark mit anderen Branchen verzahnt ist.
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Ziel muss es sein, den Freistaat nicht nur als ein begehrtes Urlaubsland, sondern auch als attraktiven
Wirtschaftsstandort zu prasentieren.

Die Strategie konzentriert sich auf vier Schwerpunkte:

® Marke und Zielgruppen

® Digitalisierung

® Betriebe

® Organisation und Finanzierung

Diese werden durch die vier Querschnittsthemen Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit, Kulinarik und Service
sowie ,Gute Arbeit” erganzt, die so weit wie moglich in alle Bereiche ausstrahlen.

Marke und Zielgruppen
Mit der gezielten Weiterentwicklung der Familienmarke Thiringen sollen folgende Visionen und Ziele
bis 2025 erreicht werden:

® Thiringen ist ein begehrtes Reiseziel.

® Thiringen hat bei den (potenziellen) Gasten ein profiliertes und positives touristisches Image.

® Die Leitprodukte der Familienmarke sind deutschlandweit (ausgewahlte Leitprodukte wie
Weimar in wichtigen Quellmarkten auch international) bekannt und werden mit Thuringen in
Verbindung gebracht.

® Thiringen spricht klar definierte Zielgruppen fokussiert an. Das bedeutet, dass sowohl die
Produkte als auch die kommunizierten touristischen Inhalte ausschlie3lich aus der Nutzerper-
spektive gestaltet werden.

® Die Akteure im Thuringen-Tourismus kennen und leben die Markenstrategie und ihre Werte.

Die Weiterentwicklung der Familienmarke steht unter dem Leitgedanken der Fokussierung. Um eine
konsequente Fortentwicklung zu gewahrleisten, wurden die Markenkernwerte verdichtet und lauten
nun wie folgt: naturverbunden, inspirierend, zuganglich und kulturprdgend. Darauf aufbauend ist die
Positionierung das Herzstlick einer jeden Markenstrategie. Thiiringen méchte mit seiner Markenpositi-
onierung auch weiterhin als ,eine einzigartige Verbindung aus pragender deutscher Kulturgeschichte
und herrlichen Landschaften auf engstem Raum® wahrgenommen werden. Ziel fur die Weiterentwick-
lung der Markenstrategie ist es, die Positionierung auf die nachste Stufe zu heben. Produkte und An-
gebote werden in Thiringen kiinftig starker eindeutigen Reisemotiven zugeordnet, statt breite Ziel-
gruppen oder das allgemeine Interesse an bestimmten Aktivitdten zu adressieren. Das bisherige
Themenmarketing wird zu einem motiv- und produktbasierten Marketing.

Fur Thuringen benennt die Tourismusstrategie vier relevante Reisemotive. Um am Markt erfolgreich
zu sein und Kunden fir die eigenen Angebote zu interessieren, braucht Thiringen fir jedes Reisemo-
tiv ein konkretes Leitprodukt als Aushangeschild. Deshalb wird sich die Familienmarke Thuringen
kiinftig noch starker als bisher Gber konkrete Leitprodukte profilieren und ihre bereits auf bestem Ni-
veau entwickelten Exzellenzen ins ,Schaufenster” stellen. Die vier derzeit wettbewerbsfahigen Leit-
produkte fir die Familienmarke Thiringen sind:

® \Weimar fir das Reisemotiv ,Kennerschaft"

® Wartburg fiur das Reisemotiv ,Faszination®
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® Rennsteig fir das Reisemotiv ,Sehnsucht®
® Erfurt fir das Reisemotiv ,Neugierde®

Diese gilt es nun, zu tatsachlichen Spitzenleistungen zu entwickeln. Fir die zukilinftige Entwicklung
der Familienmarke ist es auch vorstellbar, weitere Leitprodukte zu entwickeln. Die Leitprodukte allein
reichen jedoch nicht aus, um die Kompetenz von Thuringen in den definierten Reisemotiven aufzuzei-
gen. Deshalb mussen zu den Leitprodukten gentigend weitere Angebote vorgehalten werden, die das
gleiche Reisemotiv bedienen. Das bedeutet, vor Ort die Spitzenleistungen fiir das jeweilige Reisemotiv
nicht nur im Leitprodukt, sondern auch als Kompetenzbeweise in der Flache zu finden. Die einzelnen
Kompetenzbeweise profitieren dabei in hohem Malfie von der Bekanntheit und Begehrtheit des Leit-
produkts. Sie stehen zwar im Marketing nicht an vorderster Stelle bei der Gewinnung neuer Zielgrup-
pen, sind aber als Produkte, die vor Ort in Anspruch genommen werden oder als Anlass flir eine wie-
derholte Thiringenreise von entscheidender Bedeutung. Hier gilt das ,Amazon-Prinzip“ — gemal dem
Motto: ,Andere Gaste, die dieses (Leit-)Produkt gekauft haben, kauften auch diese Produkte.“ Um dies
gewabhrleisten zu kdénnen, werden an die regionalen Kompetenzbeweise ebenfalls hohe Anforderun-
gen hinsichtlich der Qualitat gestellt.

Im Rahmen der vorliegenden Tourismusstrategie wurde der Zielgruppenfokus auf Grundlage der Mar-
kenstrategie nochmals gescharft und eingegrenzt. Fir jedes Reisemotiv und Leitprodukt wurde eine
Zielgruppe bzw. ein Leitmilieu nach Sinus identifiziert. Mit dieser Zielgruppenfestlegung werden z. T.
ganzlich neue Gaste fir den Thiringen-Tourismus aktiv angesprochen. Ziel muss es sein, sowohl das
Angebot vor Ort als auch die Kommunikationskanale gezielt auf die Bedirfnisse und Verhaltenswei-
sen dieser Leitmilieus auszurichten.

Wenn eine Marke etwas verspricht, was sie nicht halten kann, werden die Erwartungen der Gaste
enttauscht. Deshalb will die Familienmarke Thiringen ihre einzelnen Markenkontaktpunkte mithilfe
von Markenregeln kinftig besser und aktiver steuern. Anhand vorgegebener Markenregeln muss jeder
Leistungstrager in Thiringen seine Markenkontaktpunkte auf einfache Art und Weise auf die Passfa-
higkeit zur Markenstrategie der Familienmarke Thiringen hin tberprifen und optimieren.

Die Familienmarke Thuringen setzt sich einen sehr klaren Produktfokus, weil nur dadurch Reisemotive
bedient werden kdnnen. Statt breite Themensegmente in den Mittelpunkt der Kundenansprache zu
stellen, werden die Reisemotive durch konkrete Produkte und Angebote flir die Gaste erlebbar. Um
dies zu gewahrleisten und Enttduschungen auf Gasteseite zu vermeiden, wird eine Produktentwick-
lungsoffensive fiir die vier Reisemotive angestofen.

Um kunftig alle relevanten Akteure bei der Ausgestaltung der Familienmarke mitzunehmen, ist es
zwingend erforderlich, die Inhalte der oben ausgeflihrten Strategie so aufzubereiten und in die Flache
zu tragen, dass mdglichst viele Tourismusorganisationen und Leistungstrager von der Markenstrategie
Uberzeugt und emotional mitgenommen werden, die Inhalte verstehen und in eigene Produkte Uber-
setzen kdnnen sowie aktive Markenbotschafter und Multiplikatoren fur die Markenstrategie werden
und somit weitere Anbieter fir den gemeinsamen Weg gewinnen wollen.

Digitalisierung
Im strategischen Schwerpunkt Digitalisierung werden bis 2025 folgende Visionen und Ziele verfolgt:

® Thiringen nutzt systematisch die Chancen, die sich aus dem Megatrend Digitalisierung fir
den Tourismus ergeben.

® Die durch die Digitalisierung offensichtlichen Chancen der Vernetzung der Akteure auf allen
Ebenen sollen auch im Tourismus konsequent genutzt werden.

® Thiringen wird somit Vorreiter im Digitalen Marketing, insbesondere mit der Umsetzung der
nachhaltigen Content-Architektur
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® Thiringen treibt entschlossen die Digitalisierung der touristischen Organisationsstrukturen und
die Vernetzung der Akteure voran

® Thiringer Betriebe werden digital und finden zu neuen Formen kooperativer Wertschopfung.

Die Digitalisierung verandert die Tourismusbranche in rasantem Tempo. Es gilt, stdndig neue Trends
zu erkennen, schnell zu reagieren und innovative, praxisorientierte ldeen bzw. Lésungsansatze zu
entwickeln und zu implementieren. Einzelne Akteure — seien es Tourismusorganisationen oder Leis-
tungstrager — sind mit ihren Mdglichkeiten und Ressourcen oft nicht in der Lage, diese Aufgabe allein
zu bewaltigen. Daher braucht der Thiringen-Tourismus fiir die Erreichung seiner ambitionierten Vision
eine agile und freie digitale Einheit, die innovative Modellprojekte im Bereich der Digitalisierung entwi-
ckeln und die Erfahrungen an die Akteure weitergeben kann.

Dazu wird angestrebt, ein ,Kompetenzzentrums Tourismus 4.0“ (Arbeitstitel) fir den Thiringen-
Tourismus zu schaffen. Aufbauend auf den hier erarbeiteten Vorschlagen und Ideen sollen bis 2025
mehrere Modellprojekte fur beispielhafte, innovative Digitalisierungsprozesse entwickelt und imple-
mentiert werden. So soll die Entwicklung Thiringens zu einem technischen Vorreiter im Deutschland-
Tourismus vorangetrieben werden. Dabei werden mdglichst verschiedene Modellprojekte entlang der
gesamten Servicekette berlcksichtigt.

Dem Land kommt bei der kiinftigen Verwaltung von touristischen Inhalten (Content) eine starkere
Umsetzungsverantwortung zu als bei den Modellprojekten. Zudem wurde diese Aufgabe im Rahmen
der Tourismusstrategie bereits starker vorgedacht und konzipiert als die Modellinitiativen, indem ein
Content-Strategie-Prozess angestoflen wurde, den es nun weiter zu untersetzen gilt und dessen
Schritte sukzessive aufeinander aufbauen. Die geplante Einfiihrung eines gemeinsamen Content-
Managements hat weitreichende Konsequenzen finanzieller Art.

Betriebe
Mit dem strategischen Schwerpunkt Betriebe richtet sich die Tourismusstrategie auf drei zentrale Zie-
le, die bis 2025 erreicht werden sollen:

® Thiringens Tourismusbetriebe bieten marktgerechte Qualitat und sorgen damit fiir eine stei-
gende Gastezufriedenheit.

® Die touristischen Betriebe sind betriebswirtschaftlich leistungsfahig und in der Lage, in Ange-
bots- und Servicequalitat zu investieren. Dies tragt dazu bei, die Attraktivitadt der Betriebe als
Arbeitgeber sowie fur mdégliche Nachfolger zu erhéhen.

® Durch die Ansiedlung neuer Leitinvestitionen (Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen sowie
Veranstaltungen) gewinnt das Urlaubsziel Thiringen an Ausstrahlung und Attraktivitat.

Das MaRnahmenpaket Gastgewerbe (siehe Anlage) des TMWWDG beinhaltet bereits viele Aspekte,
die auf die Ziele im strategischen Schwerpunkt Betriebe einzahlen. Dabei soll die Tourismusstrategie
den strategischen Rahmen bilden. Eine enge Verknipfung der MalRnahmen und eine integrierte Um-
setzung sind daher ausdricklich beabsichtigt.

Thiringens bestehende Betriebe (KMU) bilden mit ihrem Angebot eine zentrale Voraussetzung fiir ein
gelungenes Urlaubserlebnis. Wenn Ausstattung und Service im Gastgewerbe nicht den (steigenden)
Erwartungen der Nachfrager entsprechen, wird der Urlaub zur Enttduschung oder gar nicht erst ge-
bucht. Bereits heute gibt es viele Initiativen und Instrumente zur Unterstiitzung der Branche. Kiinftig
kommt es darauf an, die bestehenden Angebote und Strukturen verstarkt zu bindeln und proaktiv an
die Betriebe zu kommunizieren. Daher soll unter dem Arbeitstitel ,KMU-Netzwerk® eine gemeinsame
Unterstitzungsinitiative fiir die touristischen Betriebe in Thiringen geschaffen werden. Der Fokus liegt
auf dem Gastgewerbe, weitere Leistungstrager aus der Freizeitwirtschaft , Betriebe der Land- und
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Forstwirtschaft mit touristischen Angeboten oder auch Privatvermieter kdnnen jedoch ebenfalls in die
MaRnahmen einbezogen werden.

Aufbauend auf den zentralen Herausforderungen im Thuringer Gastgewerbe sind die folgenden Auf-
gabenbereiche zielfiihrend:

® Vernetzung der Akteure

® Starkung der Steuerungskompetenz

® Fachkréftesicherung

® Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit
® Positive Gestaltung des Klimas

® Finanzierungsberatung

Dabei sollen sich die Aktivitaten auf Betriebe konzentrieren, die Uber ein ausreichendes Potenzial
verfliigen. Mogliche Trager des KMU-Netzwerkes und der damit verbundene Ressourcenbedarf mis-
sen im Rahmen der Umsetzung noch abschlieBend geklart werden.

Der Strukturwandel in Thiringens gastgewerblichen Betrieben wird durch eine entsprechende Férder-
politik aktiv begleitet. Klinftig soll das Gastgewerbe starker als bisher vom allgemeinen Férderinstru-
mentarium profitieren. Die gewerbliche Forderung soll insgesamt so ausgerichtet werden, dass sie die
Schwerpunkte, Querschnittsthemen und Ziele der Tourismusstrategie verstarkt unterstitzt. Zudem ist
eine starkere Fokussierung auf Investitionen zielfiihrend, die die Querschnittsthemen Barrierefreiheit,
Nachhaltigkeit, Kulinarik und Service sowie ,Gute Arbeit* im Thiringen-Tourismus voranbringen. Es
gilt, bei den Leistungstragern das Bewusstsein zu schéarfen und eine aktive Beschaftigung mit diesen
vier Zukunftsthemen anzuregen.

Das Ansiedlungsmanagement fur Thiringen ist bei der LEG verortet. Bisher fehlt jedoch eine Stelle,
die sich, fachkompetent und proaktiv auf die Akquisition touristischer Investitionen konzentriert. Die
Tourismusstrategie Thiringen sieht vor, proaktiv neue touristische Leitinvestitionen aus den Bereichen
Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen zu akquirieren, die flr Uberregionale Aufmerksamkeit sorgen.
Leitbetriebe sollen geeignet sein, die Attraktivitdt und Ausstrahlung des Reiselandes Thiringen in der
Wahrnehmung der Nachfrager und Multiplikatoren méglichst nachhaltig zu erhéhen. Dabei bildet eine
hohe, marktgerechte Qualitat die Grundlage. Zur Verstetigung und Verstarkung der bisherigen Aktivi-
taten sollen die aktuellen Organisationsstrukturen im Bereich Akquisition der LEG Uberprift werden.

Organisation und Finanzierung
Fur den strategischen Schwerpunkt Organisation und Finanzierung formuliert die Tourismusstrategie
drei zentrale Ziele, die bis 2025 angestrebt werden sollen:

® Dank einer effizienten und verbindlichen Aufgabenteilung werden Doppelarbeiten der touristi-
schen Organisationsebenen vermieden.

® Die Festlegung klarer und verbindlicher Kriterien schafft wettbewerbsfahige Tourismusorgani-
sationen auf regionaler und lokaler Ebene.

® Die Tourismusakteure in Thiringen verbessern die Ausschépfung moglicher Finanzierungs-
quellen.
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Die Tourismusstrategie schafft die Grundlage fiir eine starkere Fokussierung der Organisationsebe-
nen. Kiinftig sollen sich die touristischen Organisationen auf definierte Schwerpunktaufgaben konzent-
rieren. Ziel soll es sein, Mittel fur das Marketing zu blindeln und jeder Ebene diejenigen Aufgaben
zuzuteilen, die sie am besten erfillen kann. Als Grundlage dient dabei die sogenannte ,Customer
Journey®, die den idealtypischen Weg des Gastes von der Inspiration bis zum Aufenthalt und zur
Nachbereitung seiner Reise nach Thiringen darstellt. Die Erfahrung zeigt, dass vorliegende Empfeh-
lungen zur Aufgabenteilung vielfach nicht oder nur unzureichend umgesetzt wurden. Es gilt daher, die
Verbindlichkeit dieser strategischen Festlegungen zu erhéhen. In diesem Sinne sollen Férdermittel fur
Tourismusorganisationen kinftig nur dann gewahrt werden, wenn die vorgesehenen Aufgaben erfiillt
werden.

Zudem soll die Wettbewerbsfahigkeit der regionalen Tourismusorganisationen (Destinationsmarke-
tingorganisationen - DMO) in Thiringen kinftig deutlich gestarkt werden. Daher definiert die Touris-
musstrategie entsprechende Kriterien, deren Erfullung in einem engen Zusammenhang mit den fest-
gelegten Aufgaben steht. Ziel ist es, fir die jeweiligen Tatigkeitsschwerpunkte eine mdglichst hohe
Professionalitat zu erreichen. Ausgehend von einer Ziel- und Leistungsvereinbarung erfolgt die Bewer-
tung der Wettbewerbsfahigkeit anhand dieser Kriterien Uber ein Punktesystem. Auch auf lokaler Ebe-
ne sollen in Tharingen wettbewerbsfahige Strukturen geschaffen werden. Kleinere Orte werden durch
die angestrebte Kooperation gestarkt.

Fur Thiringen wird ein Drei-Ebenen-Modell (Land - Regionen - Orte) mit wettbewerbsfahigen Organi-
sationen auf allen Stufen angestrebt. Es ist davon auszugehen, dass die Anpassung der Strukturen
zugunsten einer starkeren Wettbewerbsfahigkeit einen langeren Prozess bedeutet. Daher sollten die
ersten Schritte mdglichst bald erfolgen. Eine aktive Begleitung und Unterstutzung bei der Umsetzung
durch das Land ist zielfiihrend; dies gilt voraussichtlich auch fir die Zeit nach der Bildung neuer Orga-
nisationseinheiten. Anreize fir eine ziigige und konsequente Umsetzung sollen Uber die Forderung
sowie einen Wettbewerb zwischen den Regionen und zwischen den Organisationen geschaffen wer-
den. Spatestens ab 2020 soll fur regionale Tourismusorganisationen nur dann der Hochstférdersatz
gewahrt werden, wenn die Zielwerte der Wettbewerbsfahigkeit erfillt werden.

Angesichts der begrenzten finanziellen Ressourcen der Tourismusorte in Thiringen sollen die vor-
handenen Mdglichkeiten fiir die Tourismusentwicklung kiinftig besser und nachhaltiger ausgeschopft
werden. Daher wird beflrwortet, das Thiringer Kommunalabgabengesetz (ThiurKAG) zu &ffnen. Die
Anderung soll die kostenfreie Nutzung des OPNV beinhalten.

Zudem sollen sich die Ressorts im Hinblick auf die Tourismusentwicklung in Thuringen kinftig besser
abstimmen. Insbesondere bei der Entscheidung Uber Forderantrage soll kiinftig sichergestellt werden,
dass diese die Tourismusstrategie unterstiitzen. Darliber hinaus soll durch den regelmaRigen touris-
musbezogenen Austausch vermieden werden, dass nicht passfahige, abgelehnte Férderprojekte im
Anschluss durch ein anderes Ressort bewilligt werden.

Umsetzung und Umsetzungsmanagement

Um eine starkere Steuerung des Umsetzungsprozesses zu ermdglichen, soll ein Umsetzungsma-
nagement eingerichtet werden, das nach Maltigabe des Landeshaushalts iber eigene personelle und
finanzielle Ressourcen sowie die notwendigen Instrumente verflgt. Neben der Strategieumsetzung
sind aber auch die proaktive Kommunikation und die laufende Erfolgskontrolle wesentliche Bestandtei-
le des Aufgabenspektrums.

Das begleitende Umsetzungsmanagement soll in der TTG angesiedelt werden. Fir die inhaltliche und
organisatorische Steuerung der Umsetzung einzelner strategischer Schwerpunkte sollen die folgen-

den Institutionen verantwortlich zeichnen:

® Marke und Zielgruppen: TTG

® Digitalisierung: TTG

Tourismusstrategie Thiringen 2025 11



® Betriebe: TMWWDG

® Organisation und Finanzierung: TMWWDG.

Das Tourismusnetzwerk Thiringen soll im Rahmen der Umsetzung als Kommunikations- und Diskus-
sionsplattform genutzt werden. Beteiligte Akteure kénnen sich hier in geschlossenen thematischen
Foren Uber die Inhalte und den Arbeitsfortschritt der einzelnen MalRnahmen austauschen.
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1 Einleitung und Zielstellung

Wo steht der Thuringen-Tourismus, und wie kann er zielgerichtet weiterentwickelt werden? Im Auftrag
des

Tharinger Ministeriums fir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft (TMWWDG) wurde im
Zeitraum April 2016 bis Marz 2017 die Tourismusstrategie Thuringen 2025 erarbeitet. Das Projekt
gliederte sich in eine umfassende Analysephase (April bis September 2016) und eine anschlieRende
kommunikationsintensive Strategie- und Konzeptionsphase (September 2016 bis Marz 2017). Die
fachliche Begleitung erfolgte durch die dwif-Consulting GmbH sowie ihre Kooperationspartner NIT,
BrandTrust, TourismusZukunft, Betriebsberatung DEHOGA Thiringen und freiheitswerke. Am gesam-
ten Prozess wurden die Thuringer Tourismus-Akteure intensiv beteiligt:

® Die Erarbeitung wurde durch eine Steuerungsgruppe begleitet, in der Vertreter aller wichtigen
Tourismusregionen und —segmente Thiringens vertreten waren.

® |n der Analysephase fanden insgesamt acht thematisch gruppierte Gesprachsrunden sowie
weitere Einzelgesprache statt.

® Zur Berucksichtigung weiterer Einschatzungen wurden fast 1.000 touristische Akteure aus
Thiringen zur Teilnahme an einer Onlinebefragung eingeladen. Insgesamt konnten die Anga-
ben von 327 Teilnehmern in die Auswertung einflieRen. Die Teilnahmequote ist damit als sehr
gut zu bezeichnen.

® Die Ergebnisse der Analysephase prasentierte das dwif auf dem Thiringer Tourismustag im
September 2016. Dartber hinaus wurde das Tourismusnetzwerk genutzt, um Gber den aktuel-
len Arbeitsstand des Projektes zu informieren.

® |n zahlreichen Workshops und Gesprachsrunden wurden die Thuringer Tourismusakteure zu-
dem aktiv an der Ausgestaltung der Strategie beteiligt, darunter:

- 2 Markenworkshops

- 3 Workshops zu den Themen Digitalisierung und Zielgruppen
- 3 Workshops zum Thema Betriebe

- 2 Workshops zu den Themen Organisation und Finanzierung
- 1 Werkstattgesprach zur Barrierefreiheit

- 2 interne Strategieworkshops

- 2 interministerielle Gesprachsrunden

- sowie zahlreiche weitere Gesprache und Abstimmungen.

Das aktive Engagement der vielen Thiringer Tourismusakteure flir die Erarbeitung dieser Strategie
verdeutlicht, dass es im Freistaat interessierte, erfolgreiche und kreative Personlichkeiten gibt, die ein
hohes Interesse daran haben, den Tourismus gemeinsam weiterzuentwickeln. Thiringen hat seinen
Gasten viel zu bieten, aber auch noch viel unerschlossenes Potenzial. Die Tourismusstrategie identifi-
ziert die Chancen, die es kiinftig starker zu nutzen gilt. Ziel der Tourismusstrategie ist es,

- die Attraktivitdt Thuringens fur die Nachfrager zu steigern

- das Image des Thuringen-Tourismus bei Akteuren, (potenziellen) Nachfragern und Medi-
envertretern zu verbessern

- die Ressourcen zielgerichteter und effektiver einzusetzen
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- die Vernetzung und Kooperation der Akteure vertikal tiber die Ebenen (Land, Regionen
und Orte) sowie horizontal (regionale und lokale Destinationen und Betriebe) zu verbes-
sern

- die Digitalisierung mit ihren umfassenden Moglichkeiten durchzusetzen

- die Anzahl der Ankiinfte und Ubernachtungen zu steigern

- eine hohere Wertschépfung der Betriebe zu generieren

- die Qualitadt und Attraktivitat der Betriebe deutlich zu steigern

- die Akteure auf der betrieblichen Ebene zu unterstitzen bzw. zu entlasten

- far gute Arbeit und begehrenswerte Arbeitsplatze in den Betrieben zu sorgen

- inlandische und auslandische Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer fir die Tourismus-
branche zu interessieren und zu akquirieren.

2 Analyse des Ist-Zustands

Die Daten zeigen es deutlich: Die aktuelle Situation des Thiringen-Tourismus kann nicht zufrieden-
stellen. Im Jahr 2015 verzeichnete der Freistaat 9,8 Millionen statistisch erfasste Ubernachtungen.
Dabei halt die Nachfragedynamik nicht mit der bundesweiten Entwicklungsgeschwindigkeit Schritt,
sodass die Marktanteile Thiringens von 2,7% im Jahr 2000 auf 2,2% (2015) gesunken sind. Vertiefte
Analysen verdeutlichen, dass sich die unterdurchschnittliche Entwicklung nahezu in allen Segmenten
widerspiegelt: Selbst Auslandsiubernachtungen und Stadtetourismus, die anderswo als Wachstums-
treiber fungieren, zeigen in Thiringen nur vergleichsweise geringe Zuwachse. Zwar sind die Thiringer
Stadte ein wesentlicher Volumenbringer fiir den Landestourismus, alle 17 Stadte der Stadtevereini-
gung erbringen zusammen rund 37% der Thiiringer Ubernachtungen. Auch wenn sie sich sowohl an-
gebots- als auch nachfrageseitig besser als der Landesdurchschnitt entwickeln, kdnnen sie bei weitem
nicht mit dem stadtetouristischen Boom in Deutschland mithalten. Die Mittelgebirge verzeichnen in
Deutschland generell eine deutlich schlechtere Entwicklung als viele andere Regionstypen. Auffallig ist
jedoch, dass der Thiringer Wald und die zu Thiringen gehérenden Teile von Rhén, Harz und Vogt-
land in Sachen Dynamik unterdurchschnittlich im Vergleich zur (ost-)deutschen Konkurrenz abschnei-
den.

Abbildung 1: Entwicklung der gewerblichen Ubernachtungen inkl. Camping (Index 2000=100)

130 - Ostdeutschland

90 +—— — —
2000 2005

2010
Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Bundesamt
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Der Fokus der Analyse lag daher auf den moglichen Ursachen fiir diese unbefriedigende Entwicklung.
Detailergebnisse finden sich in einem umfangreichen Zwischenbericht, wahrend in der vorliegenden
Tourismusstrategie nur die zentralen Erkenntnisse kompakt dargestellt werden.

2.1 Thuringen ist fur viele potenzielle Gaste ein Reiseziel unter vielen
und selten erste Wahl.

Bei Bekanntheit und Sympathie aus Sicht der Nachfrager ist der Freistaat gut aufgestellt (Platz 11
bzw. Platz 23 von insgesamt 110 abgefragten Destinationen).1 Ein tatsachliches Interesse an einer
Reise nach Thiringen dufern 11% der deutschsprachigen Wohnbevolkerung. Damit liegt der Frei-
staat im Bundeslanderranking auf Rang 8. Diese vordergrindig gute Platzierung wird allerdings durch
einen genaueren Blick auf dieses Interessenspotenzial und seine Entwicklung relativiert: So ist der
Anteil tatsachlicher Gaste an allen Interessenten in Thirringen so gering wie in fast keinem anderen
Bundesland. Auch die Entwicklung dieses Anteils ist deutlich negativer als in fast allen Gbrigen Bun-
deslandern. Gleichzeitig ist der Anteil des ,harten” Potenzials® an allen Interessenten in Thuringen so
gering wie in fast keinem anderen Bundesland.?

Erschwerend kommt hinzu: Thuringen-Interessenten haben auch viele andere mogliche Reiseziele im
Kopf, die sie in den nachsten drei Jahren gerne besuchen mdchten. Ganz oben stehen dabei im In-
land Mecklenburg-Vorpommern und Bayern sowie im Ausland Spanien und Osterreich.”.

Nur der Thiiringen-Interessierten planen A LRI
T . - mogliche
0 ziemlich sicher einen Thuringen- Reiseziele als
2 0 A) Urlaub in den nachsten drei Jahren.

Konkurrenz!

2.2 Thuringen hat viel zu bieten, aber in der AuBenwahrnehmung kein Al-
leinstellungsmerkmal.

Das Reiseziel Thiringen hat viel zu bieten. Schéne Landschaft und gute Wanderméglichkeiten pragen
bei den Nachfragern das Image des Freistaates, wahrend die Thuringer Tourismusakteure selbst
insbesondere das kulturtouristische Angebot hervorheben.® Die Marktforschung verweist zudem da-
rauf, dass die interessanten Stadte als ,unbekannte Starke“ gelten kénnten.® Vielfach merken die Gas-
te dies jedoch erst, wenn sie vor Ort sind. In der Wahrnehmung der potenziellen Nachfrager besitzt
Tharingen laut aktuellen Marktforschungsergebnissen kein Alleinstellungsmerkmal (Unique Selling
Point - USP), denn nur 8% bezeichnen den Freistaat als ein einzigartiges Reiseziel. Auch bei den
beiden wichtigen Urlaubsarten aus den Bereichen ,Natur® und ,Kultur” kann Thiringen Wettbewerbern
gegenuber nicht punkten. Allenfalls die Preisen konnten aus Sicht der Nachfrager als Alleinstellungs-
merkmal gelten. Bedenklicher Weise gilt dies sogar fur diejenigen, die in den letzten Jahren in Thirin-
gen Urlaub gemacht haben.’

Destination Brand
Definiert als Urlaubsreise nach Thiringen in den nachsten drei Jahren ,ziemlich sicher®
RA 2006-2016
RA 2016
RA 2016, Onlinebefragung dwif 2016
héhere Werte bei den Thiringen-Reisenden als beim Neupotenzial, RA 2016, Basis: deutschsprachige Wohnbevolke-
s rung, 14+ Jahre, mit Vorstellung vom jeweiligen Reiseziel; zum Vergleich: Bayern 12 %, Sachsen: 10 %
RA 2016

o g A W N =
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der deutschen Bevolkerung bezeichnen
Thuringen als einzigartiges Reiseziel.

%
8 0 Zum Vergleich:

Sachsen (10%), Bayern (12%)

Nur

—
—
—

Es gibt gute Griinde dafir, Urlaub in Thiringen zu machen. Im Wettbewerbsvergleich fallt jedoch auf,
dass der Freistaat besonders gut bei rationalen Argumenten aufgestellt ist: Thiringen ist aufgrund
seiner zentralen Lage zumindest mit dem PKW gut erreichbar. Aus Sicht der Nachfrager werden zu-
dem die niedrigen Preise als gut bewertet, was auch auf eine niedrige Qualitat zu gilinstigen Preisen
bzw. eine relativ anspruchslose Géasteklientel hinweisen kann. Diese beiden Aspekte bilden auch bei
den Thiringen-Interessenten und -Gasten im Vergleich die starksten Wettbewerbsvorteile. Urlaub in
Thiringen zu verbringen, scheint aus Sicht der potenziellen Gaste damit vor allem ,verninftig“.

2.3 Thiringen spricht die Vernunft an, nicht das Herz.

Emotionale Argumente spielen dagegen eine geringere Rolle: So wird Thiringen kaum mit Assoziati-
onen wie angenehmes Wetter, spektakulare Natur oder tolle Unterkiinfte in Verbindung gebracht.
Damit ist es nicht verwunderlich, dass die letztliche Reiseentscheidung eher zugunsten emotiona-
ler(er) Reiseziele an der Kiiste oder in den Bergen anstatt fir Thiiringen ausfalit.®

2.4 Schone Natur und viel Auswahl reichen nicht. Thiiringen fehlt es an
konkreten Reiseanlassen und herausragenden Angeboten.

Thuringen bietet seinen Gasten schone Natur, viel Sehenswertes, interessante Stadte und ein reich-
haltiges Kulturangebot. Landschaft und Natur sowie an zweiter Stelle Sehenswurdigkeiten bilden nach
aktuellen Ergebnissen der Gastebefragung Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus auch die haufigs-
ten Besuchsgrinde der aktuellen ThiJringen—UrIauber.9 Deutliches Potenzial zeigen allerdings die
Vielfalt und insbesondere die Qualitédt des gastgewerblichen Angebotes.10 Es fehlen Angebote, d. h.
vor allem gastgewerbliche Betriebe, aber auch Freizeit- und Kultureinrichtungen oder Veranstaltun-
gen, die aufgrund ihrer herausragenden Qualitat und tberregionalen Ausstrahlung fir Aufmerksamkeit
bei Multiplikatoren und Nachfragern sorgen und idealerweise einen eigenen Reiseanlass bilden. ,Tolle
Unterkinfte® werden in der Bevdlkerung nur selten mit Thiringen verbunden, zudem deutlich seltener
als ,fir mich passende* Beherbergungsméglichkeiten. "

2.5 Neue Zielgruppen kennen Thiuringen oft nicht.

Bisherige Gaste kommen vor allem aus Ostdeutschland, und hier insbesondere aus Sachsen und
Thuringen selbst. Zudem fallt auf, dass die Reisenden Uberdurchschnittlich alt sind (vor allem altere
und alte Paare ohne Kinder), wobei keine Verjingungstendenz erkennbar ist."” Die ErschlieBung neu-
er Zielgruppen stellt den Freistaat jedoch vor eine grof3e Herausforderung: Rund ein Finftel der Be-

8 RA 2016, siehe auch 0

o Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus, Zwischenergebnisse Befragungszeitraum Mai — Oktober 2016

10 Onlinebefragung dwif 2016 und Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus, Zwischenergebnisse Befragungszeitraum Mai
— Oktober 2016

" RA 2016 (,fiir mich passende Unterkiinfte“ aus RA 2008)

2 RA 2016
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volkerung hat keine Vorstellung vom Reiseziel Thiringen (zum Vergleich Bayern: 4%). Besonders
stark ausgepragt ist dieses ,Nicht-Wissen® unter Westdeutschen (25%) und Jingeren (unter 30 Jahre:
29%)."

Jeder 5

Deutsche hat keine
Vorstellung vom
Reiseziel Thuringen,
v.a. Junge (29%) und
Westdeutsche (25%).

Potenziale fiir den Thiringen-Tourismus liegen auch im Incoming: Nur 6% aller Ubernachtungen im
Freistaat wurden 2015 von auslandischen Gasten getatigt, der Bundesschnitt liegt bei 18,3%. Wah-
rend in anderen Bundeslandern die Auslandsiibernachtungen die treibende Kraft sind, betrifft die ge-
ringe Dynamik in Thiringen neben dem Inlandsmarkt auch den Incoming-Tourismus, der hier sogar
noch geringere Zuwachsraten verzeichnet als die inlandische Nachfrage. Die Herkunftsstruktur ist
weniger diversifiziert als in anderen Bundeslandern. Dies ist darauf zurlickzufuhren, dass zum einen
die groRen Stadte, die anderswo der Garant fiir den Zuwachs auslandischer Ubernachtungen sind, in
Thiringen keine Erfolge im Incoming-Geschaft erzielen konnten. Die Bedeutung bleibt auch hier ent-
sprechend gering. Zum anderen zeigt ein Blick in die einzelnen Quellméarkte: Mit Ausnahme Polens ist
die Entwicklung aller wichtigen Quellmarkte fir Thiringen im Bundesvergleich weit unterdurchschnitt-
lich. Besonders die niederlandischen Gaste entschieden sich in der Vergangenheit vermehrt fir Wett-
bewerbsregionen.14

2.6 Thuringens Betriebe durchlaufen noch immer einen Strukturwandel.

Das kleinteilige Tharinger Gastgewerbe ist bei weitem nicht so gut aufgestellt wie die Konkurrenz in
anderen Bundeslandern. Dies zeigt sich an verschiedenen Indikatoren. Trotz erfreulicher Zuwachse
liegen die wichtigen Erfolgs- und Liquiditdtskennzahlen teilweise deutlich unterhalb des Durch-
schnittswertes fir Deutschland bzw. sogar fir Ostdeutschland. So betragt die Innenfinanzierungskraft
der Betriebe (Cash Flow) gerade einmal knapp 30.000 € — im Deutschland-Durchschnitt sind es fast
50.000 €." Eine mogliche Ursache ist das niedrige Preisniveau in Thiiringen: Die Zimmerpreise in den
Thuringer Hotels sind weit unterdurchschnittlich; positiv ist lediglich die Wachstumsdynamik, die mit
der deutschlandweiten Entwicklung Schritt halten kann.'®

Das spiegelt sich auch in einer der Tendenz nach negativen Stimmung unter den Leistungstragern
wider. Die Geschéftslage der Thiringer Betriebe ist nach eigenen Auskinften weniger gut als anders-
wo, zudem fallen Ausschlage nach oben und unten gréRer aus."” In Gesprachsrunden mit gastge-
werblichen Betrieben wurde mehrfach auf das schlechte Klima in der Branche hingewiesen, das sich
teilweise in einer Resignation der Unternehmer niederschlagt. Durch die geringe Zufriedenheit sind die
Unternehmen entsprechend zuriickhaltender in ihrer Investitionstétigkeitm:Das alles sind Kennzeichen
einer Abwartsspirale, denn bei fehlenden Ersatz- und Erweiterungsinvestitionen drohen Investitions-
stau und Qualitatsriickgange — und damit weiter sinkende Preise und Umsatze.

NIT Imageanalyse auf Grundlage der Reiseanalyse 2016

Statistisches Bundesamt, Thiringer Landesamt flr Statistik

1 Berechnung dwif 2016, Daten DSV (Sonderauswertung EBIL), Statistisches Bundesamt
1 StR-Global

DIHK Stimmungsbarometer

1 DIHK und DSV (Sonderauswertung EBIL)
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Gastgewerbe: Umsatz pro Betrieb in Euro Auslastung Hotellerie 2015
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Positiv fallen einzelne Leistungstrager mit einem hochwertigen Angebot sowie die insgesamt gute
Marktabdeckung bei der Hotelklassifizierung und ServiceQ-Betrieben auf. Dies kann allerdings nicht
dartber hinwegtduschen, dass es im Freistaat vor allem in der Flache nur einen sehr geringen Anteil
an 4-Sterne-Hausern und fast kein 5-Sterne-Hotel gibt. Die Entwicklung der Gastezufriedenheit zeigt
zudem nur eine geringe Dynamik, sodass Thiringen sich im Bundesvergleich nur noch im unteren
Mittelfeld bewegt und damit zunehmend Wettbewerbsnachteile hat."®

Darlber hinaus ist das Thiringer Gastgewerbe von einer langanhaltenden Marktbereinigung gepragt —
es gibt deutlich mehr Gewerbeab- als -anmeldungen, und dies mit sowohl im Branchen- als auch im
Bundesvergleich Gberdurchschnittlichem Saldo. In Deutschland insgesamt Ubersteigen die Anmeldun-
gen die Abmeldungen deutlich. Die Zahl der Unternehmensinsolvenzen ist zwar auf einem geringen
Niveau stabil geblieben, was in der Regel auf eine ausreichende Betriebssubstanz hinweist.”® Im Zu-
sammenhang mit den Zahlen zur Kapazitatsentwicklung lassen sich die wenigen Insolvenzen jedoch
auch kritischer betrachten: Wo keine oder nur wenige ,schlechte” Unternehmen aus dem Markt aus-
scheiden, kann das durchaus auch einen negativen Einfluss auf die Qualitat und Wettbewerbsfahigkeit
des gesamten Angebotes haben.

2.7 Der Tourismus als wichtiger Wirtschaftsfaktor ist in den Képfen der Ak-
teure und der Bevolkerung noch nicht ausreichend verankert.

Der Tourismus ist schon heute fur Thiringen ein wichtiger Wirtschaftsfaktor: Mit einem Bruttoumsatz
von 3,1 Mrd. € und Einkommenswirkungen von insgesamt 1,5 Mrd. € trégt er zu 3,7% zum Thuringer
Volkseinkommen bei — das entspricht dem durchschnittlichen Einkommensbeitrag im Vergleich mit
anderen deutschen Bundeslandern. Damit sind rund 80.500 Arbeitsplatze in Thuringen direkt und
indirekt vom Tourismus abhangig. Zum Vergleich: Der Maschinenbau, der knapp 10 % zum Gesam-
tumsatz der Thuringer Industrie beitragt,beschaftigt rund 15.000 Personen.”

Im Vergleich mit anderen Bundeslandern zeigen sich allerdings folgende Tendenzen:

- Der Bruttoumsatz fallt insgesamt relativ gering aus — sowohl absolut als auch in Bezie-
hung zur Einwohnerzahl. Dementsprechend sind auch die Beschaftigungseffekte je Ein-
wohner deutlich niedriger als in anderen Landern (Spitzenwert: Mecklenburg-
Vorpommern).

- Demgegenuber stellt der relative Beitrag zum Volkseinkommen mit 3,7% einen soliden
Mittelwert dar, lediglich die touristischen Schwerpunkte an der Kiiste weisen weit héhere
Anteilswerte auf.

10 TrustScore/TrustYou GmbH
Statistisches Bundesamt
. Stand 2012; Thiiringer Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Technologie 2013
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- Grund fur die verhaltnismafig geringeren Einkommenseffekte sind nicht zuletzt die unter-
durchschnittlichen Ausgaben der Gaste in Thiringen. Vor allem Tagesgaste geben deut-
lich weniger Geld in Thiiringen als in den Vergleichsbundeslandern aus. Aber auch Uber-
nachtungsgaste in gewerblichen Betrieben und bei Privatvermietern sind haufig weniger
ausgabefreudig als anderswo.

- Gastgewerbliche Betriebe profitieren in erheblichem Umfang vom Wirtschaftsfaktor Tou-
rismus. lhr Anteil am Gesamtumsatz von knapp 44% liegt iber dem Wert fir die meisten
Vergleichslander. Das Gastgewerbe ist damit Hauptprofiteur (sowohl im Ubernachtungs-
als gzzuch im Tagestourismus) und nicht, wie in einigen anderen Landern, der Einzelhan-
del.

Abbildung 2: Direkte Profiteure des Tourismus in Thiiringen (insgesamt)

Gastgewerbe 1.367,0 Mio. €
3.134,9 Mio.€ Einzelhandel 1.057,7 Mio. €

Quelle: dwif 2015

Im Vergleich zum Jahr 2009% wird deutlich, dass der Bruttoumsatz trotz gesunkener Aufenthaltstage
(v. a. aufgrund ricklaufiger Tagestourismuszahlen, ausgeldst durch den Bevdlkerungsriickgang) leicht
gestiegen ist. Das liegt in erster Linie an den gestiegenen Ausgabewerten, die vor allem im Tagestou-
rismus sowie im gewerblichen Beherbergungsgewerbe auffallen. Damit konnte die Wertschopfung pro
Gast erfreulicherweise erhéht werden.

Abgesehen von den 6konomischen Effekten wirkt sich der Tourismus in weiteren Bereichen positiv auf
die Regionen und Orte in Thiringen aus: Er leistet Beitrage zur Regionalentwicklung, wirkt als weicher
Standortfaktor fur andere Wirtschaftsbereiche und stiftet damit Nutzen fur die Bevolkerung und die
gesamte (auch nicht-touristische) Wirtschaft. So tragt der Tourismus konkret dazu bei, die Lebensqua-
litdt und den Freizeitwert zu erhéhen (Attraktivitatseffekte), zuséatzliche Freizeit-, Kultur- und Veranstal-
tungsangebote zu schaffen (Infrastruktureffekte) und den Wirtschaftsstandort Thiringen attraktiv zu
machen.

Die positiven Effekte des Tourismus sind den Thiringern aber offensichtlich noch nicht ausreichend
bewusst. Einschatzungen der touristischen Akteure verweisen darauf, dass das Tourismusbewusst-
sein gerade in der Bevdlkerung und bei touristisch relevanten Leistungstragern im weiteren Sinne (z.
B. Einzelhandel) eher schlecht ausgepragt ist. Auffallend negativ bewerten die befragten touristischen
Anbieter insbesondere das Tourismusbewusstsein der touristischen Leistungstrager selbst (z. B.
Gastgewerbe) sowie der Politik auf lokaler (kommunaler) und regionaler Ebene. Dies spiegelt sich
nicht gfletzt in regelmafigen Diskussionen Uber die Mitgliedschaften in der Tourismusorganisation
wider.

z dwif: Wirtschaftsfaktor Tourismus in Thiiringen 2011/2015 sowie Wirtschaftsfaktor Tourismus-Studien anderer Bundes-

lander
dwif: Wirtschaftsfaktor Tourismus in Thiringen 2009
# Onlinebefragung dwif 2016

23
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2.8 Die bestehenden Organisationsstrukturen im Thiringen-Tourismus sind
nicht wettbewerbsfahig.

Trotz einzelner Fusionen und Pilotprojekte sind die regionalen Tourismusorganisationen in Thiringen
weiterhin durch eine aulerst kleinteilige Struktur, geringe Wettbewerbsfahigkeit und zahlreiche Dop-
pelzustandigkeiten gepragt. Zu diversen Uberschneidungen der geografischen Zusténdigkeitsgebiete
gesellen sich mehrere grenziiberschreitend agierende Organisationseinheiten. Neben dem Eichsfeld
sind dies der Harz, das Vogtland und die Rhén, wo Thiringen eher als ,Juniorpartner” agiert. Zudem
erschwert die bevorstehende Gebietsreform Vorausschau und Planungssicherheit fur die regionalen
Organisationen.

Abbildung 3: Regionale touristische Organisationsstrukturen in Thiiringen
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Eine Aufgabenteilung zwischen den Ebenen im Thiringen-Tourismus wurde bereits in der Landestou-
rismuskonzeption 2015 festgelegt. Auch der Handlungsleitfaden zur Optimierung der lokalen und regi-
onalen Organisationsstrukturen im Th[]ringen-Tourismus25 sowie der Leitfaden zur Optimierung der
Tourist-Informationen in Thi]ringen26 greifen diese Empfehlungen auf und entwickeln das Modell teil-
weise weiter. Dennoch sehen die Akteure in der Praxis mehrheitlich noch Verbesserungs.potenzial.27
Tatsachlich orientiert sich die Aufgabenteilung in der Realitat vielfach nicht oder nur teilweise an die-
sem idealtypischen Modell. Aufgabeniberschneidungen und Doppelarbeiten sind die Folge, bei-
spielsweise im Marketing oder im Vertrieb. Zudem Ubernimmt auf der einen Seite die TTG als Lan-

25

abraxas Tourismus- & Regionalberatung GmbH im Auftrag des TMWWDG: Handlungsleitfaden. Optimierung der loka-
len und regionalen Organisationsstruktur in Thiringen. Weimar/Erfurt 2015

Thiringer Tourismus GmbH: Optimierung der Tourist-Informationen in Thiringen

Onlinebefragung dwif 2016
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desmarketingorganisation aufgrund der wenig leistungsstarken Regionen teilweise auch destinations-
spezifische Aufgaben wie Produktentwicklung, Qualitdtsentwicklung oder Innenmarketing. Auf der
anderen Seite sind zahlreiche Kommunen nur noch in geringem Male in der Lage, ihre Aufgaben im
Tourismus zu erfillen. Angesichts geringer finanzieller Spielrdume wird die freiwillige Aufgabe Touris-
mus schnell hinterfragt, und dies gilt insbesondere mit Blick auf die Anforderungen der Kommunalauf-
sicht. Daher missen die regionalen Organisationen auch bei Leistungen wie dem Géasteservice oder
der Infrastrukturentwicklung unterstitzend eingreifen. Die geringe Budgetausstattung der Organisatio-
nen erschwert die adaquate Wahrnehmung ihrer Aufgaben. Im Wettbewerbsvergleich verfliigen die
Tourismusorganisationen in Thiringen (sowohl Orte als auch Regionen) Uber eine weitaus geringere
Budgetausstattung als andere Organisationen in Deutschland bei gleichzeitig relativ hoher Abhangig-
keit von offentlichen Zuschiissen und Fordermitteln.?® Auf lokaler Ebene sind die Tourismusorte viel-
fach durch schwache Finanzierungskraft gekennzeichnet, wahrend vorhandene Finanzierungsquellen
wie z. B. die GRW kaum ausgeschdpft werden.

2.9 Das Kooperationsklima ist schlecht.

Eine relativ knappe Mehrheit der Thiringer Tourismus-Akteure gibt an, dass die Landestourismuskon-
zeption 2015 zu einer verbesserten Kommunikation und Kooperation beigetragen hat. Auch die
Transparenz und die Informationslage haben sich nach eigener Einschatzung positiv entwickelt.”

Zahlreiche Meinungsaulerungen der Akteure verweisen jedoch deutlich darauf, dass hier noch erheb-
liches Potenzial besteht: Vielfach tberlagern Konkurrenzdenken und Kritik die Chancen einer gemein-
samen Tourismusentwicklung. Auffallig ist, dass sich diese Situation auf und zwischen nahezu allen
Ebenen widerspiegelt: Ob Segmente wie Stadte / Kultur und Natur / Aktiv, Stadte und Mittelgebirge,
Tourismusorganisationen und Leistungstrager, Land, Regionen und Orte oder die Betriebe unterei-
nander — es fehlt an vertrauensvoller Kommunikation und Kooperation.

2.10 Fazit der Analyse und Konsequenzen fiir die Weiterentwicklung des
Thiringen-Tourismus

Die Analyseergebnisse zeigen die Ursachen fur die unbefriedigende Tourismusentwicklung in Tharin-
gen auf und verweisen bereits auf die Chancen, die sich daraus ergeben und daher kiinftig starker
genutzt werden missen:,

® Aufbauend auf der guten Ausgangssituation bei Bekanntheits- und Sympathiewerten kommt
es darauf an, kinftig starker das Potenzial der Thiringen-Interessenten zu nutzen, um diese
letztendlich auch zu Gasten zu machen

® Das Reiseziel Thuringen besitzt aus Sicht der Nachfrager kein Alleinstellungsmerkmal. Damit
der Freistaat kiinftig weniger als austauschbares Urlaubsziel wahrgenommen wird, gilt es, das
Profil als attraktives Reiseziel zu scharfen und das Image zu verbessern.

® Thiringen ist fur seine Gaste gut erreichbar und bietet Urlaub fir einen vergleichsweise ge-
ringen Preis Wo dieses Urteil jedoch Ausdruck eines Angebots mit niedriger Qualitat ist, kann
dies auf eine vergleichsweise anspruchslose Gasteklientel hinweisen. Es muss daher Ziel
sein, auch ein anspruchsvolleres Klientel mit deutlich hdherer Kaufkraft vermehrt flr Tharin-
gen zu gewinnen. Hier bietet die emotionale Begehrlichkeit des Reiselandes noch erhebliches
Potenzial und muss daher kiinftig deutlich ausgebaut werden.

® Bisher gibt es in Thiringen zu wenige gastgewerbliche Betriebe, Freizeiteinrichtungen oder
Veranstaltungen, die mit herausragender Qualitat und iberregionaler Ausstrahlung fir Auf-

% Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2011 und 2015, Onlinebefragungen dwif 2016

® Onlinebefragung dwif 2016
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merksamkeit sorgen und idealerweise einen eigenen Reiseanlass bilden. Daher missen kinf-
tig verstarkt neue, zeitgemalie Angebote geschaffen werden.

® Die Erschlieung neuer Zielgruppen im In- und Ausland bietet dem Thiiringen-Tourismus eine
Reihe von Zukunftschancen. Hierfir ist es zunachst erforderlich, die Bekanntheit von Tharin-
gen und seiner Angebote bei den ,neuen” Nachfragergruppen zu steigern.

® Trotz einzelner Leuchttirme besteht bei Thiringens gastgewerblichen Betrieben noch viel Po-
tenzial. Die Branche bendtigt Unterstitzung dabei, die Qualitat und Attraktivitat ihres Angebo-
tes deutlich auszubauen, um den Ansprichen heutiger und kiinftiger Gaste zu genligen und
damit auch die Wertschépfung zu erhéhen. Gut aufgestellte und professionell geflihrte Betrie-
be, die gute Arbeitsplatze bieten, sind letztlich nicht nur fir ihre Gaste, sondern fir Unterneh-
mer und Arbeitnehmer attraktiv.

® Der Tourismus kann sich positiv auf die Regionalentwicklung auswirken und damit neben
o6konomischen Effekten auch zu einer erhdhten Lebens- und Standortqualitat beitragen. Die-
ses Bewusstsein fiir die Bedeutung der Branche und die Nutzenstiftung durch den Tourismus
in Thuringen muss jedoch noch starker bei den Akteuren und der Bevolkerung verankert wer-
den.

® Die Organisationsstrukturen sind durch Kleinteiligkeit, geringe Wettbewerbsfahigkeit und zahl-
reiche Doppelzustandigkeiten gepragt. Damit die Organisationen die Weiterentwicklung des
Thuringen-Tourismus tatkraftig unterstitzen kénnen, missen die Strukturen sowie die Profes-
sionalitat und Finanzkraft gestarkt werden.

® Die Kooperation auf und zwischen nahezu allen Ebenen im Thiringen-Tourismus weist noch
ein starkes Potenzial auf. Es gilt, die Vernetzung und Kooperation der Akteure vertikal und ho-
rizontal zu verbessern.
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3 Anspruch und Vision fiir den Thuringen-Tourismus 2025: Thirin-
gen wird Tourismusland

Welche positiven Wirkungen der Tourismus fur Thiringen hat und bei konsequenter Weiterentwick-
lung kinftig noch (starker) entfalten kann, ist im Freistaat bisher nicht ausreichend bekannt. Das klare
Bekenntnis Thiaringens zum Tourismus soll daher in Anspruch und Vision der Tourismusstrategie
verankert werden: Tharingen wird Tourismusland! Ausgehend von der Tradition als Urlaubsdestination
ist diese Botschaft sowohl nach innen als auch nach aufien gerichtet.

Externe Adressaten sind Gaste und als Multiplikatoren Uberregionale Medien, die das touristische
Image und das entsprechende Angebot Thiringens kinftig besser kennen, buchen und schatzen sol-
len. Eine quantitative Steigerung der Ankiinfte oder Ubernachtungen ist zwar wiinschenswert, wird
jedoch in der Tourismusstrategie bewusst nicht in Form einer festen Zielvorgabe formuliert. Entschei-
dend ist, die Wertschépfung aus dem Tourismus zu erhéhen, und dies sowohl absolut als auch indivi-
duell pro Betrieb. In diesem Sinne geht es nicht darum, das Gasteaufkommen um jeden Preis, d. h.
mit besonders billigen Angeboten und niedriger Qualitat, zu steigern. Stattdessen soll der Thiiringen-
Tourismus kiinftig verstarkt marktgerechte Qualitat bieten und seinen Preis wert sein.

Abbildung 4:  Anspruch und Vision fiir den Thiiringen-Tourismus 2025
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Quelle: dwif 2017

Innerhalb Thiringens kommt es kiinftig darauf an, das Tourismusbewusstsein auf allen Ebenen und
damit die Anerkennung fir die Leistungskraft und vielfaltigen positiven Effekte der Branche zu erho6-
hen. Dies umfasst zunachst seine starkere Wertschatzung auf allen Ebenen: neben den touristischen
Akteuren und Leistungstragern sollen auch Politik und Verwaltung sowie Einheimische den Tourismus
als wichtigen Wirtschaftsfaktor immer besser kennen und schatzen lernen. Esist herauszustellen, dass
der Tourismus zudem wichtige Beitrage fur die Regionalentwicklung und die Lebensqualitat in Thirin-
gen leistet. Er fungiert als Stabilisator und wirkt sich positiv auf Infrastruktur sowie die Attraktivitat des
Wohn- und Standortes Thiringen aus. In diesem Sinne soll er dazu beitragen, Thiringen fur die Be-
volkerung lebenswerter zu gestalten.
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»Zukunft Thiringer Wald“ heif3t: besser leben, besser arbeiten, besser Urlaub machen
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Quelle: TMWWDG 2016

Zur Vision ,Thiringen wird Tourismusland® zahlt auch die zu steigernde Anerkennung daflir, dass der
Tourismus stark mit anderen Branchen verzahnt ist: Der Tourismus und andere Wirtschaftszweige
nitzen sich gegenseitig. Diese Verflechtungen und ihre positiven Effekte sollen kiinftig ausgebaut und
kommuniziert werden. Es gilt, das Tourismus- und Standortmarketing fur Thiringen starker aufeinan-
der abzustimmen und miteinander zu verzahnen. Ziel muss es sein, den Freistaat nicht nur als attrak-
tiven Wirtschaftsstandort zu prasentieren, sondern auch als ein begehrliches Urlaubsland.

Das parallel zur Landestourismusstrategie bearbeitete Projekt ,Zukunft Thiringer Wald“ bringt diese
Ziele auf den Punkt: besser leben, besser arbeiten, besser Urlaub machen.
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4 Strategische Schwerpunkte und Ziele

4.1 Schwerpunkte

Um den Tourismus in Thiringen voranzubringen, ist zu beriicksichtigen, dass die gesellschaftlichen
Entwicklungen die Akteure vor sich her treiben und die Rahmenbedingungen immer anspruchsvoller
werden. Der (weltweite) Wettbewerb um den Gast, der sich durch steigende Anspriche und Erlebnis-
hunger auszeichnet, die Digitalisierung, die Verfiigbarkeit gut ausgebildeter und motivierter Fachkraf-
te, Finanzierungsfragen und knappe Budgets sind nur einige der Herausforderungen, mit denen sich
Destinationen und Leistungstrager im Tourismus konfrontiert sehen.

Abbildung 5: Steigende Anspriiche an die Tourismusentwicklung in Thiiringen
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Quelle: dwif 2017

Damit der Thiringen-Tourismus sich in diesem anspruchsvollen Umfeld optimal aufstellen kann, ist die
Fokussierung zentraler Leitgedanke der Tourismusstrategie 2025. Es gilt, die richtigen Hebel zu identi-
fizieren und die Chancen optimal zu nutzen, die sich jetzt bieten.

Strategische Schwerpunkte fiir den Thiiringen-Tourismus

Aufbauend auf der Vision ,Thiringen wird Tourismusland® konzentriert sich die Strategie daher auf
vier Schwerpunkte, die als entscheidende Erfolgsfaktoren fiir eine positive Tourismusentwicklung
identifiziert werden. An ihnen muss man ansetzen, um dem Thiringen-Tourismus die entscheidende
Schubkraft zu verleihen.

Abbildung 6:  Strategische Schwerpunkte der Tourismusstrategie 2025
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Thiiringen wird Tourismusland
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Die Steigerung von Bekanntheit, Begehrlichkeit und Image des Reiselandes Thiringen werden unter
dem strategischen Schwerpunkt Marke und Zielgruppen in Angriff genommen. Mit dem Bereich Digita-
lisierung wird einem Megatrend Rechnung getragen, der fiir den Thiringen-Tourismus ein wichtiges
Zukunftsthema bildet. Herausragende Angebote in den Destinationen, die im Idealfall selbst einen
Reiseanlass darstellen, sollen unter der Uberschrift Betriebe geschaffen werden. Aber es ist ebenso
klar: neben den gastgewerblichen Anbietern sind auch attraktive Freizeiteinrichtungen, touristische
Infrastruktur oder Veranstaltungen notwendig, um als Reiseziel im Wettbewerb zu bestehen. Zudem
ist die Unterstiitzung derjenigen Betriebe geplant, die das Potenzial haben, kinftig verstarkt auf Quali-
tat zu setzen und damit ihre Wertschépfung zu erhéhen. Der vierte strategische Schwerpunkt richtet
sich auf die Starkung der touristischen Organisationsstrukturen und die bessere Ausschépfung magli-
cher Finanzierungsquellen.

Querschnittsthemen Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit, Kulinarik und Service so-
wie Gute Arbeit

Diese strategischen Schwerpunkte werden durch vier Querschnittsthemen erganzt, die so weit wie
maglich in alle Bereiche ausstrahlen und die kiinftig fir die touristische Entwicklung im Freistaat auf
allen Ebenen und bei allen Aktivitaten verstarkt zu beriicksichtigen sind.

Ziel muss es sein,

- den Thiringen-Tourismus an diesen Grundprinzipien auszurichten und so barrierefrei und
nachhaltig wie moglich zu gestalten,

- samtliche Angebote und Produkte mit Kulinarik und gutem Service zu verbinden sowie

- gute Arbeitsbedingungen der im Tourismus Beschaftigten starker in den Mittelpunkt zu ri-
cken.

Eine barrierefreie Gestaltung ermdéglicht im Sinne eines ,Tourismus fir Alle* auch Gasten mit Beein-
trachtigungen die Erlebbarkeit touristischer Angebote. Barrierefreie Angebote richten sich zudem auch
an Senioren, Familien mit Kinderwagen oder Gaste, die mit viel Gepack reisen. In diesem Sinne ist es
wlinschenswert, auch bei den Leistungstragern ein umfassenderes Verstandnis der Barrierefreiheit als
Komfort fiir alle (,KomfortDenker-Ansatz*) zu erzielen. Den Akteuren ist bereits bewusst, dass dieses
Thema fir die touristische Weiterentwicklung eine hohe Bedeutung besitzt.*

Allerdings besteht hier noch deutlicher Ausbaubedarf. Zwar gibt es in Thiringen bereits erste barriere-
freie Angebote. Einer der Vorreiter ist die Stadt Erfurt, die Mitglied der Arbeitsgemeinschaft ,Barriere-
freie Reiseziele in Deutschland® ist. Auch die TTG engagiert sich fur einen Ausbau der Barrierefreiheit
im Thiringen-Tourismus und ist deutschlandweit fiihrend bei der Anzahl der erhobenen Betriebe.*'
Die befragten Akteure selbst bewerten die barrierefreien Angebote jedoch ausgesprochen kritisch.®?

30
31
32

Onlinebefragung dwif 2016
Kennzeichen ,Information zur Barrierefreiheit”
Onlinebefragung dwif 2016
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Zwar ist die Zertifizierung ,Reisen fur Alle” bis Ende 2017 fir Betriebe kostenfrei. Die Anreize zur Be-
teiligung sind jedoch zu schwach, der Erhebungsaufwand ist sehr hoch und die Aufbereitung bzw.
Darstellung noch nicht nutzerfreundlich.

Nachhaltige Tourismusentwicklung in Thiiringen umfasst die drei Dimensionen Okologie, Okonomie
und Soziales. Sie soll in erster Linie bei der Produktentwicklung ansetzen. Entsprechend ist es erfor-
derlich, das Bewusstsein der Leistungstrager fir das Thema sowie fir Umsetzungsmdglichkeiten und
Potenziale zu scharfen.

Fir das Querschnittsthema Kulinarik und Service ist es zielfiihrend, die traditionelle Thiringer Kiiche
qualitativ weiterzuentwickeln und vor allem modern zu interpretieren. Die Verwendung regionaler und
hochwertiger Produkte, die Kooperation mit der Erndhrungsbranche und die Berlicksichtigung aktuel-
ler Erndhrungsgewohnheiten und Trends (Vegetarier, Veganer, aber auch Berlcksichtigung der Be-
dirfnisse von Allergikern etc.) spielen in diesem Sinne eine wichtige Rolle. Eng damit verbunden ist
ein aufmerksamer, gastorientierter Service, der die Thiringer Kulinarik zu einem stimmigen Gesamter-
lebnis werden lasst. Das Querschnittsthema Kulinarik und Service wird insbesondere in den strategi-
schen Schwerpunkt Betriebe einwirken. Auch im Bereich Marke und Zielgruppen gibt es mit den TOP-
Gastgebern und der Thiringer Tischkultur verschiedene Ankniipfungspunkte.

Fur einen qualitativ hochwertigen Gasteservice sind die Betriebe auf kompetente und motivierte Ar-
beithnehmer angewiesen, die gerne im Tourismus arbeiten. Das Querschnittsthema Gute Arbeit soll
daher dazu beitragen, dass die Thiringer Tourismusbetriebe genug und gut ausgebildete Fachkrafte
akquirieren kénnen. Dies umfasst neben dem Image der Tourismusbranche als Arbeitgeber insbeson-
dere die von den Unternehmen gebotenen Konditionen (Arbeitszeiten, Gehalt, Vereinbarkeit von Fa-
milie und Beruf, Wohnraum, Arbeitsatmosphare, Weiterbildungsmaoglichkeiten, Wertschatzung fir
Dienstleister etc.). Dieses Querschnittsthema wird insbesondere in den strategischen Schwerpunkt
Betriebe einwirken.

4.2 Marke und Zielgruppen

4.2.1 Ausgangssituation und Herausforderungen

Bereits in der Landestourismuskonzeption 2015 hat sich der Freistaat eine klare Richtung gegeben:
Tharingen will als Familienmarke™® wahrgenommen werden. Dafir wurden Markenkernwerte definiert,
eine Nr.1-Positionierung entwickelt und Markenregeln festgeschrieben. Mit dem zeitlichen Abstand
zum erfolgten Prozess, der in der Zwischenzeit aufgebauten Erfahrung in der Umsetzung und Vermitt-
lung und unter Bertcksichtigung der teilweise veranderten Bedingungen auf Kunden- und Ange-
botsseite wurden diese allerdings im Rahmen der aktuellen Konzeption auf den Prifstand gestellt und
gezielt weiterentwickelt.

Tharingen punktet als Reiseziel zwar mit vergleichsweise hoher Bekanntheit und einem stetig zuneh-
menden Reiseinteresse. Allerdings belegt die Marktforschung, dass zwischen Reiseinteresse und dem
tatsdchlichen Reiseverhalten noch immer eine grof3e Licke besteht. Die Kernbotschaften der Marke
Thidringen haben sich entsprechend noch nicht so konsistent durchgesetzt, dass Thiringen seinen
hohen Bekanntheitsgrad in gentugend Begehrlichkeit umsetzen kann. Im starken Wettbewerbsumfeld
punktet Thiuringen vor allem bei den rationalen ,Vernunftsargumenten® (Preis, Erreichbarkeit etc.)
anstatt mit eindrlcklichen, emotionalen Botschaften Inspiration und Reiseanlasse zu schaffen. Zudem
konstatiert die Marktforschung ein insgesamt schwach ausgepragtes Imageprofil. Insbesondere neue
Zielgruppen haben haufig kein genaues Bild von Thiringen.

% Die Ausfliihrungen zur Marke im Folgenden beziehen sich daher ausschlieBlich auf das touristische Marketing und nicht

auf das allgemeine Standortmarketing.
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Zudem wurde deutlich, dass es bei allen Beteiligten noch immer an einem umfassenden Verstandnis
fir den Wert einer Familienmarke Thiringen als Blindel von Spitzenleistungen fehlt. Die Marke Thu-
ringen wird zu haufig als reines Logo missverstanden und bleibt damit zu stark an der Oberflache. Die
Notwendigkeit, das Markenversprechen Thiringens mit spirbaren Spitzenleistungen und Investitionen
in die Produktentwicklung dauerhaft aufzuladen, ist von den Verantwortungstragern auf allen Ebenen
nicht erkannt.

4.2.2 Ziele

Mit der gezielten Weiterentwicklung der Familienmarke Thiringen sollen folgende Vision und Ziele bis
2025 erreicht werden:

® Thiringen ist ein begehrtes Reiseziel.

® Thiringen hat bei den (potenziellen) Gasten ein profiliertes und positives touristisches Image.

® Die Leitprodukte der Familienmarke sind deutschlandweit (ausgewahlte Leitprodukte wie
Weimar in wichtigen Quellmarkten auch international) bekannt und werden mit Thiringen in
Verbindung gebracht.

® Thiringen spricht klar definierte Zielgruppen fokussiert an. Das bedeutet, dass sowohl die
Produkte als auch die kommunizierten touristischen Inhalte ausschlieBlich aus Nutzerperspek-
tive gestaltet werden.

® Die Akteure im Thiringen-Tourismus kennen und leben die Markenstrategie und ihre Werte.

4.2.3 Umsetzungsschritte und Malinahmen

Weiterentwicklung der Familienmarke Thiiringen im Fokus

Verfolgt wird der Ansatz, die im Rahmen der Landestourismuskonzeption 2015 entwickelte Familien-
marke Thuringen nicht in Frage zu stellen, sondern mit den nachfolgend skizzierten MalRnahmen zu
scharfen und gezielt weiterzuentwickeln.

® Definition Familienmarke:

Familienmarken organisieren ihre heterogenen Produkte als eigenstandige Leistungssysteme
unter einer klaren gemeinsamen Ausrichtung. Wie in einer Familie behalt jedes der Familien-
mitglieder seine Eigenstandigkeit und Rolle bei, unterwirft sich jedoch einer gemeinsamen
Zielsetzung, um damit von der Gemeinsamkeit Nutzen zu ziehen. Familienmarken haben ei-
nen gemeinsamen Namen, aber bilden sich bei ihren Kunden mit verschiedenen Produkten
ab. Diese stehen fir besondere Zielgruppen oder Kaufmotive als wertvoller Nutzen bereit,
werden jedoch vom Kunden einer einzigen Marke zugeordnet aus der sie ihre Glaubwirdig-
keit ziehen. ziehen.
In Destinationen werden bei einer Familienmarkenstrategie die in der Flache liegenden Spit-
zenleistungen an eine Gesamtausrichtung angebunden. Die einzelnen Partner stehen mit ih-
rem Angebot fur Zielgruppen und Reisemotive und entwickeln ihre Produkte konsequent an
der Gesamtausrichtung der Familienmarke. Leitprodukte machen fiir die jeweiligen Zielgrup-
pen die Kompetenz sichtbar und werden von einem breiten Leistungsspektrum getragen.
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® Thiringen als Familienmarke:

Weil Thiringen sich als heterogenes Gebilde darstellt, braucht es ein darauf abgestimmtes
Marken- und Rollenmodell. Daher geht bei der Weiterentwicklung der Familienmarke Thdrin-
gen nicht um die Frage, wie alle Angebote berticksichtigt werden kénnen, sondern vielmehr
darum, welche Partner mit ihren Spitzenprodukten in welcher Zielgruppe welches Reisemotiv
bedienen und sich damit gegen Konkurrenten durchsetzen kénnen. Thiringen ist dann eine
erfolgreiche Familienmarke, wenn es gelingt die einzelnen Mitglieder Uber ihre Rolle erfolg-
reich zu machen - und damit als Gesamtfamilie zu profitieren.

Die Weiterentwicklung der Familienmarke steht dabei — wie die gesamte Tourismusstrategie unter
dem Leitgedanken der Fokussierung. Das bedeutet in erster Linie mehr Konzentration auf Alleinstel-
lungsmerkmale und Stringenz durch klare Botschaften und eine konsequente Orientierung an den
Bedurfnissen der (potenziellen) Nachfrager. Profil entsteht durch Weglassen.
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Abbildung 7: Strategischer Ansatz bei der Weiterentwicklung der Familienmarke Thiiringen

Leitgedanke fiir die Weiterentwicklung der Familienmarke Thiiringen: Fokussierung

bisher zukunftig

breite Interessenfelder konkrete Reisemotive

Destination Thiringen als
geografischer Raum

Profil liber Leitprodukte

Themenmarketing Produkte und Angebote

Angebotsperspektive Gasteperspektive

Quelle: dwif 2017 auf Grundlage von BrandTrust

4.2.3.1 Scharfung der Markenkernwerte und der Markenpositionierung

Beweisbare Spitzenleistungen sind die Grundlage jeder Markenstrategie. Diese machen zukinftige
Ziele glaubhaft. Die Markenkernwerte sind das Markenkapital von Thiringen. Diese gilt es zu bewah-
ren, aber nicht darin zu verharren. Marken sind dynamische Systeme, die sich stetig weiterentwickeln.

In der Tourismuskonzeption 2015 wird die Personlichkeit Thuringens im Markenkern mit acht Attribu-
ten (gruin, idyllisch, zentral, freigeistig, facettenreich, inspirierend, traditionsbewusst und bodenstéandig)
beschrieben. Um eine konsequente Fortentwicklung der Familienmarkenstrategie zu gewahrleisten,
wurden diese acht in intensiven Diskussionsrunden mit Thuringer Akteuren auf vier, den Thiringen-
Tourismus besonders pragende Markenkernwerte verdichtet:

® Naturverbunden:
Die Natur hat in Thiringen fur die Menschen von jeher einen besonderen Stellenwert — die fa-
cettenreichen Naturlandschaften werden als Erholungsraum sehr geschatzt und entsprechend
gepflegt und geschitzt.

® |nspirierend:
Thiringen steht fir eine dem Neuen gegeniiber aufgeschlossene Gesellschaft. Es ist die
Heimat von zahlreichen historischen Personlichkeiten, die hier die Freiheit gefunden haben,
sich selbst, ihre Gedanken, ihre Ideen sowie ihre Erfindungen - auch auerhalb traditioneller
Sitten oder Moralnormen — zu entwickeln und zur Blite zu fihren.

® Zuganglich:
Thiringen besticht durch kurze Wege innerhalb des Landes und durch ehrliche Gastgeber,
die offen sind fir neue Begegnungen.

® Kulturpragend:
Thuringens kulturelle Leistungen - von Reformation tber Klassik bis Bauhaus — blndeln sich
in einer einzigartigen Dichte und pragen die deutsche sowie die europaische Gesellschaft bis
heute.
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Abbildung 8: Kernwerte der Familienmarke Thiiringen

naturverbunden inspirierend

Thiringen C

-entdecken.de

kulturpragend zuganglich

Quelle: BrandTrust 2017

Aufbauend auf den Markenkernwerten ist die Positionierung das Herzstiick einer jeden Markenstrate-
gie. Sie definiert die Zukunft von Thuringen. In ihr liegt die Differenzierungskraft. Sie sagt aus, was
man gegen die Konkurrenz auch langfristig verteidigen kann. Sie macht deutlich, worin man anders ist
und nicht nur versucht, es besser zu machen als die Konkurrenz.

Thiringen mdchte mit seiner Markenpositionierung auch weiterhin, wie bereits 2011 definiert, als ,eine
einzigartige Verbindung aus pragender deutscher Kulturgeschichte und herrlichen Landschaften auf
engstem Raum“ wahrgenommen werden. Ziel fur die Weiterentwicklung der Markenstrategie ist es,
die Positionierung auf die nachste Stufe zu heben, damit sich alle Akteure in Thiringen in der Flache
beteiligen kdnnen. Die konkrete Ausgestaltung dazu wird im Folgenden dargestellt.

4.2.3.2 Fokussierung auf konkrete Leitprodukte statt breiter Interessens- und Aktivi-
tatsfelder

Tharingen kann sich neue Kunden nur im Verdrangungswettbewerb zu anderen Bundeslandern erar-
beiten. Daher ist eine erhdhte Spezifik notwendig, wenn es darum geht die Vorziige dieses Bundes-
landes im Verhaltnis zu anderen herauszustellen und bei Kunden als Reisemotiv zu verankern.

Produkte und Angebote werden in Thiringen daher kiinftig starker eindeutigen Reisemotiven zuge-
ordnet, statt breite Zielgruppen oder das allgemeine Interesse an bestimmten Aktivitdten zu adressie-
ren. Zukinftig werden nicht mehr breite Themen wie Kultur, Natur und Gesundheit vermarktet, son-
dern Produkte, Angebote sowie Events aus allen Themenbereichen an konkrete Reisemotive ge-
knipft. Jedes Reisemotiv hat ein exzellentes Leitprodukt, das die Begehrlichkeit Thiringens zum Aus-
druck bringt. Hinter jedem Leitprodukt stehen zudem Kompetenzbeweise, die ebenfalls den Reisemo-
tiven zugeordnet werden und langfristig das attraktive Leistungsspektrum in der Flache Uber alle Re-
gionen hinweg verdeutlichen. Das bisherige Themenmarketing wird so zu einem motiv- und produkt-
basierten Marketing.

Definition Reisemotiv:

Nicht die Destination Thiringen bildet den Grund fir die Reiseentscheidung, sondern das,
was der Gast vor Ort erfahren kann. Als Reiseziel ist man nur ein geografischer Punkt auf der
Landkarte ohne Bedeutung. Da es im 21. Jahrhundert mdglich ist, Gberall hinzureisen, reicht
es nicht mehr aus, einfach nur bekannt und auffindbar zu sein. Als Destination muss man be-
gehrlich sein, d. h. man muss dem Gast einen konkreten Anlass geben, um in eine Destinati-
on zu reisen. Es gilt, auf die Frage ,Warum soll ich dort hinreisen?“ kiinftig eine eindeutige
Antwort zu geben. Eine zentrale Lage oder ein gunstiger Preis sind keine Argumente, die Be-
gehrlichkeiten wecken. Je spezifischer die Reisemotive, desto begehrlicher wird eine Reise
nach Thiringen — d. h. der Gast kommt mehr als nur einmal, er empfiehlt Thuringen weiter, er
interessiert sich flr weitere Produkte innerhalb Thiringens und er ist bereit, mehr Geld daftr
zu zahlen, um in Thiringen zu sein.
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Aufbauend auf der Positionierung und den zwei zentralen Themen ,Kultur® und ,Natur® wurden vier
relevante Reisemotive fur Tharingen identifiziert, die durch entsprechende Angebote bedient werden
kdnnen und somit eine hohe Glaubwiirdigkeit aufweisen:

® Kennerschaft:
Ich méchte der ,Kultur-Community” angehéren.

® Faszination:
Ich méchte die Aura, die von bestimmten Orten ausgeht, selbst spuren.

® Sehnsucht:
Ich mochte die Natur erfahren und dabei etwas fir mich tun.

® Neugierde:
Ich will Neues entdecken, abseits des Mainstreams.

Um am Markt erfolgreich zu sein und Kunden fiir die eigenen Angebote zu interessieren, braucht Thi-
ringen fur jedes Reisemotiv ein konkretes Leitprodukt als Aushangeschild, das das jeweilige Reisemo-
tiv in idealer Art und Weise bedienen kann. Denn die Familienmarke Thiringen wird ihre Starke nur
ausspielen kénnen, wenn sie sich in begehrlichen und kaufbaren Produkten ausdriickt, die einen Ver-
gleich auf der (inter-) nationalen Ebene nicht firchten missen. Deshalb wird sich die Familienmarke
Thuringen kinftig noch starker als bisher Uber konkrete Leitprodukte profilieren und ihre bereits auf
bestem Niveau entwickelten Exzellenzen ins ,Schaufenster” stellen.

Definition Leitprodukt
Leitprodukte verdeutlichen fiir den Kunden, was die Kompetenz einer Destination in einem bestimm-
ten Reisemotiv ist. Sie missen

® . entweder die Gesamtstrategie der Marke verkérpern und dafir erlebbares Beispiel sein o-
der ein wesentliches Kernelement der Gesamtstrategie fiir eine bedeutend grof3e Zielgruppe
darstellen und abdecken.

® .. sich als eigenes Reisemotiv eignen (einen grolen Umweg oder eine eigene Reise rechtfer-
tigen) und deshalb ein eigenes Regal in der Kommunikation oder im Vertrieb besetzen kon-
nen.

® . sich als deutlicher Zusatznutzen fiir die Gesamtstrategie darstellen lassen und diese um

ein zusatzliches Kompetenzfeld oder Zielgruppenangebot erweitern.

Die vier derzeit wettbewerbsfahigen Leitprodukte fiir die Familienmarke Thiringen sind:

® \Weimar fir das Reisemotiv ,Kennerschaft

® Wartburg fir das Reisemotiv ,Faszination®

® Rennsteig fir das Reisemotiv ,Sehnsucht”

® Erfurt fir das Reisemotiv ,Neugierde®
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Diese gilt es nun zu tatsachlichen Spitzenleistungen zu entwickeln. Damit besteht die Aufgabe bis
2025 vor allem darin, die Leitprodukte fiir die Familienmarke Thiringen als Aushangeschilder zu etab-
lieren und zur Exzellenz zu bringen. Die hier formulierte Strategie bildet also weniger den Status Quo
(derzeitige Qualitat der Leitprodukte) ab, sondern vielmehr das Potenzial, das die definierten Leitpro-
dukte zukinftig haben, um Thiringen ein unverwechselbares Profil zu geben. Wahrend beispielsweise
die Leitprodukte Weimar und Wartburg die ihnen zugewiesenen Reisemotive schon relativ gut bedie-
nen konnen, ist den Leitprodukten Rennsteig und Erfurt noch erheblicher Entwicklungsbedarf zu attes-
tieren. Ziel ist es, dass sich die Leitprodukte in ihren Vertriebsregalen gegeniber dem Wettbewerb
langfristig durchsetzen kdénnen und in ihrem Regal zur Nummer eins avancieren. Die Leitprodukte
sollen so stark werden, dass sie zuklnftig einen groRen Umweg, wenn nicht sogar eine eigene Reise
wert sind. So wird langfristig die Marke , Thiiringen® als Gesamtes gestarkt.

Zudem ist die Markenstrategie als dynamisches System zu verstehen: Fir die zukunftige Entwicklung
der Familienmarke ist es demnach auch vorstellbar, weitere Leitprodukte zu entwickeln, wenn diese
den oben genannten Kriterien entsprechen. Dabei sind auch Leitprodukte denkbar, die keinen regio-
nalen Bezug haben, sondern ein konkretes Thema besetzen, das sich in den verschiedenen Regionen
abbildet, z. B. ,Thiringens Genies*.

Um erfolgreich Profil und Begehrlichkeit Gber die Leitprodukte zu gewinnen, muss die Familienmarke
Thdringen ihre Leitprodukte in den richtigen und geeigneten Vertriebsregalen platzieren, in denen sie
im Wettbewerb mit anderen Angeboten aus anderen (Bundes-)Landern stehen. Um sich dort behaup-
ten und sich im jeweiligen Vertriebsregal deutlich wahrnehmbar aufstellen zu kénnen, muss Thiringen
alles dafir tun, durch genugend Spezifik und Exzellenz seiner Leitprodukte die nétige Durchsetzungs-
kraft in diesen Regalen zu erreichen. Ziel ist es, sowohl auf Verkaufsplattformen im digitalen Bereich
als auch in den traditionellen Vertriebskanalen von Reiseveranstaltern und Reisemittlern eine wahr-
nehmbare Rolle als Familienmarke zu spielen.

Anhand der definierten Leitprodukte konnten die entsprechenden Vertriebsregale identifiziert werden:

® Europaische Kulturstadte:
Weimar ist eine europaische Kulturstadt und steht somit im Wettbewerb mit Salzburg, Florenz,
Prag oder Heidelberg. Um in der ,Kultur-Community” als Kenner zu gelten, ist ein Besuch von
Weimar unabdinglich. Dieser Wert muss beim Kunden abgebildet werden.

® Orte der Weltgeschichte:
Auf der Wartburg kann der Kunde nachempfinden, in welchem Umfeld sich bedeutende ge-
schichtliche und revolutionare Ereignisse ereignet haben. Kunden wollen die Aura dieser Orte
spuren und reisen nicht nur zur Wartburg, sondern auch nach Stonehenge oder zur Akropolis.

® Bedeutungsvolle Routen:
Einmal im Leben den Rennsteig bezwungen haben, das sollte jeder in Deutschland als Ziel
haben. Er ist als Wanderweg bekannt, aber nicht mehr begehrt. Das Potenzial, den Rennsteig
als bedeutende Route wieder aufleben zu lassen, ist erkannt. Der Rennsteig ist viel mehr als
nur ein Wanderweg und soll dies in Zukunft unter Beweis stellen, in einem Regal mit dem Ja-
kobsweg und der Transalp fir Bewegungsbegeisterte aller Art — seien es Wanderer, Moun-
tainbiker oder andere Aktivtouristen.

® Stidte-Geheimtipps:
Die groRen Stadte kennt jeder. Doch abseits des Mainstreams gibt es viele Geheimtipps, die
von Individualisten entdeckt werden wollen. Neben Erfurt sind solche Geheimtipps auch Porto,
Riga, Cork oder Malmd. Hier gilt es, im Regal prasent zu sein und sich mit Spitzenleistungen
stark zu machen.
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Abbildung 9: Reisemotive, Leitprodukte und Vertriebsregale fiir die Familienmarke Thiiringen
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Quelle: BrandTrust 2017

Die Leitprodukte allein reichen jedoch nicht aus, um die Kompetenz von Thuringen in den definierten
Reisemotiven aufzuzeigen. Der Gast erwartet mehr als vier Produkte, wenn er nach Thiringen reist.
Deshalb mussen zu den Leitprodukten genligend weitere Angebote vorgehalten werden, die das glei-
che Reisemotiv bedienen. Das bedeutet, vor Ort die Spitzenleistungen fir das jeweilige Reisemotiv
nicht nur im Leitprodukt, sondern auch als Kompetenzbeweise in der Flache zu finden. Jede Region in
Thiringen tragt selbst die Verantwortung dafiir, ihre Leistungsangebote so weiterzuentwickeln, dass
diese als Kompetenzbeweise die Marke Thiringen langfristig starken.

Definition Kompetenzbeweis

Die Kompetenzbeweise werden zukunftig an ein Reisemotiv angebunden.

Die Kompetenzbeweise werden so weiterentwickelt, dass sie durch mehr Spezifik auf ein neues
Qualitatsniveau gehoben werden und somit die Glaubwirdigkeit der Familienmarke in der
Flache erhéhen.

Die Kompetenzbeweise lassen sich anhand der Markenregeln weiterentwickeln. Der Anspruch an
die Kompetenzbeweise ist, dass sie die funf Markenregeln von Thiiringen mit jeweils einem
klaren ,ja“ beantworten kénnen.

Die Leitprodukte werden durch ein umfangreiches, passfahiges und attraktives Leistungsspektrum an
Kompetenzbeweisen auf der Ebene der Leistungstrager und der regionalen Infrastruktur gestarkt. Die
Kompetenzbeweise haben nicht den Anspruch, einen eigenen Leitproduktstatus zu erreichen. Viel-
mehr sollen sie so weiterentwickelt und qualifiziert werden, dass sie durch mehr Spezifik auf ein neues
Qualitatsniveau gehoben werden und damit die Glaubwirdigkeit der Familienmarke in der Flache
erhdhen. Die einzelnen Kompetenzbeweise profitieren dabei in hohem Malie von der Bekanntheit und
Begehrlichkeit des Leitprodukts. Sie stehen zwar im Marketing nicht an vorderster Stelle bei der Ge-
winnung neuer Zielgruppen, sind aber als Produkte, die vor Ort in Anspruch genommen werden oder
als Anlass fur eine wiederholte Thiringenreise von entscheidender Bedeutung. Es geht also nicht
darum, zukunftig nur die Leitprodukte zu stérken, sondern vielmehr starken die Leitprodukte die Kom-
petenzweise und die Destinationen als Ganze. Anschaulich formuliert gilt das ,Amazon-Prinzip“ —
gemall dem Motto: ,Andere Gaste, die dieses (Leit-)Produkt gekauft haben, kauften auch diese Pro-
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dukte.” Damit sind die Kompetenzbeweise zwar an die Reisemotive anzubinden, sie missen jedoch
nicht zwingend im Verkaufsregal der Leitprodukte einen Platz finden.

Deshalb sind Orte, Regionen, Unternehmen, Institutionen etc. angehalten, im Bereich des Flachenan-
gebots Kompetenzbeweise fir die einzelnen Reisemotive zu entwickeln. Diese missen moglichst das
gesamte touristische Leistungsspektrum abdecken. Beispiele fiir mogliche Kompetenzbeweise zu den
Reisemotiven finden sich in nachfolgender Abbildung. Diese kann und sollte kiinftig sukzessive erwei-
tert und um Angebote entlang der gesamten Servicekette erganzt werden.

Abbildung 10: Kompetenzbeweise fiir die Reisemotive und Leitprodukte der Familienmarke Thiiringen
in der Flache
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Quelle: BrandTrust 2017, erganzt dwif 2017

4.2.3.3 Werteorientierte Zielgruppendefinition und -ansprache

Bereits in der Tourismuskonzeption 2015 wurde fur die Familienmarke Thiringen eine werteorientierte
Zielgruppensegmentierung auf Grundlage der Sinus-Milieus®* vorgenommen. Die Marktforschung
zeigte jedoch, dass eine Verschiebung der Gastestruktur von der (alteren) Mittelschicht hin zu wert-
schopfungsintensiveren und jiingeren Zielgruppen nicht erreicht werden konnte. Im Rahmen der vor-
liegenden Tourismusstrategie wurde der Zielgruppenfokus auf Grundlage der Markenstrategie noch-
mals gescharft und eingegrenzt.

Fir jedes Reisemotiv und Leitprodukt wurde eine Zielgruppe bzw. ein Leitmilieu nach Sinus identifi-
ziert. Als Auswahlkriterien standen im Vordergrund:

® Passfahigkeit des Reiseverhaltens der Sinus-Milieus zu den definierten Reisemotiven und
Produkten (Leitprodukte und Kompetenzbeweise)

i Die Sinus-Milieus sind seit Jahrzehnten als wissenschaftliches Instrument zur Zielgruppensegmentation etabliert. Sie

gruppieren Menschen nicht nur Gber soziodemografische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Familienstand oder Einkom-
men, sondern beschreiben zudem ihre Befindlichkeiten, Orientierungen, Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstel-
lungen sowie ihren sozialen Hintergrund. Damit liefern die Sinus-Milieus ein vollstandigeres, wirklichkeitsgetreue(re)s
Bild der soziokulturellen Vielfalt in Gesellschaften. Durch Begleitforschung, Beobachtung soziokultureller Trends und
verschiedene Milieustudien wird das Wissen Uber die Sinus-Milieus kontinuierlich erweitert und aktuell gehalten und ist
damit auch fir das Tourismusmarketing nutzbar. Vgl. www.sinus-institut.de
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® Potenziale — Interesse der Sinus-Milieus flr eine Reise nach Thiringen

® Mdoglichst hohe Wertschdpfung fir den Thiringen-Tourismus (Ausgabeverhalten der Sinus-
Milieus)

Abbildung 11:  Zielgruppen (Leitmilieus nach Sinus) fiir die Familienmarke Thiiringen
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Quelle: dwif und Tourismuszukunft 2017

Mit dieser Zielgruppenfestlegung werden z. T. génzlich neue Gaste fiir den Thiringen-Tourismus aktiv
angesprochen. Der Freistaat bleibt zwar ein Tourismusland fir alle Altersgruppen; junge Menschen
sollen hier ebenso Angebote finden wie Altere. Ziel muss es jedoch sein, sowohl das Angebot vor Ort
als auch die Kommunikationskanale gezielt auf die Bedurfnisse und Verhaltensweisen dieser Leitmili-
eus auszurichten. Durch das Sinus-Institut ist dazu eine sehr gute Marktforschungsbasis vorhanden,
die im nachsten Umsetzungsschritt genutzt werden soll, um den Tourismusakteuren in Thiringen
einen klaren Handlungsleitfaden fir Produktentwicklung und Marketing an die Hand zu geben.

Im Rahmen der Content-Strategie fiir den Thiringen-Tourismus (siehe strategischer Schwerpunkt
Digitalisierung) sollen bis Ende 2017 idealtypische Vertreter (,Personas®) der vier Leitmilieus im Rah-
men eines Service-Design-Prozesses identifiziert und mit praxisorientierten Steckbriefen untersetzt
werden. Diese bilden im Rahmen der Umsetzung eine wichtige Grundlage fir die Produktentwicklung,
aber auch fur die Auswahl der (digitalen) Kommunikationskanale, tber die diese Zielgruppen optimal
erreicht werden kénnen. Auch die Digitalisierung der Betriebe (z.B. digitaler Gasteservice, Prozessop-
timierung mithilfe digitaler Technologien) muss zwingend im Sinne der definierten Zielgruppen und
deren individuellen Bediirfnissen vorangetrieben werden.

Dem Freistaat ist bewusst, dass mit der ErschlieBung neuer Zielgruppen ein hoher Aufwand einher-
geht. Zum einen muissen die Produkte (sowohl Leitprodukte als auch Kompetenzbeweise in der Fla-
che) konsequent auf die Bedirfnisse der Leitmilieus ausgerichtet sein. Zum anderen sind die Profilie-
rung und das Image Thiringens als Reiseziel bei diesen Zielgruppen z. T. noch sehr schwach ausge-
pragt, sodass mit einem erheblichen Kommunikationsbedarf zu rechnen ist. Der sehr klare und spitze
Zielgruppenfokus und die gezielte Ansprache von (nur) vier Leitmilieus sollen dennoch dafiir sorgen,
dass der Vermarktungsaufwand Uberschaubar bleibt — zum einen durch eine Umschichtung von vor-
handenen Budgets und Ressourcen, zum anderen durch die Vermeidung von Streuverlusten durch
eine zu geringe Spezifik.
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4.2.3.4 Markenfiihrung und -steuerung mithilfe klarer Markenregein

Wenn eine Marke etwas verspricht, was sie nicht halten kann, werden die Erwartungen der Gaste
enttduscht. Deshalb will die Familienmarke Thiringen ihre einzelnen Markenkontaktpunkte mithilfe
von Markenregeln kiinftig besser und aktiver steuern. Es gilt, jeden einzelne Kontaktpunkt im Sinne
der Marke zu beeinflussen und zu gestalten.

Definition Markenkontaktpunkt:

Markenkontaktpunkte sind samtliche Bertuhrungspunkte (potenzieller) Gaste mit der Familienmarke
Thiringen. Sie beschreiben damit jegliche Wahrnehmung, die von Gasten, der Bevolkerung, Unter-
nehmen und Mitarbeitern mit der Familienmarke Thuaringen in Verbindung gebracht werden kann.
Markenkontaktpunkte sind z. B.

® ceine touristische Webseite

® ein Prospekt

® die ortliche Tourist-Information

® das Ortsbild

® ein Hotel bzw. der einzelne Mitarbeiter an der Rezeption oder
® eine touristische Attraktion

® ceine Veranstaltung.

Uber die Markenkontaktpunkte wird die Strategie auf allen Ebenen zum Ausdruck gebracht und ge-
langt in die Wahrnehmung von Gasten, der Bevolkerung, Unternehmen und Beschaftigten. Die Positi-
onierung wird so langfristig an den Markenkontaktpunkten sichtbar.

Anhand vorgegebener Markenregeln muss jeder Leistungstrager in Thiringen seine Markenkontakt-
punkte auf einfache Art und Weise auf die Passfahigkeit zu Markenstrategie der Familienmarke Th-
ringen hin Gberprifen und optimieren. Ein Markenkontaktpunkt passt dann zu 100% zur Markenstrate-
gie, wenn alle Regeln klar mit einem Ja beantwortet werden kénnen. Die Regeln, die mit einem Nein
beantwortet werden, machen sichtbar, in welchen Bereichen der Markenkontaktpunkt noch Optimie-
rungspotenzial hat.
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Abbildung 12: Markenregeln fiir die Familienmarke Thiiringen

Pragend-Regel Spezifik-Regel
Ermdglicht es eine pragende natur- Will man es bedingungslos vor anderen
verbundene oder kulturelle Erfahrung? Konkurrenten weiterempfehlen?

Stilistik-Regel
Ist das Logo der Familienmarke
»Thuringen entdecken® klar als

Marken
kontakt-

punkt

Verbindungs-Regel
Weckt es das Interesse fur weitere
Spitzenleistungen in Thiiringen?

Absender erkennbar?
Ja Nein Storytelling-Regel

Kann man darliber eine marken-
. O relevante Geschichte erzahlen?

Quelle: BrandTrust 2017

Die finf Markenregeln fir die Familienmarke Thiringen im Detail:

Pragend-Regel:
Ermaoglicht das Produkt eine naturverbundene oder kulturelle Erfahrung?

Mit dieser Regel werden Leistungstréager angehalten, an allen ihren Markenkontaktpunkten die
beiden Themen Natur und Kultur, mit deren Verbindung Thiringen seine Positionierung und
sein Bild starken will, zum Ausdruck zu bringen. Es geht dabei um die Erfahrung in diesen
beiden Themenfeldern, nicht um das oberflachliche Erlebnis. Je intensiver ein Markenkontakt-
punkt dieses Thema Erfahrung bedient, desto deutlicher zahlt er auf die Markenpositionierung
ein.

Spezifik-Regel:
Will man das Produkt bedingungslos (und vor anderen Konkurrenzangeboten) weiterempfeh-
len?

Diese Regel zwingt die Leistungstrager, ihre Markenkontaktpunkte (Produkte, Dienstleistun-
gen, Angebote, KommunikationsmalRnahmen) an der bestehenden Konkurrenz abzuprifen
und dem Generischen zu entfliehen. ,Auch-Produkte®, die durch mangelnde Spezifik aus-
tauschbar sind, werden dadurch verhindert. Weiterempfehlung ist der harte Gradmesser fiir
eine genugend grofle Attraktivitat im Vergleich zum Wettbewerb.

Verbindungs-Regel:
Weckt das Produkt das Interesse fur weitere Spitzenleistungen in Thuringen?

Weil Thiringen im Kopf der Kunden durchsetzen will, dass die verschiedenen Erfahrungswel-
ten von Natur und Kultur ,auf engstem Raum* stattfinden, muss sich diese Tatsache und Ein-
zigartigkeit auch in den Markenkontaktpunkten ausdriicken. Jeder Kontaktpunkt hat damit die
Aufgabe, die Wahrnehmung des Kunden nicht nur auf sich selbst, sondern auch auf andere
und ahnliche Erfahrungsmaoglichkeiten in Thiringen zu lenken.

Storytelling-Regel:
Kann man uber das Produkt eine markenrelevante Geschichte erzahlen?

Im Bereich der Erfahrung bestimmen gute Geschichten die Attraktivitat. Weil Thiringen davon
nicht zu wenige hat, muss auf diese in den einzelnen Markenkontaktpunkten ein besonderes
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Augenmerk gelegt werden. Damit werden oberflachliches Beschreiben und der verpuffende
Werbeton von Leistungen und Angeboten verhindert, weil die Markenregel zu einer anderen
Ausrichtung zwingt.

® Stilistik-Regel: Ist die Familienmarke , Thuringen entdecken® klar als Absender erkennbar?

Nicht zuletzt schafft auch Konsistenz in der Kommunikation Bedeutung und Markenstarke. Je
ofter der Kunde sieht, dass auch Mallnahmen der einzelnen Orte, Regionen, Leistungstrager
etc. in der Flache Thiringens stilistisch der gemeinsamen Familienmarke zugeordnet werden,
desto intensiver ist sein Eindruck, es mit einer durchgangigen Qualitat aus einer Hand zu tun
zu haben.

Konsequente Markenfliihrung bendtigt Zeit. Die Anwendung der Markenregeln sollte deshalb zuerst an
den wirklich relevanten Markenkontaktpunkten beginnen, sich jedoch mdglichst schnell flachende-
ckend durchsetzen. Die Relevanz eines Kontaktpunktes ist umso hdher, je hdher die Kontakt-
punkthaufigkeit und je groRer der Einfluss auf die Begehrlichkeit der Marke.

4.2.3.5 Produktentwicklungsoffensive

Die Familienmarke Thuringen setzt sich einen sehr klaren Produktfokus, weil nur dadurch Reisemotive
bedient werden kdnnen. Statt breite Themensegmente in den Mittelpunkt der Kundenansprache zu
stellen, werden die Reisemotive durch konkrete Produkte und Angebote flir die Gaste erlebbar. Um
dies zu gewahrleisten und Enttduschungen auf Gasteseite zu vermeiden, wird eine Produktentwick-
lungsoffensive flr die vier Reisemotive angestolien. Dabei stehen sowohl die Leitprodukte als auch
die Kompetenzbeweise im Mittelpunkt, die mithilfe der definierten Zielgruppen und ,Persona“-
Steckbriefe konsequent und zielgenau auf die jeweiligen Leitmilieus zugeschnitten werden kénnen
und missen.

Neben der Berucksichtigung der Zielgruppenbedurfnisse sind zudem alle Leitprodukte und Kompe-
tenzbeweise an den Querschnittsthemen der Tourismusstrategie auszurichten, d. h. sie sind bis 2025
so gut wie moglich barrierefrei und nachhaltig zu gestalten. Zudem sollten sich zu jedem Reisemotiv
Produkte entlang der gesamten Servicekette abbilden lassen, d. h. neben den Leitprodukten braucht
es ahnliche Produkte als Kompetenzbeweise, aber auch qualitativ hochwertige und zielgruppenorien-
tierte Unterkunfts- und Kulinarikangebote (v. a. TOP-Gastgeber, Thiringer Tischkultur).

Neben der Landesebene (TTG) sollen in erster Linie die regionalen Tourismusorganisationen fir die
notwendige Produktentwicklung nach Reisemotiven und Zielgruppen befahigt werden. Die Regional-
verbande sind dabei die Schnittstelle zu den Orten und Leistungstrdgern, um sicherzustellen, dass
sowohl auf betrieblicher wie auch auf infrastruktureller Ebene ein zur Markenstrategie und ihren Reis-
emotiven sowie im Markt verankerbares Angebot auf Spitzenleitungsniveau vorgehalten werden kann.

Die Zustandigkeiten und Aufgaben der einzelnen Ebenen lassen sich dabei wie folgt ableiten:

® Landesebene (TTG): Regionsubergreifende Produktentwicklung und strategische Steu-
erung und Befahigung der Partner

Obwohl die Produktentwicklung nach den strategischen Vorgaben der TTG aus der Familien-
marke heraus vor allem in den Regionen erfolgen muss, hat die TTG eine wichtige Rolle in
der Befahigung ihrer Markenpartner zu leisten. Dies bedeutet in erster Linie die strategische
Steuerung der Produktentwicklung fur die Leitmotive sowie die (Mit-)Entwicklung von weiteren
Produkten/Kompetenzbeweisen fir die definierten Reisemotive. Zudem erstellt die TTG ein
Markenregelhandbuch. Sie ist verantwortlich fiir die Verbreitung, Kontrolle und Sanktionierung
bzw. Belohnung im Hinblick auf die Einhaltung der Markenregein.

® Regionen in Kooperation mit Orten und Leistungstragern: Produkt- und Angebotsent-
wicklung
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Angebote und Produkte missen sich in der Flache Thiiringens von den Kunden als Ausdruck
der gewahlten Markenpositionierung beobachten und nutzen lassen. Dazu fungieren die regi-
onalen Tourismusorganisationen Schnittstelle zwischen Markenfiihrung (TTG) und Marken-
kontaktpunkten (Orte, Leistungstrager) und sind federfiihrend als Moderator fir die Produkt-
wicklung zustandig. Produktentwicklung fir die Familienmarke Thiringen auf regionaler Ebe-
ne bedeutet konkret, die Spitzenleistungen der Region im Rahmen der strategischen Vorga-
ben der TTG

entweder in eine Bedeutung als eigenstandiges Reisemotiv bringen, um sie als Leitprodukt auf
TTG-Ebene zu etablieren oder

Produkte zu entwickeln, die die Leitprodukte als Kompetenzbeweise unterstiitzen und fir die
Kunden vor Ort in die Wahrnehmung bringen.

Weitere Details zur kiinftigen Organisation und Finanzierung im Thiringen-Tourismus finden sich in
Kapitel 4.5.

Abbildung 13: Rollenverteilung bei der Produktentwicklung fiir die Familienmarke Thiiringen

TTG: Regionen: Orte/Leistungstrager:

Regionsiibergreifende Produkt- Produkt- und Aktive Unterstiitzung der
entwicklung, strategische Angebotsentwicklung Regionen bei der Produkt-
Steuerung und Befahigung der in der Flache entwicklung
Partner

Quelle: BrandTrust 2017, erganzt dwif 2017

Die Produktentwicklung wird damit in eine neue Struktur gebracht. Produkte, die bislang in einem be-
stimmten Themensegment verortet waren (z. B. Wandern, Rad, Wasser, Gesundheit, Kultur), werden
kinftig Reisemotiven und Zielgruppen zugeordnet. Damit kénnen sich verschiedene Produkte eines
Themensegmentes in unterschiedlichen Reisemotiven wiederfinden. Wie dies kinftig konkret ausse-
hen kann, wird im Rahmen der Wanderwegekonzeption fur Thiringen erprobt und sukzessive auf
andere Themen und Segmente (ibertragen.

4.2.3.6 Aktive und umfassende Markenvermittlung in der Flache

Eine zentrale Schwache der Umsetzung der Markenstrategie im Rahmen der vorangegangenen Lan-
destourismuskonzeption war die fehlende Verankerung in der Flache. Um kiinftig alle relevanten Ak-
teure bei der Ausgestaltung der Familienmarke mitzunehmen, ist es zwingend erforderlich, die Inhalte
der oben ausgeflihrten Strategie so aufzubereiten und in die Flache zu tragen, dass mdglichst viele
Tourismusorganisationen und Leistungstrager

® von der Markenstrategie Giberzeugt und emotional mitgenommen werden,

® die Inhalte verstehen und in eigene Produkte Ubersetzen kénnen sowie

® aktive Markenbotschafter und Multiplikatoren fiir die Markenstrategie werden und somit weite-
re Anbieter fur den gemeinsamen Weg gewinnen wollen.

Bereits bei der Erarbeitung der Markenstrategie wurde deutlich, dass die Inhalte in hohem MalRe kom-
plex und erklarungsbedurftig sind. Dies erhdht die Notwendigkeit, die Markenstrategie im Rahmen der
Umsetzung auf eine pragmatische, unkonventionelle und didaktisch aufbereitete Weise in Hand-
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lungsoptionen flr verschiedene Akteursgruppen zu Ubersetzen und somit in die Flache und die Her-
zen moglichst vieler Partner zu bringen. Die Verantwortung hierflr soll die TTG tragen.

Aufbau einer Markenvermittlungssystematik der Familienmarke Thiringen

Identifikation der Zielvorgaben flir die Familienmarke und Entscheidung darliber, wer diese an
die Leistungstrager kommuniziert

Entwicklung einer Struktur, die sicherstellt, dass das Verstandnis und der Antrieb fir die not-
wendigen und auf Betriebsebene zu ergreifenden MalRnahmen konsequent durchgesetzt wer-
den

Installation von Projektgruppen fir die Zusammenarbeit mit den Regionen (insbesondere Re-
gionen mit Leitprodukten), um die Leitprodukte klar zu steuern und konsequent weiterzuentwi-
ckeln

Aufbau eines Markensteuerungsboards flr die Familienmarke Thiringen

Identifikation der Evaluierungskriterien, nach welchen der Erfolg der Markenstrategie kontinu-
ierlich gemessen werden soll

Identifikation der Stelle und der Personen, die den Erfolg der Markenstrategie messen

Einsetzung eines Markensteuerungskreises, unter Beteiligung aller relevanten Entscheidungs-
trager, fir die dauerhafte Strategiesteuerung der Familienmarke Thiringen

Befahigungsangebot fiir Markenbotschafter der Familienmarke Thiringen

Aufbau einer ,Markenakademie Thiringen®, in welcher Markenbotschafter aus den Regionen
und Betrieben ausgebildet und befahigt werden, in ihrem Bereich mit Angeboten und Produk-
ten die Familienmarke Thuringen zu starken

Optional: Coaching-Ausbildung fur Markenbotschafter der Familienmarke Thiringen, die die
Markenbildung in der Flache unterstiitzen

Coaching und Befahigung der Produktentwickler auf Landes- und Regionsebene

Schulung der Produktentwickler auf Landes- und Regionalebene fir die operative Umsetzung
sowie beim Einsatz verschiedener Produktentwicklungsinstrumente (z. B. Vier-Felder-Matrix,
Entscheidungsbaum, Markenregeln, Markenprinzipien)

Optional: Aufbau einer Produktentwickler-Task-Force zum gegenseitigen Lernen, Gedanken-
austausch und Abstimmung

Breite, proaktive Streuung der Inhalte der Markenstrategie

Erstellung praxisnaher und leicht verstandlicher Handreichungen durch die TTG (z. B. Videos,
Leitfaden, Checklisten, Online-Tutorials), welche die komplexen Inhalte fir verschiedene Ak-
teursgruppen greifbar machen
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® Streuung der Inhalte im Rahmen des Tourismusnetzwerkes, der KMU-Beratungsangebote
(siehe auch Kapitel 5.4.3.1), der Tourismustage sowie weiterer (landesweiter und regionaler)
Plattformen

® Durchfiihrung von Regionalkonferenzen zur Visualisierung von Handlungsoptionen im Sinne
der Markenstrategie an konkreten Beispielen aus den jeweiligen Regionen (z. B. passende
und potenzielle Reisemotive fur das Produkt, Aufgaben bei der Entwicklung als Kompetenz-
beweis)

® Belohnung fur die Einhaltung der Markenregeln bzw. Konsequenzen bei Nicht-Einhaltung
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4.3 Digitalisierung

4.3.1 Ausgangssituation und Herausforderungen

Der Megatrend Digitalisierung nimmt Einfluss auf nahezu alle gesellschaftlichen Bereiche und erfasst
auch die Tourismusbranche. Eine Vielzahl technischer Neuerungen eréffnet ungeahnte Moglichkeiten,
forciert aber gleichzeitig grundlegende Veranderungen im Kommunikations- und Konsumverhalten
der Gesellschaft. Das stellt Thiringen und seine Tourismusbranche vor Herausforderungen, die in-
novative Losungen und flexible Strukturen nétig machen, , um mit der rasanten Entwicklung und sich
schnell andernden Rahmenbedingungen Schritt zu halten und diese fur den Thuringen-Tourismus
systematisch zu nutzen.*> Neben den in der vorliegenden Landestourismusstrategie vorgeschlagenen
MaRnahmen sollten weiterhin im Rahmen der ,Thiringer Strategie fiir die Digitale Gesellschaft* wei-
tergehende MalRnahmen erarbeitet und umgesetzt werden. Denn angesichts der rasanten technologi-
schen und gesellschaftlichen Veranderungen muss die Reaktion auf die digitale Revolution im Tou-
rismus eine agile Strategie sein, die kontinuierlich angepasst und fortgeschrieben wird.

Die fortschreitende Digitalisierung des Tourismus und insbesondere die Umsetzung des weiteren Stra-
tegieprozesses der ,Thiringer Strategie fir die Digitale Gesellschaft® macht leistungsfahige Netze und
die Verflgbarkeit hoher Bandbreiten erforderlich. Da touristische Einrichtungen — gerade in einem
Flachenland wie Thiringen — oftmals aullerhalb urbaner Siedlungszentren angesiedelt sind, kommt
den geférderten Breitbandausbau als Grundvoraussetzung fur eine umfassende Digitalisierung des
Tourismus eine besondere Bedeutung zu. Mithilfe des Bundesférderprogramm zum Breitbandausbau
verfolgt die Landesregierung das Ziel, bis Ende 2019 flichendeckend Ubertragungsraten von mind. 50
Mbit/s im Download zu erreichen. Weiterhin sollen diejenigen hohere Ubertragungsraten erhalten, die
bereits heute erkennbar héhere Bedarfe haben. Hierzu gehéren neben Schulen oder Gewerbegebie-
ten u.a. auch touristische Einrichtungen und Betriebe.

Eine weitere zentrale Rolle in der Digitalisierung des Tourismus nimmt die digitale Verwaltung der
touristischen Inhalte (im Folgenden auch ,Content®, d. h. alle vorhandenen Inhalte zu touristischen
Angeboten, z. B. Texte, Bilder, Videos, Berichte, Basisinformationen u. v. m.). Die Thiringer Strategie
fur die Digitale Gesellschaft® stellt fest, dass durch die Digitalisierung ,enorme Mengen von Daten [...]
permanent generiert, gespeichert, ausgewertet und zu neuen Informationen verknlpft* werden. Durch
diese gewaltige Datenmenge befindet sich die heutige Informationsgesellschaft in einem ,Content-
Schock®: Die Produktion von Inhalten Ubersteigt die Rezeptionsfahigkeit mittlerweile bei Weitem. Ein-
fache Inhalte ohne strategisches Konzept werden immer wirkungsloser, weil sie in einer Flut an Infor-
mationen untergehen. Eine héhere Relevanz kann dabei nicht durch Quantitat (mehr Inhalte) erreicht
werden, sondern nur durch ein Mehr an Qualitat und eine konsequente Ausrichtung an der Nutzerper-
spektive.

Content-Management ist eine der zentralen Aufgaben im Rahmen eines erfolgreichen Digitalisie-
rungsprozesses. Zudem hat der Thiringen-Tourismus hier einen Nachholbedarf gegeniber vielen
(insbesondere internationalen) Wettbewerbern, der systematisch abgebaut werden soll. Eine zentrale
Content-Architektur ist daher zwingend erforderlich, um die ambitionierten Ziele fur die Digitalisierung
im Tharingen-Tourismus zu erreichen und auch kinftig (mit knapper werdenden Ressourcen) wettbe-
werbsfahig zu sein.

Um eine bessere Wahrnehmbarkeit touristischer Inhalte zu erreichen und Ressourcen zu biindeln, ist
eine entsprechende technische Einbettung und Biindelung des Contents notwendig. Bislang ist das

* Der Schwerpunkt Digitalisierung konzentriert sich auf das Content-Management und die Frage der Abbildung von Digi-

talisierungsprozessen im Bereich des Marketings als wichtige Stellschraube fiir die Weiterentwicklung des Thiringen-
Tourismus.

% Thiiringer Ministerium fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft 2016
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Content-Management im Thiringen-Tourismus jedoch gepragt durch eine dezentrale Content-
Verwaltung. Dies fiihrt zu

- einer Dopplung von Aufgaben und Zustandigkeiten,
- einer Dopplung von Inhalten in unterschiedlichen Content-Tépfen sowie

- abweichenden Content-Strukturen innerhalb unterschiedlicher Abteilungen der jeweiligen
Organisationen bzw. zwischen den Organisationen und Betrieben im Land.

In der Folge haben sich zahlreiche Datensilos und technische Insellésungen entwickelt. Die Digitalisie-
rung, vor allem vor dem Hintergrund neuer semantischer Technologien, erfordert hingegen offene,
einheitlich strukturierte und nachhaltig konzipierte Systemarchitekturen und Content-Strukturen. Zent-
rale Technologie-Trends anderer Gesellschaftsbereiche® sind auch im Tourismus erkennbar und
werden z. T. bereits vom Wettbewerb genutzt.

4.3.2 Anspruch und Ziele

Im strategischen Schwerpunkt Digitalisierung werden bis 2025 schrittweise folgende Ziele verfolgt:

® Thiringen nutzt systematisch die Chancen zur Innovation, die sich aus dem Megatrend Digita-
lisierung flr den Tourismus ergeben.

® Die durch die Digitalisierung offensichtlichen Chancen der Vernetzung der Akteure auf allen
Ebenen sollen auch im Tourismus konsequent genutzt werden.

® Thiringen wird somit Vorreiter im Digitalen Marketing, insbesondere mit der Umsetzung der
nachhaltigen Content-Architektur

® Thiringen treibt entschlossen die Digitalisierung der touristischen Organisationsstrukturen und
die Vernetzung der Akteure voran

® Thiringer Betriebe werden digital und finden zu neuen Formen kooperativer Wertschdopfung.

Die Strategie setzt dabei ambitionierte Zwischenziele: bereits bis zum Ende des Jahrzehnts sollen
wesentliche Voraussetzungen geschaffen sein. Anstrebenswert ware zudem die Bildung kooperativer
Wertschopfungseinheiten im Bereich der Angebotsentwicklung sowie eine flachendeckende Digitali-
sierung der touristischen Betriebe.

Damit fugt sich der Thiringen-Tourismus ideal in die Thiringer Strategie fur die Digitale Gesellschaft
ein.

4.3.3 Umsetzungsschritte und MalRnahmen
Der Digitalisierungsprozess im Thiringen-Tourismus soll auf drei Ebenen stattfinden:

® im Marketing, z. B. Zielgruppenansprache, Auswahl der (digitalen) Kanale

® bei den Organisationsstrukturen, z. B. Organisation der digitalen Inhalte, gemeinsame Con-
tent-Verwaltung

5 Vgl. hierzu Technologietrends in der industriellen Produktion in Thiringer Ministerium flr Wirtschaft, Wissenschaft und

Digitale Gesellschaft 2016, S.14
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® in den Betrieben, z.B. Prozessoptimierung, digitaler Gasteservice

Die Digitalisierung erfolgt im Rahmen von Modellprojekten (vgl. auch Kapitel 4.3.3.2) in allen drei Be-
reichen und weist viele Berlhrungspunkte zu anderen Handlungsfeldern auf (z. B. digitales Marketing
mit dem Thema Marke/Zielgruppen; Digitalisierung der Betriebe mit dem zu griindenden ,KMU-
Netzwerk®). Die Schnittstelle zwischen den Handlungsfeldern muss daher zwingend lber das Umset-
zungsmanagement sichergestellt werden, um Dopplungen zu vermeiden und Synergieeffekte optimal
zu nutzen.

Abbildung 14: Ebenen fiir die Digitalisierung im Thiiringen-Tourismus

Digitales Marketing fiir den Thiringen-Tourismus
= Grund-DNA der Landestourismusstrategie

Digitalisierung der Digitalisierung der
Organisationsstrukturen Betriebe

Quelle: dwif 2017

4.3.3.1 Aufbau einer digitalen Einheit (Kompetenzzentrum Tourismus 4.0)

Die Digitalisierung verandert die Tourismusbranche in rasantem Tempo. Es gilt, stdndig neue Trends
zu erkennen, schnell zu reagieren und innovative, praxisorientierte ldeen bzw. Losungsansatze zu
entwickeln und zu implementieren. Einzelne Akteure — seien es Tourismusorganisationen oder Leis-
tungstrager/Betriebe — sind mit ihren Mdglichkeiten und Ressourcen oft nicht in der Lage, diese Auf-
gabe allein zu bewaltigen. Daher braucht der Thiringen-Tourismus fir die Erreichung seiner ambitio-
nierten Ziele eine agile und freie digitale Einheit, die innovative Modellprojekte im Bereich der Digitali-
sierung entwickeln und die Erfahrungen an die Akteure weitergeben kann. Die Erfahrungen beim be-
reits gestarteten Modellprojekt Tourismusnetzwerk Thiringen zeigen die Kraft der horizontalen und
vertikalen Vernetzung der Akteure im Land und dartber hinaus.

Dazu wird die Schaffung eines ,Kompetenzzentrums Tourismus 4.0“ (Arbeitstitel) fur den Thiringen-
Tourismus angestrebt, dem in erster Linie folgende Aufgaben zukommen:

® Trendscouting:
Aufdecken relevanter Trends und Entwicklungen im digitalen Bereich durch Auswertungen

von Sekundarstudien und Zusammenarbeit mit Forschungsinstituten sowie eigene Trend- und
Marktforschungsaktivitaten.

® \Wissenstransfer:
Aufbereitung und Vermittlung der fir den Thiringen-Tourismus relevanten Trends und Ent-
wicklungen in Form von praxisnahen Informationen fir verschiedene Akteursgruppen (z. B.

Leitfaden, Checklisten, Workshops im Rahmen des Thiringer Tourismustags bzw. regionaler
Tourismustage, E-Learning-Angebote, Onlineseminare).

® |deenplattform:

Aufbau einer interaktiven Ideenplattform zur Sammlung von Ideen fir digitale Modellprojekte,
maglichst in Kopplung an das Tourismusnetzwerk Thiringen.
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® Digitaler Produktleitfaden:

Aufbau eines digitalen Produktleitfadens als interaktive Hilfestellung flr Betriebe zur Umset-
zung der Landestourismusstrategie moglichst in Kopplung an das Tourismusnetzwerk Tharin-
gen.

® Entwicklung von Modellprojekten:

Verarbeitung der Trends und Ideen zu fir den Thiringen-Tourismus relevanten Modellprojek-
ten (,Best Practices®, siehe auch nachste Mallnahme) durch Adaption und Anpassung an thi-
ringen-spezifische Rahmenbedingungen und Strategien (v. a. Markenstrategie); Priorisierung
von |Ideen und Empfehlungen fir die Auswahl von Modellprojekten.

® Unterstitzung bei der Implementierung und Evaluierung der Modellprojekte:

Mitarbeit bei der Ausarbeitung einer Projektskizze (inkl. Finanzierungsbedarf) fiir die priorisier-
ten Modellprojekte, Begleitung bei der Implementierung und Erfolgsmessung, Ableitung von
Erfolgsfaktoren und Méglichkeiten fiir die Ubertragbarkeit in der Flache.

Die Leitung und Steuerung soll auf Landesebene bei der TTG verankert werden. Die TTG Ubernimmt
damit eine Dienstleistungsfunktion fir die Partner im Thuringen-Tourismus, v. a. die Tourismusorgani-
sationen auf regionaler und lokaler Ebene sowie die touristischen Leistungstrager auf betrieblicher
Ebene. Daher muss zwingend gewahrleistet sein, dass auch Vertreter der verschiedenen Akteurs-
gruppen im Rahmen des Kompetenzzentrums Tourismus 4.0 aktiv eingebunden und am gesamten
Prozess beteiligt werden.

Beispiel Graubiinden: Kompetenzstelle Digitalisierung

Die Landesmarketingorganisation fiir den Kanton Graubiinden \r

in der Schweiz, Graubliinden Ferien, hat sich mit der Strategie d

2020 zum Ziel gesetzt, sich kunftig intensiv mit den Themen grau an en
Innovationsmanagement und Digitalisierung auseinanderzu-

setzen. Dieser Aufgabenfokus soll helfen, innovative Produkte fur Partner und Gaste zu entwickeln
und umzusetzen. Daraufhin wurden auch die Unternehmensstruktur Anfang 2017 neu organisiert und
diverse Stellen, u. a. die Leitung einer Kompetenzstelle Digitalisierung, neu geschaffen. Dieses hat
zum Ziel, Chancen fir digitale Entwicklungen entlang der gesamten touristischen Wertschépfungsket-

te frihzeitig zu erkennen sowie das Wissen fur die Tourismusbranche stufengerecht aufzubereiten
und zu vermitteln.*®

4.3.3.2 Implementierung digitaler Modellprojekte (,,Best Practices*)

Aufbauend auf den durch das Kompetenzzentrum Tourismus 4.0 erarbeiteten Vorschldgen und Ideen
sollen bis 2025 mehrere Modellprojekte fir beispielhafte, innovative Digitalisierungsprozesse entwi-
ckelt und implementiert werden. So soll die Entwicklung Thuiringens zu einem technischen Vorreiter im
Deutschland-Tourismus vorangetrieben werden. Dabei werden mdglichst verschiedene Modellprojekte
entlang der gesamten Servicekette im Thiringen-Tourismus berlcksichtigt. Denkbar sind z. B. Lésun-
gen flr

® Digitales Marketing, z. B. modellhafte Implementierung neuer (Social-Media-)Plattformen und
plattformUbergreifender Kampagnen.

® |nnovatives Datenmanagement, z. B. Entwicklung innovativer Methoden fir die digitale Er-
folgsmessung und Monitoring.

3 www.graubuenden.ch
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® |nnovative Produktentwicklung durch Service-Design-Prozesse, z. B. durch beispielhafte Er-
probung fiir ausgewahlte Reisemotive, Leitprodukte und Kompetenzbeweise gemaf Marken-
strategie.

® Digitale Gasteinformationen, z. B. durch Fertigstellung des ,Digital Showroom Thiringen“ als
Vorbild fur erlebbare Digitalisierungsmomente im Thuringen-Tourismus.

® FErlebnis vor Ort, z. B. mobile Informationen und Besucherlenkung.

® Marketing und Vertrieb, z. B. Virtual-Reality, Smart-Home-Technologien.

® Optimierung der Prozesse auf betrieblicher Ebene, z. B. durch Automatisierung von Be-
triebsablaufen, Einsatz von Servicerobotern (ggf. im Abstimmung mit Aktivitdten im KMU-
Netzwerk, siehe Kapitel 0).

® Personalisierung und Kontextualisierung, z. B. Individualisierung der Inhalte nach Zielgruppe
und Kanal bzw. Medium.

Mit dieser modellhaften Vorgehensweise wird das Ziel verfolgt, Erfahrungen mit neuen Technologien
im Tharingen-Tourismus zu sammeln und diese an die Akteure weiterzugeben. Dabei wird es nicht
darauf ankommen, einem regionalen oder themenspezifischen Proporz gerecht zu werden. Vielmehr
sind Akteure und Leistungstrager zu identifizieren, die willens und in der Lage sind, Ideen, Projekte
und Prozesse modellhaft auszuprobieren und ihre Erfahrungen dem gesamten Freistaat zur Verfi-
gung zu stellen.

Der Freistaat Thiringen ist sich bewusst, dass es unerlasslich ist, hierfur Freirdume in finanzieller und
struktureller Hinsicht zu schaffen und somit Handlungsspielrdume zu ermdglichen.

4.3.3.3. Schaffung einer nachhaltigen Content-Architektur fiir den Thiiringen-
Tourismus

Dem Land kommt bei der kiinftigen Verwaltung von touristischen Inhalten (Content) eine starkere
Umsetzungsverantwortung zu als bei den oben genannten Modellprojekten, wo dem Freistaat eher
eine Steuerungs- und Bundelungsfunktion fur die modellhaft und dezentral erprobten Lésungsansatze
obliegt. Zudem wurde diese Aufgabe im Rahmen der Tourismusstrategie bereits starker vorgedacht
und konzipiert als die Modellinitiativen, indem ein Content-Strategie-Prozess angestof3en wurde, der
nun weiter untersetzt werden soll. Der Anspruch kann wie folgt zusammengefasst werden:

® Der Tourismus in Thiringen gehdrt mit der Umsetzung der nachhaltigen Content-Architektur
zur Spitzengruppe der digitalen Entwicklung im Deutschland-Tourismus.

® Die touristischen Inhalte werden so aufbereitet und organisiert, dass der Thirringen-Tourismus
fur die Herausforderungen der digitalen Welt und damit fur Anwendungen im Bereich der
kunstlichen Intelligenz und der damit eingehenden Automatisierung optimal gerustet ist.

® Der Thuringen-Tourismus bietet seinen Zielgruppen eine hohe Content-Qualitat an allen rele-
vanten Markenkontaktpunkten (Touchpoints) fiir ein barrierefreies perfektes Urlaubserlebnis.

Die folgende Abbildung zeigt diesen Prozess, dessen Schritte sukzessive aufeinander aufbauen und
die nachfolgend beschrieben werden. Dort wird auch ersichtlich, dass einzelne (Teil-) Schritte bereits
im Rahmen der Erarbeitung der Tourismusstrategie angestoRen wurden. Erste Ergebnisse liegen
dazu vor, an denen in den nachsten Jahren angeknipft werden kann. Grundlage fiir die Content-
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Strategie sind die in der Tourismusstrategie definierten Ziele und Leitlinien sowie die im Kapitel Marke
und Zielgruppen dargestellten Mallnahmen.

Abbildung 15: Content-Strategie-Prozess fiir den Thiiringen-Tourismus im Uberblick
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Schritt 1: Content-Audit

Am Beginn eines Digitalisierungsprozesses steht der Audit und damit eine qualitative und quantitative
Bestandsaufnahme des tatsachlich vorhandenen touristischen Contents und der digitalen Architektur
im Land. Die Ergebnisse eines Audits fur die TTG und von ihr gesteuerte Systeme aus dem Jahr 2016
liegen bereits vor und kdnnen in die Tourismusstrategie einflieRen. Sie geben einen Uberblick lber
den Status Quo und die Herausforderungen fir den weiteren Prozess und bilden so die Grundlage fir
den weiteren Strategieprozess.

Im Rahmen der Umsetzung der Tourismusstrategie sind darauf aufbauend folgende Maflnahmen
vorgesehen:

® Ausweitung und Erganzung des Content-Audits vor dem Hintergrund der neuen Markenstra-
tegie, Fokus liegt insbesondere auf den definierten Leitprodukten und Kompetenzbeweisen
Definition eines Anforderungsrasters fir touristische Inhalte (,Content-Guide®) im Thiringen-
Tourismus nach Durchfihrung der Useranalyse (siehe 2. Umsetzungsschritt).

® regelmaRige Wiederholung des Content-Audits zur Uberpriifung der konsequenten Ausrich-
tung der Inhalte im Sinn der Zielsetzung (moglichst dreijahriger Rhythmus).

Schritt 2: Useranalyse

In diesem Prozessschritt geht es darum, die touristischen Inhalte im Thiringen-Tourismus konsequent
an den Bedurfnissen der Zielgruppen der Familienmarke Thiringen auszurichten. Wichtige Grundlage
sind hierzu die Ausflhrungen zu den Zielgruppen/Leitmilieus im Rahmen des strategischen Schwer-
punktes Marke und Zielgruppen (Kapitel 5.2).

Darauf aufbauend miussen im Rahmen der Content-Strategie folgende MaRnahmen durchgefihrt wer-
den:

® |dentifikation der Bertihrungspunkte (Touchpoints) der jeweiligen Zielgruppe mit den touristi-
schen Inhalten aus Thiringen im Rahmen eines Service-Design-Prozesses (,Customer-
Journey-Mapping®) mit Akteuren aus allen Ebenen des Thiringen-Tourismus als zentrale
Grundlage fur den gesamten weiteren Content-Prozess

® Definition der relevanten Kommunikationskanale fir die Zielgruppe zur zielgenauen Content-
Ausspielung
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® Aktualisierung des Prozesses in regelmafRigen Abstanden (mdglichst dreijahriger Rhythmus)

Abbildung 16: Die Kundenreise (Customer Journey) im Detail
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Quelle: Tourismuszukunft 2017 auf Grundlage von tourismusdesign.com; erganzt dwif 2017

Schritt 3: Zieldefinition

Neben der strategischen Zieldefinition, die im Rahmen der Tourismusstrategie bereits formuliert und in
Kapitel 5.3.2 festgeschrieben ist, dient dieser Umsetzungsschritt auch der Ableitung einer operativen
Ubersetzung der Ziele. Dies kann in letzter Konsequenz erst nach Abschluss des zweiten Umset-
zungsschritts erfolgen, da viele operative Ziele z. B. kanalabhangig sind und diese Kanale erst nach
Durchlaufen des Service-Design-Prozesses final definiert werden kénnen.

Aufbauend darauf sind im Rahmen der Zieldefinition folgende MalRnahmen vorgesehen:

® |dentifikation der operativen Ziele inkl. Erfolgskennzahlen (Key Performance Indicators / KPIs)
fur die Marketingplanung auf den unterschiedlichen Ebenen im Thiringen Tourismus

® Kommunikation der operativen Ziele an die relevanten Akteure, z. B. als zentraler Bestandteil
des Content-Guides (vgl. Schritt 1/Audit)

® Anpassung der operativen Ziele inkl. KPls in regelmaRigen Abstanden (mdglichst analog zur
Useranalyse/Schritt 2, d. h. dreijahriger Rhythmus)

Schritt 4: Konkretisierung der Content-Strategie

Im vierten Umsetzungsschritt wird die Strategie konkretisiert, indem Details fir die Erstellung, Verar-
beitung und Distribution von touristischen Inhalten (Content) festgelegt werden. Ergebnis ist die detail-
lierte Definition von Content-Substanz und -Struktur und den daraus abgeleiteten inhaltlichen und
technischen Konsequenzen.

Im Rahmen der Tourismusstrategie wurden bisher vor allem Entscheidungen zur Content-Struktur auf
drei Ebenen getroffen, mit denen technische Konsequenzen und Grundsatzentscheidungen direkt
einhergehen.
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Mikroebene (kleinste Ebene = Struktur der Inhaltselemente):

In Zukunft soll allerdings auf Mikroebene eine flexible, kanalunabhangige und medienneutrale
Content-Struktur fir den Thiringen-Tourismus eingefiihrt werden. Damit wird eine Struktur fir
alle Medientypen geschaffen, fir die nicht das Medium oder der Kanal, sondern Themen und
Geschichten das determinierende Strukturelement sind. Das heif’t, dass alle Inhalte zu einem
Thema an einem Ort zentral auffindbar sind und einzelne Inhaltselemente von unterschiedli-
chen Medien genutzt werden kénnen. In Folge entstehen zahlreiche Synergien sowohl bei der
Recherche von Inhalten als auch bei deren Pflege.

Mesoebene (mittlere Ebene = Ordnung der Inhaltselemente):

Die digitale Welt erfordert in Zeiten, ), in denen Maschinen oder Computer auf der Grundlage
hochentwickelter Algorithmen und der Verfligbarkeit groRer Mengen an Daten gewissermalfien
intelligentes Verhalten entwickeln kdnnen, eine flexible, fir Maschinen interpretierbare Ord-
nung der Inhaltselemente. Fir den Thiringen-Tourismus bedeutet das: ein neues Ordnungs-
schema auf Basis einer zentralen graphbasierten, semantischen Datenbank-Struktur. Hierfir
mussen alle Content-Einheiten im Thiringen-Tourismus (berarbeitet und mithilfe einer ent-
sprechenden technischen Infrastruktur in Beziehung zueinander gesetzt werden.

Makroebene (iibergeordnete Ebene = Struktur der Content-Systeme):

Im Tourismus sind Spezialsysteme (Kontingentsverwaltung, Wegemanagement etc.) notwen-
dig, um auch extrem spezifische Funktionen abzubilden. In der Konsequenz ist es daher leider
nicht maéglich, alle Inhalte in einem zentralen Content-System zu erheben, zu verwalten, zu
pflegen und zu distribuieren. Ziel fir den Thiringen-Tourismus ist es dennoch, alle relevanten
Inhalte in einer zentralen Datenbank zusammenzufiihren und eine Harmonisierung der Tech-
nologien soweit moglich herbeizufiihren. Dazu sollen alle relevanten Systeme, insbesondere
die zentrale Datenbank, mit offenen Schnittstellen (APIs) ausgestattet sein, so dass alle Part-
ner des Thuringen-Tourismus auf die gemeinsame Architektur zugreifen kénnen.

Abbildung 17: Digitale Architektur fiir den Thiiringen Tourismus
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Die folgenden Umsetzungsschritte ermdglichen die Konkretisierung und Umsetzung der digitalen Ar-
chitektur:

® Definition der im Sinne der Markenstrategie erforderlichen Content-Substanz, d. h. der beno-
tigten Inhalte, die zur Umsetzung der Markenstrategie (Reisemotive, Leitprodukte, Kompe-
tenzbeweise) und aus Sicht der Nutzer (Zielgruppen/Leitmilieus) erforderlich sind - welche In-
halte benétigt welche Zielgruppe (nach Abschluss der Customer Journey-Workshops (siehe
Prozessschritt 2)) Aufsetzen einer zentralen Content-Datenbank durch Schaffung einer fur
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den Thiringen-Tourismus passenden technischen Lésung (wie oben beschrieben; auf Grund-
lage des Content-Guides)

® Einfihrung eines gemeinsamen Content-Management-Frameworks fiir alle Partner im Tharin-
gen Tourismus, d. h. ein einheitlicher digitaler Webauftritt aller Ebenen (mit noch zu definie-
renden Freiheitsgraden)

Diese Zielstellung bis Ende 2019 zu erreichen wird aufgrund der hohen Komplexitat der unterschiedli-
chen zu bearbeitenden Themenstellungen sehr ambitioniert. Insbesondere die Schaffung einer zentra-
len maschinenlesbaren Datenbank-Struktur kommt dabei eine besondere Bedeutung zu. Denn fiir den
Tourismus 4.0 und den Einsatz kuinstlicher Intelligenz wird es zukunftig notwendig sein, Daten direkt in
maschinenlesbarer Form zu ordnen. Diesen Schritt konsequent zu gehen ist zwar keine hinreichende,
aber eine notwendige Bedingung fir das digitale Marketing der Zukunft. Eine solche Datenbankstruk-
tur fehlt bislang im deutschen Tourismus und Thiringen wird damit zum Vorreiter in Sachen digitaler
Innovation.

Exkurs: ,, Thiiringen buchen* im Rahmen der Content-Strategie

Das Projekt , Thiringen buchen“ wird eng mit der Content-Strategie verknlpft. Es dient dabei als ,,Con-
tainer® flr den Leistungscontent der Beherbergungsbetriebe und der touristischen Organisationen im
Land. Dem Grundgedanken folgend, dass der Content auf mdglichst vielen, den Zielgrup-
pen/Leitmilieus angepassten Kanéalen bereitgestellt werden soll, wird es in Zukunft darum gehen, még-
lichst viele Partner zu finden, die sich dieses Contents bedienen und diesen auf ihren Kanalen zu-
ganglich machen. Dazu gehéren sowohl lokalen und regionalen Tourismusorganisationen in Thurin-
gen als auch externe Partner (z. B. Buchungsportale).

Dabei soll das Projekt allen Partnern, die nicht auf Exklusivitat ihres Vertriebsweges bestehen, offen
stehen. Neben den genannten Kanélen ist die Prasenz der einzelnen Leistungstrager in der Online-
Vermarktung zu starken. Das derzeit vom Projekt ,Thiringen buchen” genutzte DMS TOMAS bietet
mit den Modulen TBooking und TWebsite hierfiir gute Voraussetzungen. Uber eine Schnittstelle zu
den Stammdaten der Leistungen und Leistungstragern im DMS TOMAS kann der dort vorhandene
Content dem touristischen Basiscontent im zukinftigen Content-Management hinzugefligt werden. So
kénnen sich auch weitere Informationsplattformen dieser Inhalte bedienen.

Dabei steht das Ziel, die Informationen und Buchungsmaéglichkeiten mdglichst weit zu verbreiten, im
Vordergrund. Die Erzielung fiskalischer Erlése durch das Projekt ,Thiringen buchen® tritt in den Hin-
tergrund. Die touristischen Organisationen im Freistaat kdnnen , Thiringen buchen® einerseits als In-
terface nutzen, um Daten via Schnittstelle fir die zentrale Datenbank bereitzustellen. Andererseits
dient ihnen das System in eigener Verantwortung als Vertriebsinstrument und Buchungsplattform.

Schritt 5: Ablauf und Verantwortung

Im Rahmen der flinften Prozessphase wird festgelegt, wie der Prozess von Content-Planung,
-Recherche, -Produktion und -Publikation bis zum regelmaRigen Content-Audit im Detail ablauft. Au-
Rerdem werden Rollen definiert und Prozessverantwortlichkeiten festgelegt. Das Ergebnis ist die Aus-
gestaltung eines Soll-Prozesses von der Content-Planung bis zur Analyse. Eine gemeinsame Content-
Strategie und Content-Datenbank kann nur erfolgreich umgesetzt werden, wenn sich alle Akteure
dieser zentralen Instrumente auch bedienen und eigene Aktivitdten einstellen oder diese in den Hin-
tergrund riicken. Lokale und regionale Strukturen muissen hier eine verpflichtende Rolle in der Bereit-
stellung des Contents Gbernehmen. Im Rahmen der Tourismusstrategie wurden noch keine Entschei-
dungen zu Ablaufen und Verantwortlichkeiten erarbeitet, da dieser Umsetzungsschritt den Abschluss
der vorangegangen skizzierten MaRnahmen bedarf.

Folgende MalRhahmen sind vorgesehen:

® (bersetzung der Content-Strategie in Arbeitsprozesse durch
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- Klarung der Aufgabenteilung und Verantwortlichkeiten zwischen den Ebenen und hierar-
chietibergreifend

- Definition der Arbeitsablaufe bzw. des Zusammenspiele zwischen den Ebenen (Workflow)
im Content-Prozess

(fluider Prozess mit Notwendigkeit zur standigen, iterativen Anpassung)

Schritt 6: Organisation

In der letzten Stufe erfolgt die organisatorische Verankerung der Konsequenzen des Content-
Prozesses im Land. Es werden Aufgaben an die unterschiedlichen Ebenen zugewiesen und Arbeits-
ablaufe festgelegt. Ergebnis ist eine neue Organisationsstruktur und Arbeitsteilung im Thiringen-
Tourismus bei der Content-Produktion und -Organisation bzw. bei der Umsetzung konkreter digitaler
Projekte. Ziel ist es, die Synergiemdglichkeiten der neuen digitalen Architektur voll auszuschépfen und
alle Ressourcen im Sinne der Digitalisierungsstrategie einzusetzen.

Folgende MaRRnahmen sind vorgesehen:

® Definition der organisatorischen Verankerung und Verantwortlichkeiten tber die Projektebe-
nen als Grundlage fiir den weiteren Umstrukturierungsprozess im Thuiringen-Tourismus.

® Organisatorische Umsetzung und Verankerung im Rahmen des gesamten Umstrukturierungs-
prozesses im Thiringen-Tourismus (siehe auch Schwerpunkt Organisation und Finanzierung).

4.4 Betriebe

4.4.1 Ausgangssituation und Herausforderungen

In Thiringen finden sich diverse gastgewerbliche Betriebe, die auch (sehr) hohen Qualitatsanspri-
chen gerecht werden. Die TOP-Gastgeber sowie die 2016 erstmals vergebene Auszeichnung fir die
Gastgeber des Jahres, eine hohe Marktabdeckung bei klassifizierten Hotels, relativ hohe Teilnehmer-
zahlen bei ServiceQ-Betrieben und nicht zuletzt die Auszeichnung der Welterberegion Wartburg Hai-
nich als erste ServiceQualitatsregion Deutschlands zeigen dass viele Akteure in Thuringen bereits
erfolgreich auf Qualitat setzen. Diese Betriebe setzen den Anspruch ,Thiringen ist Tourismusland®
bereits heute um und zeigen, dass hochqualitative Angebote mit hoher Wertschépfung im Thuaringer
Tourismus mdglich und erfolgreich sind.

In der Flache entspricht das Angebot der gastgewerblichen Betriebe jedoch vielfach nicht (mehr) den
gestiegenen Ansprichen der reiseerfahrenen und zunehmend kritischen Nachfrager. Abgesehen von
der kleinteiligen Betriebsstruktur, der geringen Wettbewerbsfahigkeit sowie einer niedrigen Auslastung
und einem ebensolchen Preisniveau fehlt vielen Unternehmen die betriebswirtschaftliche Steuerungs-
kompetenz, sodass die Preisbildung haufig ohne Kalkulation erfolgt. Nicht zuletzt senden die niedrigen
Preise negative Qualitétssignale in den Markt.

Negativ auf das Angebot wirkt sich auch die Personalsituation im Gastgewerbe aus: Viele Unterneh-
mer beklagen den Fachkraftemangel, der teilweise bereits zur Einschrankung der Offnungszeiten
fuhrt. Haufig kdnnen Ausbildungsstellen nicht besetzt werden. Es muss daher auch darum gehen, die
Branche und die gastgewerblichen Berufe attraktiver zu gestalten. Eine Imagekampagne allein, die
nicht an den tatsachlichen Konditionen und Inhalten rlhrt, greift hier zu kurz. Abgesehen von Fach-
und Fihrungskraften ist es schon heute schwierig, Nachfolger fiir die bestehenden Betriebe zu finden.
Diese Problematik wird sich in den kommenden Jahren deutlich verstarken: Mehr als vier von zehn
Betriebsinhabern im Thiringer Gastgewerbe sind 55 Jahre und &lter, werden also demnéachst sehr
wahrscheinlich altersbedingt ihr Unternehmen abgeben missen. Besonders dramatisch ist die Situati-
on in Sidthiringen, wo in fast jedem zweiten Betrieb eine baldige Unternehmensnachfolge ansteht.
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Davon sind nahezu alle Teilbereiche im Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe betroffen, wenn
auch in unterschiedlichem Ausmaf.*

Zwar gibt es bereits zahlreiche Beratungsangebote, die sich (auch) an gastgewerbliche Unternehmer
richten. Allerdings ist vielfach zunachst eine Sensibilisierung fiir die Probleme im eigenen Betrieb not-
wendig. Zudem fehlen haufig schlicht die Bereitschaft, die notwendige Expertise und die Zeit, existie-
rende Unterstitzungsmaoglichkeiten auch tatsachlich in Anspruch zu nehmen.

Zum negativen Klima im Thiringer Gastgewerbe gehort auch, dass herausragende Unternehmen
vielfach nicht als Zugpferd und Chance, sondern erst einmal als Konkurrenz wahrgenommen werden.
Gerade herausragende, ,tolle“ Betriebe fehlen jedoch aus Gastesicht in Thiringen. Zudem gestaltet
sich die Ansiedlung Uberregional ausstrahlender Leitinvestitionen, die im Idealfall einen eigenen Rei-
seanlass bilden, bisher schwierig, zumal es hierfiir keine tourismusspezifische Stelle gibt.

DarUber hinaus liegt in der Kommunikation und Kooperation sowohl zwischen Betrieben und Touris-
musorganisationen als auch Betrieben untereinander noch deutliches Potenzial.

Professionell geflihrte Tourismusbetriebe mit marktgerechten Angeboten bilden eine wichtige Grund-
lage fur die Weiterentwicklung des Thuringen-Tourismus, reichen alleine jedoch nicht aus. Auch das
Umfeld, d. h. mdglichst die gesamte Destination, muss auf Qualitat setzen, und daher sollte dieses bei
der Umsetzung jeweils mitgedacht werden. Wenn die Gaste den Betrieb verlassen, sollen sie auch in
der Umgebung eine ebenbiirtige Qualitat finden kénnen, beispielsweise in Bezug auf Veranstaltungen,
Museen, Wanderwege etc.

4.4.2 Ziele

Mit dem strategischen Schwerpunkt Betriebe® richtet sich die Tourismusstrategie auf drei zentrale
Ziele, die bis 2025 erreicht werden sollen:

® Thiringens Tourismusbetriebe bieten marktgerechte Qualitat und sorgen damit fiir eine stei-
gende Gastezufriedenheit.

® Die touristischen Betriebe sind betriebswirtschaftlich leistungsfahig und in der Lage, in Ange-
bots- und Servicequalitat zu investieren. Dies tragt dazu bei, die Attraktivitadt der Betriebe als
Arbeitgeber sowie fiir mogliche Nachfolger zu erhéhen.

® Durch die Ansiedlung neuer Leitinvestitionen (Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen sowie
Veranstaltungen) gewinnt das Urlaubsziel Thiringen an Ausstrahlung und Attraktivitat.

4.4.3 Umsetzungsschritte und Malinahmen

Fur die Erreichung dieser Ziele werden die folgenden Umsetzungsschritte und MaRhahmen empfoh-
len:

® Unterstitzungsinitiative fir die touristischen Betriebe in Thiringen durch Schaffung eines
~KMU-Netzwerkes" (Arbeitstitel).

® (Neu-) Ausrichtung und Fokussierung der gewerblichen Forderung.

39

w0 Daten der Industrie- und Handelskammern Erfurt, Ostthiringen zu Gera und Sidthiringen

Der Schwerpunkt liegt aufgrund des besonders hohen Bedarfs den gastgewerblichen Betrieben. Freizeiteinrichtungen
und auch Privatvermieter sollten in die weiteren Arbeiten jedoch nach Méglichkeit ebenfalls einbezogen werden.
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® Proaktives, tourismusspezifisches Ansiedlungsmanagement.

Das MaRnahmenpaket Gastgewerbe des TMWWDG*' beinhaltet bereits viele Aspekte, die fir die
Umsetzung der Ziele im strategischen Schwerpunkt Betriebe dienen.

Abbildung 18: MaRnahmenpaket Gastgewerbe

1. Neuansiedlungen und Modernisierungsinvestitionen im

Thiringen g sk Thirringer Gastgewerbe gezielt férdern
|| 2. Umfangreiche Unterstitzung bei der Unternehmens-
nachfolge gewahrleisten
Fordern. Investieren. | 3. Fachkrafte im Gastgewerbe sichern
MOd ernisieren. | ,| 4. Belastungen des Mittelstandes reduzieren — Dialog mit
der Wirtschaft intensivieren
Ma®nahmenpaket Gastgewerbe
5. Qualitat und Service nachhaltig verbessern
|| 6. Gastgewerbe durch gezieltes Tourismusmarketing

starken

— 7. Mit digitalen Services neue Kunden gewinnen

— 8. Neue Wege in der touristischen Entwicklung gehen

— 9. Unternehmen in Problemlagen gezielt unterstiitzen

10. Mit der neuen Landestourismuskonzeption den
Rahmen gestalten

Quelle: TMWWDG

Eine enge Verknipfung der MalRnahmen und eine integrierte Umsetzung sind daher ausdriicklich
beabsichtigt.

4.4.3.1 Unterstiitzungsinitiative fiir die touristischen Betriebe durch Schaffung eines
,,KMU-Netzwerkes*

Thiringens bestehende Betriebe (KMU) bilden mit ihrem Angebot eine zentrale Voraussetzung fir ein
gelungenes Urlaubserlebnis. Wenn Ausstattung und Service im Gastgewerbe nicht den (steigenden)
Erwartungen der Nachfrager entsprechen, wird der Urlaub zur Enttduschung (mit der Konsequenz
negativer Berichte und Bewertungen sowie ausbleibender Wiederholungsbesuche) oder gar nicht erst
gebucht.

Bereits heute gibt es viele Initiativen und Instrumente zur Unterstitzung der Branche (u. a. Thiringer
Tourismusnetzwerk, Beratungsnetzwerk der TTG, Aktionsprogramm Gastgewerbe, Angebote von
IHKn und DEHOGA). Die Schaffung eines neuen (Férder-) Angebotes scheint daher nicht zielfiihrend.
Vielmehr kommt es darauf an, die bestehenden Angebote und Strukturen verstarkt zu bindeln und
proaktiv an die Betriebe zu kommunizieren. Daher soll unter dem Arbeitstitel ,KMU-Netzwerk® eine
gemeinsame Unterstltzungsinitiative fur die touristischen Betriebe in Thiringen geschaffen werden.

“ Vgl. Thiringer Ministerium fir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft: Férdern. Investieren. Modernisieren.

MafRnahmenpaket Gastgewerbe. Erfurt 2016.
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Der Fokus liegt auf dem Gastgewerbe, weitere Leistungstrager aus der Freizeitwirtschaft, Betriebe der

Land-

und Forstwirtschaft mit touristischen Angeboten oder auch Privatvermieter kdnnen jedoch eben-

falls in die MaRnahmen einbezogen werden.

Aufbauend auf den zentralen Herausforderungen im Thiringer Gastgewerbe sind die folgenden Auf-
gabenbereiche zielfiihrend:

Vernetzung der Akteure:

Die Zusammenarbeit der Akteure und die Koordination ihrer Aktivitaten muss verbessert wer-
den. Dieser Aufgabenbereich bezieht sich einerseits auf die Vernetzung innerhalb der Bran-
che und betrifft zunachst die Leistungstrager selbst, die davon profitieren kénnen, wenn sie
sich kinftig starker untereinander austauschen und gemeinsame Ziele (wie beispielsweise
von allen getragene Qualitatsanforderungen) verfolgen. Darlber hinaus umfasst dies die Un-
terstltzer der Betriebe wie den DEHOGA, die Industrie- und Handelskammern, die TTG, regi-
onale und lokale Tourismusorganisationen, das TMWWDG und weitere Einrichtungen. Es gilt,
gemeinsame Schnittstellen zu identifizieren, Angebote starker aufeinander abzustimmen und
zu bundeln. Allerdings sollte die Vernetzung auch uber die Grenzen der Tourismusbranche
hinweg ausgebaut werden, um Impulse aufzunehmen und Kooperationspotenzial zu nutzen.
Beispielhaft ist eine mogliche themenbezogene Zusammenarbeit mit Initiativen wie dem Tha-
ringer Ernahrungsnetzwerk e. V. (im Hinblick auf das Querschnittsthema Kulinarik) oder Schu-
len und Hochschulen zu nennen.

Starkung der Steuerungskompetenz:

Die Starkung der Steuerungskompetenz gastgewerblicher Betriebe bildet ein zentrales Ele-
ment der Unterstitzungsinitiative und umfasst sowohl betriebswirtschaftliche Kompetenzen
als auch die Qualitatsentwicklung in Ausstattung, Service und Kulinarik. Um die Unternehmer
besser zu erreichen, sollen die Aktivitdten des KMU-Netzwerkes starker als bisher dezentral
und proaktiv gestaltet werden. Fir die gezielte Hilfestellung ist zunachst eine individuelle Be-
standsaufnahme der betrieblichen Situation und vielfach eine Sensibilisierung fir die individu-
elle Problembereiche erforderlich. Hier muss im Anschluss die mal3geschneiderte Unterstit-
zung ansetzen, um den Betrieb und sein Angebot weiterzuentwickeln. In diesem Sinne wird
eine unspezifische, allgemeine Betriebsberatung nicht als sinnvoll erachtet. Stattdessen gilt
es, durch ein qualifiziertes Beraternetzwerk spezifisch auf die Bedurfnisse touristischer Betrie-
be und ihren individuellen Unterstitzungsbedarf einzugehen. Beratung und Wissenstransfer
durch erfahrene Hoteliers kénnen in diesem Zusammenhang ein sinnvolles Instrument bilden.
Insbesondere in diesem Aufgabenbereich des KMU-Netzwerkes sind auch die Querschnitts-
themen Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit zu verorten. Die Sensibilisierung der Unternehmer
fur die Anforderungen an barrierefreie und nachhaltige Angebote spielt hierbei zunachst eine
wichtige Rolle. Darliber hinaus ist aber auch eine konkrete (Umsetzungs-) Beratung der Leis-
tungstrager erforderlich, fiir die bisher eine entsprechende Anlaufstelle fehlt. Ausdriicklich sol-
len mit passenden Beratungsangeboten auch Nachfolger und Existenzgriinder angesprochen
werden.

Fachkraftesicherung:

Ohne gut ausgebildete und motivierte Fachkrafte kénnen die Betriebe ihr Angebot nicht auf-
rechterhalten, geschweige denn ausbauen und verbessern. Das Image des Gastgewerbes als
Arbeitsgeber ist jedoch stark ausbaubar. Es gilt, die Attraktivitdt der Branche fur Arbeitnehmer
zu sichern, und diese beginnt mit der Qualitat der Ausbildung, die sowohl die vermittelten In-
halte und Kompetenzen als auch Ausbildungsqualitét in den Unternehmen und das Aufzeigen
langerfristiger Perspektiven fir Nachwuchskrafte umfasst. Die Bindung an die Branche (und
die soziale Nachhaltigkeit) kbnnen Weiterbildungs- und Qualifizierungsangebote, Moglichkei-
ten zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie und nicht zuletzt eine angemessene Bezahlung
starken (Querschnittsthema Gute Arbeit).42 Zur Aus- und Weiterbildung der Beschaftigten sol-
len im Hinblick auf internationale Gaste auch Fremdsprachen gehoéren. Auch die Arbeitgeber-
seite bendtigt vielfach Unterstiitzung bei der Suche nach und der Bindung von Mitarbeitern,

Siehe auch TMWWDG: Malinahmenpaket Gastgewerbe
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bei der strategischen Personalentwicklung und der eigenen Flhrungskompetenz.
Gerade junge Unternehmer und Fihrungskrafte konnen der Betriebslandschaft in Thiringen
frische Impulse geben. Um diese Zielgruppe direkt anzusprechen, sollte jedoch ein passendes
.Junges” Format entwickelt werden.

Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit:

Zur Kommunikation gehdrt die gebindelte Information Uber bestehende Unterstlitzungsange-
bote fir das Gastgewerbe. Im Sinne einer zentralen Anlaufstelle soll es eine Telefonnummer
und Adresse geben, die touristische Unternehmer bei ihren Anliegen berat und im Idealfall di-
rekt weitervermittelt (Biindelungs- und Lotsenfunktion). DarGber hinaus kénnen digitale Selbst-
tests und Lernplattformen unabhangig von Ort und Zeit erste Selbsteinschatzungen und Wis-
sen vermitteln. Zudem sollte eine angemessene, verstandliche Information der Leistungstra-
ger Uber die Inhalte der Tourismusstrategie erfolgen. Der Aufgabenbereich richtet sich aber
auch nach auflen: Das Image der Branche ist schlecht, und die Wertschatzung fir Dienstleis-
tungen und Dienstleister allgemein sowie speziell das Gastgewerbe wird vielfach als niedrig
erlebt. Eine Imagekampagne kann jedoch nicht alle Probleme 16sen, denn auch die tatsachli-
chen Konditionen miissen stimmen.** Vorbilder, die sich durch Leidenschaft und Unterneh-
mergeist auszeichnen, kénnen die positiven Seiten des Berufes (als Berufung) und damit die
Attraktivitat der Branche aufzeigen (Botschafterfunktion). Insgesamt gilt es, die Wertschatzung
far denJourismus auf allen Ebenen zu erhéhen (u. a. Bevolkerung, Schiler, weitere Dienst-
leister).

Positive Gestaltung des Klimas (intern und extern):

Das vielfach von Resignation gepragte Klima im Thuringer Gastgewerbe muss nachhaltig ver-
bessert werden. Es gilt, einen Ausweg aus der Negativspirale der Eigen- und Fremdwahr-
nehmung zu finden. Eine Imagekampagne kann hierfir einen Baustein darstellen, reicht al-
lein jedoch nicht aus. Engagierte und erfolgreiche Unternehmer aus dem Thiringer Gastge-
werbe kénnen als Botschafter der Branche fungieren. Nicht zuletzt geht es um eine starkere
gegenseitige Wertschatzung, d. h. die positive Sicht der Betriebe auf den Gast sowie die star-
kere Anerkennung der Tourismusbranche und ihrer Lelstungstrager ® Zu einer positiven Ge-
staltung des Klimas tragen auch der Dialog zwischen Politik und Wirtschaft sowie die damit
verbundene Reduzierung von Belastungen des Mittelstandes durch Burokratiekosten und fi-
nanzielle Mehrbelastungen bei.*’

Finanzierungsberatung:

Das KMU-Netzwerk soll im Sinne seiner Biindelungs- und Lotsenfunktion auch zur Finanzie-
rung von Investitionen im Gastgewerbe beraten. Zu den méglichen Adressaten zéhlen eben-
falls Existenzgriinder und Ubernehmer bestehender touristischer Betriebe.*® Hierfiir sind eine
Ubersicht aktueller Finanzierungs- und Férdermdglichkeiten und Kontakte zu méglichen Kre-
dit- und Foérdergebern gefragt. Neben MaRnahmen zur Qualitdtsverbesserung (Ausstattung,
Service und Kulinarik) sollte der Beratungsfokus auch die Querschnittsthemen Barrierefreiheit
und Nachhaltigkeit abdecken.

In den Diskussionsrunden mit Thuringer Unternehmern und ihren Unterstitzern wurde deutlich, dass
sich die Aktivitdten auf Betriebe konzentrieren sollen, die Uber ein ausreichendes Potenzial verfiigen.
Es kann nicht zielfihrend sein, ,alle retten“ zu wollen. Dabei ist jedoch auch zu bertcksichtigen, dass
an den Unternehmen vielfach Existenzen hangen. Daher ist zunachst zu klaren, welche Betriebe als
.Grenzbetriebe“ verstanden werden und wie mit diesen umzugehen sind. Mdgliche Kriterien fiir die
Identifikation von Betrieben mit Potenzial und von ,Grenzbetrieben* kénnten sein: Cash-Flow-Rate,
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Siehe auch Fachkraftesicherung

Siehe Kapitel 0

Siehe Fachkraftesicherung und Kommunikation

Siehe Kapitel 0

Siehe TMWWDG: MaRBnahmenpaket Gastgewerbe
Siehe auch TMWWDG: Malinahmenpaket Gastgewerbe
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Umsatzrendite, Investitionstatigkeit, Umsatzentwicklung, Mitarbeiterzahlen, Alter des Unternehmers
und Nachfolgeregelung sowie Bereitschaft zur Verémderung.49

Mogliche Trager des KMU-Netzwerkes und der damit verbundene Ressourcenbedarf wurden bereits
mit verschiedenen Akteuren diskutiert, miissen jedoch im Rahmen der Umsetzung noch abschliel3end
geklart werden. Ein geeigneter Trager sollte idealerweise die folgenden Kriterien erfiillen:

Neutralitét, Uberparteilichkeit: Ist der Trager neutral und tiberparteilich?

Kontakte, Netzwerk in Thiringen: Verfugt der Trager tUber weitreichende Kontakte im Thdrin-
gen-Tourismus?

Vertrauenswirdigkeit, Akzeptanz: Kann der Trager auf bestehendes Vertrauen im Thiringer
Gastgewerbe aufsetzen?

Praxisnahe, Nahe zu den Betrieben: Kann der Trager Inhalte praxisnah mit den Betrieben
kommunizieren (praktisch, nicht zu verkopft)?

Fachkompetenz: Verfigt der Trager Gber touristische Fachkompetenz?

- Betriebswirtschaftliche und gastgewerbliche Kompetenz
- Vertiefte Kenntnis der strategischen Ausrichtung im Thiiringen-Tourismus
- Kompetenzen im Hinblick auf die festgelegten Aufgaben

Ausristung, bestehende Ressourcen: Verfiigt der Trager Uber Ressourcen (Raumlichkeiten,
Infrastruktur etc.), die (mit-) genutzt werden kénnten?

Das Thiringer Zentrum fir Existenzgrindungen und Unternehmertum (ThEx) kann in diesem Sinne
einen geeigneten Rahmen fir das KMU-Netzwerk bieten, da hier alle relevanten Akteure unter einem
Dach vereint sind — von der Existenzgriindung bis zur Nachfolge, von der Betriebsberatung bis zur
Finanzierung bzw. Férderung.

49

Weitere Hinweise zur Wettbewerbsfahigkeit von KMU geben die Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2011
sowie Ostdeutschland 2014. Aktuelle thiiringenspezifische Vergleichswerte kénnen dem Betriebsvergleich fiir Hotellerie
und Gastronomie Thiringen entnommen, der derzeit erarbeitet wird.
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Abbildung 19: Praxisbeispiele zur Unterstiitzung touristischer Betriebe®

Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit KMU (Umsetzungsmanagement Tourismusstrategie Schleswig-Holstein)

Ziel:
Tourismusstategie -+ Ein Netzwerk fiir eine ganzheitliche Unterstiitzung der Tourismus- und Freizeitwirtschaft

Schleswig-Holstein
2025

Inhalte:

» Modernisierung, Erweiterung, Energieeffizienz

* Auslandswerbung

* Ansiedlungsmanagement

» Gemeinsames Dach fir nicht-investive KMU-Initiativen

Personelle und finanzielle Ressourcen:

+ 2,5 Personen (Vollzeitaquivalente)

« Etat: 833.000 € fiir drei Jahre, davon ca. 100.000 € pro Jahr fiir MaRnahmen

+ Etat fUr Aktivitdten im Handlungsfeld KMU (2017): 50.000 € (ohne Personalkosten)

Projekt Sauerland-GastgeberWerkstatt

Ziel:
» Unterstiitzung der Gastgeber bei der Vorbereitung auf kiinftige Herausforderungen

Inhalte:
* Motivation und Information
» Beratung und Coaching
LA +  Austausch, gemeinsame Arbeitsebene
in Siidwestfalen Personelle und finanzielle Ressourcen:

« Startphase (Aufbau als Forderprojekt): 1 Projektleiter, externe Dienstleister

» laufend: 1 Person (Vollzeitaquivalent)

» laufende Kosten: ca. 10.000 € zzgl. Personalkosten, Nutzung der Blirordume des
Sauerland Tourismus

» nach Ablauf der Férderung Finanzierung tiber das Budget der Tourismusorganisation
(GastgeberWerkstatt als komplett eigene Aufgabe der DMO), Kofinanzierung durch
lokale Sparkasse

Quellen: Tourismusstrategie/Tourismuscluster Schleswig-Holstein, Sauerland-Tourismus

Bestehende Strukturen sollten mdglichst genutzt und in das KMU-Netzwerk integriert werden (Biinde-
lungs- und Lotsenfunktion, keine Schaffung neuer Parallelstrukturen). So vereint das Tourismusnetz-
werk Thiringen beispielsweise bereits 22 Partner, fungiert derzeit jedoch als Informations- und Kom-
munikationsplattform. Im Rahmen der Umsetzung kann die Plattform den Rahmen fir geschlossene
thematische Foren bilden, in denen die Akteure die Umsetzung der einzelnen MafRnahmen vorantrei-
ben.

Fir die Umsetzung der MalRnahme sind die folgenden Schritte zu empfehlen:

® Klarung und Umsetzung der bevorzugten Tragerschaft

® Ansprache moglicher Unterstiitzer und Partner (Basis: Teilnehmer der KMU-Workshops)

® Findung eines passenden Namens (z. B. ,Thiringer GastgeberZentrale*)
® Konkretisierung des Ressourcenbedarfs (Basis: vorliegende Empfehlungen)
)

Schaffung und Etablierung der Unterstitzungsinitiative

%0 Nach Auskunft des Sauerland-Tourismus e. V. reicht der Betrag von 10.000 € nur fiir eine ,Sparversion” der Weiterfih-

rung aus. Als zukiinftige DMO-Aufgabe wird je nach Auspragung der regionalen Betriebsstrukturen das Budget erhoht
werden mussen
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® RegelmaRige Kontrolle der Erfolge und ggf. Nachjustierung.

4.4.3.2. (Neu-)Ausrichtung und Fokussierung der gewerblichen Férderung

Der Strukturwandel in Thiringens gastgewerblichen Betrieben wird durch eine entsprechende Foérder-
politik aktiv begleitet. Kunftig soll das Gastgewerbe starker als bisher vom allgemeinen Forderinstru-
mentarium partizipieren.51

In der Umsetzungsphase der Tourismusstrategie ist zu prifen, inwiefern eine Anpassung und ggf.
Fokussierung der gewerblichen Férderung méglich und zielfihrend ist. Sie soll insgesamt so ausge-
richtet werden, dass sie die Schwerpunkte, Querschnittsthemen und Ziele der Tourismusstrategie
verstarkt unterstutzt. Fur die gewerbliche Forderung bedeutet dies vor allem eine Steigerung der An-
gebots- und Servicequalitat. Bereits heute bilden Qualitatskriterien eine Fordervoraussetzung, Er-
satzinvestitionen werden nicht geférdert, und insgesamt spielt der Aspekt der Qualitatssicherung eine
grolRe Rolle. Dies soll auch beibehalten oder ggf. weiter ausgebaut werden. Eine klare Ausrichtung im
Sinne der Markenstrategie, d. h. die Passfahigkeit zu Reisemotiven und Zielgruppen, ist ausdricklich
zu begrifen.

Zudem ist eine starkere Fokussierung auf Investitionen zielfihrend, die die Barrierefreiheit und die
Nachhaltigkeit des Thiringen-Tourismus voranbringen. Diese beiden Querschnittsthemen werden
deutlich starker als bisher gewichtet, auch wenn die fehlende oder nicht ausreichende Berlcksichti-
gung allein nicht als Ausschlusskriterium gelten soll. Der Ansatz ist es, bei den Leistungstragern das
Bewusstsein zu scharfen und eine aktive Beschaftigung mit diesen beiden Zukunftsthemen anzure-
gen. Hierfir bildet die Férderung eine wesentliche Stellschraube.

Bisherige Foérderungsmoglichkeiten der Barrierefreiheit umfassen nicht die Sanierung bestehender
Bauten. Fur viele Unternehmer bildet zudem die erforderliche Mindestinvestitionssumme ein Hemmnis
bei der Umsetzung kleinerer MalRnahmen zur Verbesserung der Barrierefreiheit. Hier sollte geprift
werden, inwiefern Anpassungen maglich sind.

Explizite Vorgaben zur Barrierefreiheit sollten sich bereits in den Forderrichtlinien und —bescheiden
finden. Um die Umsetzung sicherzustellen, sind strengere Kontrollen der tatsachlichen Barrierefreiheit
und entsprechende Konsequenzen sinnvoll. Diese kdnnen sich beispielsweise auch in einer Haftung
durch die verantwortlichen Planer widerspiegeln, wobei Erfahrungen zeigen, dass viele Planer selbst
nicht ausreichend Uber Anforderungen an Barrierefreiheit informiert sind.

Generell sollten durch Forderkriterien jedoch positive Ansatze zur Verbesserung der Barrierefreiheit
geschaffen bzw. gestarkt werden. Teilnahmewettbewerbe kénnen hier ein sinnvolles Instrument dar-
stellen.

4.4.3.3 Proaktives, tourismusspezifisches Ansiedlungsmanagement

Das Ansiedlungsmanagement fur Thiringen ist bei der LEG angesiedelt. Bisher fehlt jedoch eine Stel-
le, die sich ausdricklich, fachkompetent und proaktiv auf die Akquisition touristischer Investitionen
konzentriert. Im November 2016 grindete das TMWWDG die Task Force Ansiedlungsmanagement,
die bisher zweimal getagt hat.

Die Tourismusstrategie Thiringen sieht vor, proaktiv neue touristische Leitinvestitionen aus den Be-
reichen Gastgewerbe und Freizeiteinrichtungen zu akquirieren, die flr Uberregionale Aufmerksamkeit
sorgen. Leitbetriebe sollen geeignet sein, die Attraktivitat und Ausstrahlung des Reiselandes Thurin-
gen in der Wahrnehmung der Nachfrager und Multiplikatoren mdglichst nachhaltig zu erhéhen. Dabei
bildet eine hohe, marktgerechte Qualitat die Grundlage. Leitinvestitionen fur den Thiringen-Tourismus
sollten zudem maglichst

51 Vgl. TMWWDG: MaRnahmenpaket Gastgewerbe
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® cine klare Positionierung aufweisen,
® thiringenspezifisch sein,
® zu den definierten Reisemotiven und Zielgruppen passen und

® die Querschnittsthemen der Tourismusstrategie bedienen, d. h.

- verstéarkt die Anforderungen an Barrierefreiheit berlicksichtigen
- Wert auf Nachhaltigkeit legen
- ein hochwertiges und authentisches kulinarisches Angebot bieten (sofern zutreffend).

Zur Verstetigung und Verstarkung der bisher eher sporadischen Aktivitaten sollen im Bereich Akquisi-
tion der LEG =zuséatzliche personelle Kapazitdten geschaffen werden. Damit soll eine bessere
Marktpenetrierung erreicht werden, da potenziell ansiedlungsinteressierte Unternehmen professionel-
ler angesprochen, betreut und begleitet werden kdnnen.

4.5 Organisation und Finanzierung

4.5.1 Ausgangssituation und Herausforderungen

Viele engagierte Akteure kiimmern sich auf regionaler und lokaler Ebene darum, den Thiringen-
Tourismus weiterzuentwickeln. Nicht zuletzt verdeutlicht ihre aktive Beteiligung an der Erarbeitung der
Tourismusstrategie das groRe Interesse daran, sich fir den Tourismus einzusetzen. Tourismus in
Thiringen kann nur gelingen, wenn die haupt- und ehrenamtlichen Akteure weiterhin engagiert am
dem Anspruch, Thiringen wird Tourismusland, arbeiten.

Allerdings sind die touristischen Organisationen durch eine ausgesprochene Kleinteiligkeit, geringe
Wettbewerbsfahigkeit und zahlreiche Doppelzustandigkeiten gepragt. Anders als in anderen Bundes-
ldndern gibt es in Thiringen bisher keine definierten Kriterien zur Messung der Wettbewerbsfahigkeit
von touristischen Organisationen. Haufig sind diese angesichts ihrer finanziellen und personellen Aus-
stattung nicht in der Lage, ihre Aufgaben zu erfiillen. Trotz vorliegender Empfehlungen sind vielfach
Aufgabenlberschneidungen und Doppelarbeiten festzustellen. Nicht zuletzt erschwert die geplante,
noch in Diskussion befindliche Gebietsreform die Vorausschau und Planungssicherheit fir die regio-
nalen Tourismusorganisationen.

Die Finanzierungskraft der Tourismusorte ist schwach, wahrend vorhandene Finanzierungsquellen
(Kurtaxe, Fremdenverkehrsabgabe, freiwillige Modelle) kaum ausgeschépft werden. Dies betrifft ins-

besondere die Einflhrung einer Tourismusabgabe. Zwar erhebt fast jede pradikatisierte Gemeinde
Kurtaxe, deren Hohe (zwischen einem und zwei Euro) ist aber im Bundesvergleich sehr gering.

4.5.2 Ziele

Fur den strategischen Schwerpunkt Organisation und Finanzierung formuliert die Tourismusstrategie
vier zentrale Ziele, die bis 2025 angestrebt werden sollen:

® Dank einer effizienten und verbindlichen Aufgabenteilung werden Doppelarbeiten der touristi-
schen Organisationsebenen vermieden.
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® Die Festlegung klarer und verbindlicher Kriterien schafft wettbewerbsfahige Tourismusorgani-
sationen auf regionaler und lokaler Ebene.

® Die Tourismusakteure in Thiringen verbessern die Ausschépfung maoglicher Finanzierungs-
quellen.

® Die Zusammenarbeit und Vernetzung der Tourismusakteure wird sowohl vertikal Gber die ein-
zelnen Ebenen (Land, Regionen, Kommunen) als auch horizontal (regionale und lokale Desti-
nationen und Betriebe) verbessert.

4.5.3 Umsetzungsschritte und MalRnhahmen

4.5.3.1 Festlegung einer verbindlichen Aufgabenteilung fiir die unterschiedlichen
Organisationsebenen

Die Tourismusstrategie schafft die Grundlage fir eine starkere Fokussierung der Organisationsebe-
nen. Kinftig sollen sich die touristischen Organisationen starker als bisher auf definierte Schwer-
punktaufgaben konzentrieren. Ziel soll es sein, Mittel fir das Marketing zu biindeln und jeder Ebene
diejenigen Aufgaben zuzuteilen, die sie am besten erfiilllen kann. Als Grundlage dient dabei die soge-
nannte Customer Journey, die den idealtypischen Weg des Gastes von der Inspiration bis zum Auf-
enthalt und zur Nachbereitung seiner Reise nach Thuringen darstellt.® Der Strategiewechsel macht
sich auch an zwei Richtungsanderungen fest: a) einer klareren Fokussierung und b) einem Wandel
von der reinen Angebotsperspektive hin zu einer konsequenten Nachfrageorientierung entlang der
Customer Journey.

Folgende Kernaufgaben sollen im Mittelpunkt der Arbeit des Drei-Ebenen-Ansatzes stehen:
® | andesebene (TTG): Aufgabenschwerpunkt Inspirationsphase

Die TTG soll sich kinftig im Marketing darauf konzentrieren, die Inspiration fur Urlaub in Thi-
ringen zu schaffen. Ihr Aufgabenbereich umfasst

- Markenfiihrung und -steuerung der Familienmarke Thuringen, TTG ist die touristische
Strategieorganisation fir das Land Thiringen, Belohnung der bzw. Konsequenzen fiir die
Akteure (insbesondere im Hinblick auf die Umsetzung der Markenstrategie)

- Verantwortlichkeit fiir Leitprodukte in Arbeitsteilung mit den relevanten (regionalen)
Partnern: Befahigung der Markenpartner, strategische Steuerung der Entwicklung von
Leitprodukten, (Mit-) Entwicklung von weiteren Produkten / Kompetenzbeweisen fiir die
definierten Reisemotive

- Inspirierendes Marketing in nationalen und internationalen Markten sowie die Ansprache
der in der Tourismusstrategie festgelegten Zielgruppen

- Digitalisierung: Steuerung der Digitalen Einheit (Kompetenzzentrum Tourismus 4.0)

- Content-Management: Koordination und Steuerung der Content-Struktur, Bereitstellung
der technischen Datenbanklésung

- Marktforschung

- Koordinierung der Ebenen

- Schulung der Akteure

® Regionalebene: Aufgabenschwerpunkt Informationsphase inkl. Produkte

Damit inspirierte Nachfrager ihren Plan einer Thiringen-Reise konkretisieren kénnen, bendti-
gen sie passgenaue Produkte und verlassliche Informationen zu den Regionen und ihren at-

% Siehe Abbildung 16
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traktiven Angeboten. Im Verantwortungsbereich der regionalen Ebene sollen daher die fol-
genden Aufgaben liegen:

Destinationsentwicklung: Entwicklung und Fortschreibung der regionalen Touris-
musstrategien gemaf Landestourismusstrategie, Optimierung der Organisationsstruktur,
Marktforschung (Fokus Information und Buchung, ggf. Unterstitzung der TTG)

Marke erlebbar machen: Regionalebene verantwortet die operative Organisation der
Marke in der Flache, besonders wichtige Regionen (v. a. mit Leitproduktverantwortlichkeit)
kénnen zudem eigene regionale (Produkt-)Marken fihren und entwickeln
Produktentwicklung und Innenmarketing: Entwicklung buchbarer Produkte gemaf
Markenstrategie in Kooperation mit Ortsebene (Moderatorenrolle), regionale bzw. lberre-
gionale Kooperationen zur Infrastruktur und Produktentwicklung gemal Markenstrategie,
Kommunikation mit der lokalen Ebene und Newsletter zur Information der Branche
Qualitét (der buchbaren Angebote): Qualitdtsmanagement, Durchfiihrung von Zertifizie-
rungen, Schulung/Weiterbildung der Leistungstrager

Infrastruktur: Koordination der regionalen Infrastrukturentwicklung, Initiator fiir Projekte
im Sinne der Markenstrategie, ggf. Betreibung einer regionalen Tourist-Information (wenn
nicht durch Ortsebene abgedeckt)

AuBenmarketing: informierendes Marketing gemafl Markenstrategie und in Abstimmung
mit der TTG, regionale Presse- und Offentlichkeitsarbeit (Pressegesprache / -
konferenzen, Pressemitteilungen), Internetprasenz und Soziale Netzwerke (Fokus Infor-
mation, je nach Zielgruppe), Herausgabe von informierenden Printprodukten (soweit fiir
die Zielgruppe relevant)

Content-Management und weitere Vertriebsaktivititen: Beteiligung an / Unterstitzung
im Rahmen des Content-Managements (Aufgaben im Rahmen des Content-Prozesses zu
definieren), Datenpflege in Kooperation mit Orten und Leistungstragern, Servicetelefon,
Kontaktaufbau und -pflege zu Reiseveranstaltern

® Ortsebene: Aufgabenschwerpunkt Vor-Ort-Erlebnis

Die lokalen Organisationen sind besonders nah am Gast und den Angeboten vor Ort, sodass
sie mit ihren Aktivitaten die Aufenthaltsqualitat steuern konnen. Kunftig soll ihr Aufgabenbe-
reich daher die folgenden Schwerpunkte umfassen:

Gastebetreuung: Betrieb einer Tourist-Information (mit den Funktionen: Informations-
und Beratungsstelle, Koordinierungsstelle, Kooperationsstelle)

Qualitit des Vor-Ort-Erlebnisses: fachliche Beratung / Begleitung der Tourismusorte
und Leistungstrager (z. B. bei Zertifizierungsprozessen), Gastgeberschulungen
Infrastruktur: Verantwortung fur die Qualitét der Infrastruktur vor Ort (Wegenetze u. a.),
beratende Begleitung fur Infrastrukturentwicklung vor Ort

Innenmarketing: Kommunikation mit Leistungstragern, Mitgliederversammlungen, Ko-
operation mit Nachbargemeinden, Férderung des Qualitatsbewusstseins, Bereitstellung
von Informationen im Internet/ Zuarbeit an die Ubergeordnete Tourismusorganisation,
Newsletter zur Information der Leitungstréager, lokale Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Produktentwicklung: Kommunikation der regionalen Ebene, Entwicklung buchbarer Pro-
dukte gemal® Markenstrategie in Kooperation mit der regionalen Ebene, Weiterentwick-
lung der Angebote vor Ort

Strategieentwicklung: Entwicklung und Fortschreibung der lokalen Tourismusstrategie
unter Einbeziehung der Landestourismusstrategie / Markenstrategie, Mitarbeit an tberge-
ordneten Tourismuskonzepten und diversen Arbeitskreisen, Marktforschung (Fokus Vor-
Ort-Erlebnis, ggf. Unterstitzung der TTG und der regionalen Ebene)

Beitrdge zu AuBenmarketing, Content-Management und Vertrieb: Unterstitzung von
Marketingaktivitaten der Regional- und Landesebene, Beteiligung an / Unterstlitzung von
Content-Management der TTG, Datenpflege in Kooperation mit Regionen und Leistungs-
tragern, Pflege der eigenen Homepage (Fokus: Vor-Ort-Erlebnisse), Buchbarkeit von Er-
lebnissen vor Ort

Reflexion durch alle Ebenen: Im Anschluss an den Thuringen-Aufenthalt Kontakt mit
dem Gast zu halten, eventuelle Beschwerden zu bearbeiten und idealerweise fur einem
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Wiederholungsbesuch zu begeistern, ist eine Aufgabe, die alle Organisationsebenen um-
setzen sollen.

Buchungsphase der Reise durch externe Mittler:Die aktuellen Marktentwicklungen
zeigen: Der Vertrieb von Reisen nach Thiringen wird verstarkt durch externe Mittler, ins-
besondere Online-Buchungsportale, abgewickelt werden, mit denen regionale oder gar lo-
kale Anbieter nicht konkurrieren kénnen. Flr eine optimale Prasenz Thiringens ist der
entsprechende Content bereitzustellen.

Es ist davon auszugehen, dass es zwischen den einzelnen Phasen der Customer Journey und den
entsprechenden Aufgaben Ubergénge gibt, die nicht in allen Féllen trennscharf sein kénnen. Ent-
scheidend ist jedoch, dass die jeweiligen Organisationen die fir sie festgelegten Schwerpunktaufga-
ben bestmoglich wahrnehmen. Fir grenziiberschreitende Regionen sollen im Bedarfsfall individuell
angepasste Losungen gefunden werden.

Die Erfahrung zeigt, dass vorliegende Empfehlungen zur Aufgabenteilung vielfach nicht oder nur un-
zureichend umgesetzt wurden. Es gilt daher, die Verbindlichkeit dieser strategischen Festlegungen zu
erhdhen. In diesem Sinne sollen Férdermittel flr Tourismusorganisationen kunftig nur dann gewahrt
werden, wenn die vorgesehenen Aufgaben erfillt werden.

Durch den Ausbau des Tourismusnetzwerkes soll sichergestellt werden, dass méglichst viele Informa-
tionen bzw. aktuelle Aufgaben fir alle Tourismusakteure einsehbar und kommentierbar sind. Dadurch
kénnen Dopplungen oder Informationsverluste vermieden werden.

4.5.3.2 Festlegung verbindlicher Kriterien fiir wettbewerbsfahige Tourismusorgani-
sationen in Thiiringen (regionale und lokale Ebene)

Die Wettbewerbsfahigkeit der regionalen Tourismusorganisationen (DMO) in Thiringen soll kiinftig
deutlich gestarkt werden. Daher definiert die Tourismusstrategie im Folgenden entsprechende Krite-
rien®®, die im Rahmen der Umsetzung konkretisiert und mit zu erreichenden Mindestwerten untersetzt
werden. Sachsen hat beispielsweise mit der Tourismusstrategie 2020 bereits einen ahnlichen Prozess
eingeleitet und ZielgroRen fur wettbewerbsfahige Destinationen festgelegt. Die Diskussion mit den
Thuringer Akteuren zeigte jedoch, dass die dort formulierten kritischen Groéf3en nicht einfach tbertra-
gen werden konnen. Daher gilt es, die Zielwerte so zu definieren, dass sie einerseits im Sinne einer
.Messlatte“ anspruchsvoll, andererseits aber auch erfassbar und umsetzbar sind und Thuringer Gege-
benheiten berlcksichtigen. Dabei stehen die Kriterien in einem engen Zusammenhang mit den festge-
legten Aufgaben. Ziel ist es, fir die jeweiligen Tatigkeitsschwerpunkte eine moglichst hohe Professio-
nalitdt zu erreichen. In der Strategie- und Konzeptionsphase wurden bereits mehrere mogliche Varian-
ten diskutiert. Nachfolgend wird daher die bevorzugte Variante skizziert, die im Rahmen der Umset-
zung die Grundlage fur die weiteren Abstimmungen bildet.

Auf regionaler Ebene gelten klnftig die folgenden Kriterien zur Messung der Wettbewerbsfahigkeit
touristischer Organisationen:

Strategische Tourismusentwicklung:

- Vorliegen eines aktuellen Tourismus- / Marketingkonzeptes (mit Bezug zur Landestouris-
musstrategie) und
- eines (jahrlichen) Kommunikations- / Marketingplanes

® Marktstarke:
- Anzahl der Ubernachtungen
- Anzahl der Schlafgelegenheiten
- Qualitat und Anzahl der touristischen Infrastruktur und Veranstaltungen (Reiseanlasse)
- Marktabdeckung mit ServiceQ-Betrieben

5 In die nachfolgenden Empfehlungen flieRen auch Erkenntnisse aus dem Handlungsleitfaden zur Optimierung der loka-

len und regionalen Organisationsstruktur in Thiringen (TMWWDG/abraxas 2015), der Tourismusstrategie Sachsen
2020 sowie dem Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2011 ein.
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- Gastezufriedenheit (auf der Grundlage von Online-Bewertungen und / oder Gastebefra-
gungen)

® Managementstarke
- Hohe des Gesamtbudgets
- Hoéhe des Marketingbudgets
- Anzahl der Mitarbeiter
- Anteil der Mitarbeiter mit touristischem Ausbildungsweg und ggf. erforderlichen Fremd-
sprachenkenntnissen (Internationalitat).

Ausgehend von einer Ziel- und Leistungsvereinbarung erfolgt die Bewertung der Wettbewerbsfahigkeit
anhand dieser Kriterien Uber ein Punktesystem. Die Einflihrung dieses neuen Bewertungssystems soll
stufenweise erfolgen und bis 2025 abgeschlossen sein.

Identifizierung von Tourismusregionen und Analyse ihrer Wettbewerbsfiahigkeit: Eine mogliche Be-
rechnung der Wettbewerbsfihigkeit regionaler Tourismusorganisationen in Thiiringen

Die modellhafte Berechnung der Wettbewerbsfahigkeit berticksichtigt die Daten von insgesamt 15 Regional-
verbanden in Tharingen. Diese gliedern sich in die drei gréReren bundeslanderiibergreifenden Regionen (Harz,
Rhon, Vogtland), Thiringens flachenmafig groRte Region, den Thiringer Wald, die vier Stadtedestinationen
(Eisenach, Erfurt, Jena, Weimar) sowie sieben weitere Flachenregionen Thiringens (Sudharz Kyffhauser,
Eichsfeld, Jena-Saale-Holzland, Weimarer Land, Altenburger Land, Sémmerda und Welterberegion Wartburg
Hainich).54 Die Methodik sowie die Erhebungen zur Wettbewerbsfahigkeit werden im Rahmen des weiteren
Umsetzungsmanagements bis 2018 erarbeitet.

Die Datenerfassung erfolgte tiber die folgenden Quellen:

Amtliche Statistik: Ubernachtungen, Schlafgelegenheiten

ServiceQualitat Deutschland in Verbindung mit der Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Bundesamtes:
Marktanteil ServiceQ

Onlinebefragung der touristischen Organisationen sowie telefonische Nacherfassung: Mitarbeiter, Anteil
Mitarbeiter mit touristischem Ausbildungsweg, Gesamtbudget, Marketingbudget, Tourismus- / Marke-
tingkonzept und Kommunikations- / Marketingplan55

TrustYou GmbH: TrustScore (Zusammenfassung aller online getatigten Gastebewertungen bzw. Onlinere-
putation von Hotelbetrieben) zur Erfassung der Gastezufriedenheit.

Zur Quantifizierung ihrer Wettbewerbsfahigkeit erhielten die Regionen je Kennziffer O - 2 Punkte. Eine Organi-
sation gilt nach dieser Berechnung als wettbewerbsfahig, wenn sie bei jeder der neun Kennziffern durchschnitt-
lich einen Punkt erreicht.

Zur Ermittlung der Abgrenzungen, ab welchem Niveau eine Region 0, 1 oder 2 Punkte erhalt, wurden folgende
Festlegungen getroffen:

Eine Region erhalt nicht automatisch einen Punkt, sobald der Thuringer Durchschnitt erreicht ist. Es gilt, mit
den Zielwerten einen gewissen Anspruch zu verknupfen. Daher erfolgte ein Zuschlag von 10% auf den
Durchschnitt der jeweiligen Kennziffer.

Da die drei groRen bundeslanderibergreifenden Regionen (exkl. Eichsfeld) den Durchschnitt derjenigen
funf Kennziffern mit einem absoluten Volumen unverhaltnismaRig nach oben setzen wirden, werden
diese bei der Durchschnittsberechnung ausgeklammert. Dasselbe gilt fir den Thuringer Wald, der dhn-

5 Siehe auch Abbildung 3. Der Werratal Touristik e. V. wird nicht mit in die Analyse der Wettbewerbsfahigkeit der

Thiringer Regionen einbezogen. Einerseits stehen keine Daten aus der DMO-Onlinebefragung zur Verfligung. Ande-
rerseits ist die Erfassung der Kennziffern Ubernachtungen und Schlafgelegenheiten sowie des TrustScore durch die
geografische Zusammensetzung des Referenzgebietes entlang der Werra nicht méglich.

Bisher ohne Priifung des Bezugs zur Tourismusstrategie 2025 sowie der Qualitdt und Anzahl der touristischen Infra-
struktur und Veranstaltungen

55
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liche absolute Dimensionen wie die drei bundeslanderibergreifenden Regionen aufweist.

Bei den Kennziffern ,Anzahl der Mitarbeiter®, ,Gesamtbudget* sowie ,Marketingbudget* wurden neben den
vier Grof3regionen auch die vier Stadte nicht mit in die Berechnung des Durchschnitts mit einbezogen.
Die Stadte sind neben der touristischen Vermarktung teilweise auch fir die Unterhaltung von eigenen
kommunalen Freizeiteinrichtungen zustandig, die die Mitarbeiterzahl und das Budget steigen lassen.

Bei den Kennziffern ,Marktabdeckung ServiceQ*, ,Anteil Mitarbeiter mit touristischem Hintergrund® sowie
dem TrustScore, bei denen kein absolutes Niveau, sondern ein relativer Anteil gemessen wird, wurden

alle Regionen und Stadte in die Berechnung des Durchschnitts mit einbezogen.

Tabelle 1:

Strategische
Tourismus
entwicklung

Marktstarke

Management
starke

Quelle: dwif 2017

Vorschlag zur Berechnung der Punktwerte

Kennziffer 0 Punkte 1 Punkt 2 Punkte
Strategie (Tourismus-
konzept/ Marketingstra- kein Kon- mind. 1 Kon- mind. 2 Konzep-
tegie, Kommunikations- zept/Strategie zept/Strategie te/Strategie
plan)
Ubernachtungen 2015 < 500.000 = 500.000 = 1.000.000
Schlafgelegenheiten
Juli 2015 < 3.500 = 3.500 = 5.000
Marktabdeckung Ser-
viceQ-zertifizierte Betrie-
be im Gastgewerbe an <14 =214 =22
allen Betrieben im Gast-
gewerbe 2015in %
TrustScore 2016 <816 >816 >825
in Punkten
Gesamtbudget in € < 200.000 = 200.000 > 500.000
Marketingbudget in € <65.000 = 65.000 >100.000
Anzahl Mitarbeiter <5 25 =10
Anteil Mitarbeiter mit
touristischem Ausbil- <55 > 55 > 70

dungsweg an allen Mit-
arbeitern in %

Bei der weiteren Ausgestaltung und Anwendung dieser Kriterien ist die besondere Rolle der grenz-
Uberschreitenden Regionen zu berlicksichtigen. Fir viele der genannten Merkmale ist eine separate
Ausweisung des Thiringen-Anteils innerhalb derselben Organisation nicht realistisch. Daher sollten
diese Regionen jeweils mit ihren Gesamtwerten in die Bewertungen einflieRen. Der Harz, das Vogt-
land und die Rhén zahlen ohnehin zu den Regionen mit den vergleichsweise starken Organisationen.
Im Rahmen der Umsetzung sollte zudem geklart werden, wie stark der Bezug zur Landestouris-
musstrategie in eigenen Konzepten der grenziberschreitenden Regionen sein muss.

Auch auf lokaler Ebene sollen in Thiringen wettbewerbsfahige Strukturen geschaffen werden. Andere
Bundeslander haben bereits vergleichbare Prozesse gestartet.
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Starkung der lokalen Strukturen in Schleswig-Holstein und Rheinland-Pfalz
Schleswig-Holstein bildet und entwickelt seit 2008 sogenannte ,Lokale Tourismus-Organisationen® (LTO),
die funf Kriterien erfillen missen:

Homogenitdt des Raumes und Raumgrofle

Marktfahigkeit (MindestgroRe der Kooperation)

strategische Flhrung als Geschéaftseinheit am Markt

aufgabenadaquate Mindeststrukturen zur Fiihrung der Kooperation

Einbindung in das touristische System.*®

Die Umsetzung erfolgt Gber ein Stufensystem, das unterschiedliche Intensitaten der Kooperation unterschei-
det. Aus den Erfahrungen lasst sich ableiten, dass eine aktive Begleitung und Steuerung des Prozesses
empfehlenswert ist, um die stringente praktische Umsetzung zu beférdern. Das umfasst sowohl die Unter-
stlitzung der Akteure als auch das starkere Achten auf die Einhaltung der Kriterien. Eine wichtige Rolle spie-
len Anerkennung, die Bertcksichtigung bei Entscheidungen Uber Férdermittelvergabe sowie Kommunikation

und Erfahrungsaustausch.”’

Abbildung 20:
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Quelle: Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V./ Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-

Holstein 2008

Auch Rheinland-Pfalz hat einen Prozess gestartet, um die vielfach kleinteiligen touristischen Strukturen auf
Ortsebene zu gréReren Organisationseinheiten (,Touristische Service Center, TSC) zusammenzufiihren.
Dabei ist eine finanzielle Férderung der entstehenden Kosten in H6he von maximal 30.000 € mdglich (Ei-

genanteil der Kommunen: 20%). An TSC werden die folgenden Anforderungen gestellt:

56

Vgl. Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V./ Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr

des Landes Schleswig-Holstein (Hrsg.): Mehr Erfolg durch Kooperation. Ein Leitfaden zur Optimierung der lokalen Struk-
turen im Tourismus in Schleswig-Holstein. Kiel 2008 (Neuauflage 2009).
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tegie Schleswig-Holstein 2025. Kiel 2014.
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Gewabhrleistung einer professionellen Fiihrung
Sicherstellung einer aufgabenadaquaten und marktfahige Budget- und Personalausstattung
Professionelle Bearbeitung der Aufgaben

Einbindung in das touristische System des Landes.”®

Mogliche Kriterien fur wettbewerbsféhige lokale Tourismusorganisationen in Thiringen sind:

® Marktstarke (MindestgroRe):

Anzahl der Ubernachtungen
Anzahl der Schlafgelegenheiten
Marktabdeckung mit ServiceQ-Betrieben

Gastezufriedenheit (auf der Grundlage von Online-Bewertungen und / oder Gastebefragun-
gen)

® Managementstéarke (finanzielle und personelle Ressourcen)
Hohe des Gesamtbudgets

Anzahl der Mitarbeiter

Anteil der Mitarbeiter mit touristischem Ausbildungsweg

® Professionelle Erfiilllung der festgelegten Aufgabenbereiche, z. B.
Betrieb einer Tourist-Information
Beratung sowie Kommunikation und Kooperation mit den Leistungstragern
Pflege der Infrastruktur vor Ort

Kooperation und Kommunikation mit den touristischen Organisationen auf Regional- und Lan-
desebene.

Kleinere Orte werden durch die angestrebte Kooperation gestarkt. Lokale Organisationen, die bereits
die Kriterien erfullen, kdnnen auch weiterhin eigenstandig agieren.

Fur Thiringen wird ein Drei-Ebenen-Modell (Land - Regionen - Orte) mit wettbewerbsfahigen Organi-
sationen auf allen Stufen angestrebt. Es ist davon auszugehen, dass die Anpassung der Strukturen
zugunsten einer starkeren Wettbewerbsfahigkeit einen langeren Prozess bedeutet. Daher sollten die
ersten Schritte mdglichst bald erfolgen. Dies bedeutet zunachst eine Verstandigung uber die genann-
ten Kriterien und Mindestwerte auf regionaler Ebene sowie eine weitere Konkretisierung auf lokaler
Ebene. Eine erste Sensibilisierung der Akteure fir die Relevanz und kinftige Bedeutung der Kriterien
erfolgt durch die Vorstellung der Tourismusstrategie und die weitere Einbeziehung bei der Konkretisie-
rung und Umsetzung.

% Vgl. rlp.tourismusnetzwerk.info sowie Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-Pfalz e. V. (Hrsg.): Strukturen und

Aufgaben der lokalen Ebene im Tourismus in Rheinland-Pfalz. Ein Leitfaden zur Umsetzung der Tourismusstrategie
2015 in den rheinland-pfalzischen Tourismuskommunen. Koblenz 2015
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Eine aktive Begleitung bei der Umsetzung durch das Land ist zielfiihrend, dies gilt voraussichtlich
auch fir die Zeit nach der Bildung neuer Organisationseinheiten. Anreize fiir eine zligige und konse-
quente Umsetzung sollen Uber die Férderung sowie einen Wettbewerb zwischen den Regionen und
zwischen den Organisationen geschaffen werden. In diesem Sinne flieBen einzelne Kriterien bereits
friihzeitig in die Fordergrundlagen ein(ggf. durch ein Stufensystem). Spatestens ab 2020 soll fiir regio-
nale Tourismusorganisationen nur dann der Hochstférdersatz gewahrt werden, wenn die Zielwerte der
Wettbewerbsfahigkeit erfullt werden. Fur die sukzessive Umsetzung soll ein auf maximal finf Jahre
ausgelegtes Stufensystem genutzt werden. Diese zeitliche Planung tragt auch dem Umstand Rech-
nung, dass voraussichtlich im Jahr 2018 die Kreisgebietsreform in Thiringen in Kraft treten soll, tGber
deren genaue Ausgestaltung derzeit noch diskutiert wird.

Relevante Institutionen wie die tangierten Ressorts sowie die Kommunal- und Landkreisebene sollen
in den weiteren Prozess eingebunden werden. Fir einzelne Fragestellungen ist ggf. eine juristische
Begleitung erforderlich. Langerfristig ist es darlber hinaus sinnvoll, die Kriterien und ZielgréRen in
regelmaBigen Abstanden zu evaluieren und ggf. an aktuelle Entwicklungen anzupassen.

4.5.3.3 Offnung des Thiiringer Kommunalabgabengesetzes

Angesichts der schwachen Finanzierungskraft der Tourismusorte in Thiuringen sollen finanzielle M6g-
lichkeiten fur die Tourismusentwicklung kiinftig besser und nachhaltiger ausgeschopft werden. Daher
wird beflrwortet, das Thirringer Kommunalabgabengesetz (ThirKAG) zu 6ffnen.

Pradikatisierte Orte in Thiuringen kénnen derzeit einen Kurbeitrag erheben, dessen Verwendung auf
die ,Herstellung, Anschaffung, Erweiterung und Unterhaltung der zu Heil-, Kur- oder Erholungszwe-
cken in dem anerkannten Gebiet bereitgestellten Einrichtungen und Anlagen sowie fiir die zu diesem
Zweck durchgefiihrten Veranstaltungen“>® beschrankt ist. Einen Fremdenverkehrsbeitrag kénnen Ge-
meinden nur dann einfiihren, wenn ,die Zahl der Fremdenverkehrsiibernachtungen im Jahr in der
Regel das Siebenfache der Einwohnerzahl Ubersteigt“.GO Dabei soll dieser Beitrag fir die ,Deckung
des gemeindlichen Aufwandes fiir die Fremdenverkehrsforderung“®' verwendet werden. Aktuell wird in
der Thuringer Politik bereits eine Anpassung des KAG diskutiert, der Prozess ist jedoch noch nicht

abgeschlossen.62

Andere Bundeslander haben ihre KAG bereits offener gestaltet. In Brandenburg ist beispielsweise
festgeschrieben, dass ,Gemeinden (...) fur die Tourismuswerbung und fir die Herstellung, Anschaf-
fung, Erweiterung und Unterhaltung der zu Tourismuszwecken bereitgestellten Einrichtungen und
Anlagen sowie fur die zu diesem Zweck durchgefiihrten Veranstaltungen einen Tourismusbeitrag er-
heben“ kénnen.®

% Thiringen ~ Kommunales  Abgabengesetz  vom 19.09.2000, zuletzt gedndert am  20.03.2014
abzurufen unter:
http://landesrecht.thueringen.de/jportal/?quelle=jlink&query=KAG+TH&psml=bsthueprod.psml&max=true&aiz=true

60 Thiringen  Kommunales  Abgabengesetz  vom 19.09.2000, zuletzt geéndert am  20.03.2014
abzurufen unter:

o Ettt)z://landesrecht.thueringen.de/jportal/?quelIe=jIink&query=KAG+TH&psmI=bsthueprod.psml&max=true&aiz=true

62 Thuringer Allgemeine vom 28.02.2017, online unter http://www.thueringer-
allgemeine.de/web/zgt/leben/leserreisen/detail/-/specific/Tourismus-Thueringer-Kommunen-sollen-Abgaben-erheben-
duerfen-1667953580

Kommunale Abgabengesetze der einzelnen Bundeslander nach dwif: Nachhaltige Mobilitatskonzepte fiir Touristen im
offentlichen Verkehr mit Fokus auf Regionen im Bereich von GroRschutzgebieten, Miinchen 2016

63
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Abbildung 21: Regelungen zur Fremdenverkehrsabgabe in den Bundesldandern

Wer darf wo erheben?

Pradikatisierte Gemeinden .

Pradikatisierte Gemeinden sowie ‘
weitere Gemeinden (Zahl der Ubernachtungen
Uibersteigt die Einwohnerzahl um das Siebenfache )

Offnung fiir alle Gemeinden ‘
Keine Fremdenverkehrsabgabe ‘

* Gesetzesentwu_l_‘f liegt vor,
Niedersachsen: Offnung fur alle
Gemeinden in der Diskussion

Quelle: dwif 2017 auf Basis der Kommunalabgabengesetze der Lander

Kuinftig soll auch in Thiringen der Tourismusbeitrag verstarkt als Finanzierungsinstrument genutzt
werden kénnen; angestrebt wird eine Offnung des ThirKAG fiir alle Gemeinden. Eine Anderung zum
Kurbeitrag soll eine ausdriickliche Klarstellung zur kostenfreien Nutzung des OPNV beinhalten. In
diesem Zusammenhang ist es sinnvoll, auf einschrankende Sachverhalte (wie z. B. durch den Bezug
auf Einrichtungen und Veranstaltungen) zu verzichten und stattdessen eine allgemeinglltige Formulie-
rung (,zur Férderung des Tourismus®) zu wahlen. Die genaue Ausgestaltung erfordert eine juristische
Begleitung.64

Zielfuhrend ist es, in der Umsetzungsphase Kommunen, aber auch Leistungstrager im Interesse einer
substanziellen Starkung der tourismusbezogenen Finanzkraft der Kommunen umfassend uber diese
neuen Regelungen und damit Moglichkeiten zu informieren und sie fir deren Nutzung zu gewinnen.
Beispielshaft ist hier der Landestourismusverband Sachsen, der die Gemeinden z. B. mit Leitfaden,
Mustersatzungen, Vorschlagen zur Gestaltung des Umsetzungs-/Einfihrungsprozesses, Informations-
veranstaltungen in den Regionen etc. unterstitzt.

4.5.3.4 Bessere interministerielle Abstimmung

Die relevanten Ressorts wurden in zwei Gesprachsrunden in die Erarbeitung der Tourismusstrategie
einbezogen. In diesem Rahmen vereinbarten die anwesenden Ministeriumsvertreter, sich im Hinblick
auf die Tourismusentwicklung in Thiringen kiinftig besser abzustimmen. Insbesondere bei der Ent-
scheidung Uber Forderantrage soll kiinftig sichergestellt werden, dass diese die Ziele, strategischen
Schwerpunkte und Querschnittsthemen der Tourismusstrategie unterstitzen. Darlber hinaus soll
durch den regelmaRigen tourismusbezogenen Austausch vermieden werden, dass nicht passfahige,
abgelehnte Forderprojekte im Anschluss durch ein anderes Ressort bewilligt werden.

64 Vgl. dwif: Nachhaltige Mobilitatskonzepte fiir Touristen im 6ffentlichen Verkehr mit Fokus auf Regionen im Bereich von

Grof3schutzgebieten, Miinchen 2016
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Die Federfiihrung fiir die interministerielle Koordination der touristischen Entwicklung tGbernimmt das
Tharinger Ministerium fir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft. Es beruft die regelmafi-
gen Sitzungen ein und Ubernimmt die fachliche Vorbereitung. Dabei sollen alle Ressorts beteiligt wer-

den.
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5 Umsetzung und Umsetzungsmanagement

Die Umsetzung der Landestourismuskonzeption 2015 erfolgte durch eine Koordinierungsgruppe und
sechs Leitprojektgruppen. Aus Sicht der Thiringer Akteure war die Umsetzung jedoch nicht zufrieden-
stellend. Dabei richtet sich die Kritik insbesondere auf die Umsetzungsgeschwindigkeit und das Um-
setzungsmanagement. Einzelne Aussagen verweisen darauf, dass das gute Miteinander und die Dy-
namik aus der Konzeptionserarbeitung nicht vollumfanglich in die Umsetzung Uberfihrt werden konn-
ten.®® In den Leitprojektgruppen konnten dank des Engagements der beteiligten Akteure verschiedene
Aufgaben auf den Weg gebracht oder abgeschlossen werden. Es fehlte jedoch an Konsequenz und
Verstetigung der Umsetzung. Auch auf Anregung der Akteure soll daher die Umsetzungsorientierung
der Tourismusstrategie 2025 verstarkt werden. Damit soll auch verstarkt die Chance genutzt werden,
nach der partizipativen Erarbeitung durch den gemeinsamen Umsetzungsprozess das Kooperations-
klima im Thiringen-Tourismus zu verbessern.

Die Erfahrungen und Einschatzungen der Akteure zeigen, dass eine starkere Steuerung des Umset-
zungsprozesses erforderlich ist. Es soll daher ein Umsetzungsmanagement eingerichtet werden, das
nach MaRgabe des Landeshaushalts iber eigene personelle und finanzielle Ressourcen sowie die
notwendigen Steuerungsinstrumente verfugt. Ziel ist, dass sich das eingesetzte Personal uneinge-
schrankt auf die Umsetzung der Strategie konzentrieren und diese zielgerichtet vorantreiben kann. In
diesem Sinne sollte die Stelle auch nicht fur die Umsetzung einzelner strategischer Schwerpunkte und
MaRnahmen zustandig sein.

Abbildung 22: Aufgaben fiir das Umsetzungsmanagement

Fokus: steuernde und begleitende Funktion und ,Impulsgeber"

keine Zustandigkeit fiir die Umsetzung einzelner Handlungsfelder/MaBnahmen

Vorantreiben der Umsetzung der Kommunikation und Controlling und laufende
Tourismusstrategie Offentlichkeitsarbeit Evaluation der Umsetzung

Quelle: dwif 2017

Neben der Strategieumsetzung sind aber auch die proaktive Kommunikation und die laufende Erfolgs-
kontrolle wesentliche Bestandteile des Aufgabenspektrums.

Mogliche Aufgaben im Bereich ,,Vorantreiben der Umsetzung der Tourismusstrategie* sind:

® Koordination und Steuerung der Verantwortlichen fur die Umsetzung der einzelnen Schwer-
punkte

® QOperationalisierung der Ziele in Zusammenarbeit mit den verantwortlichen Institutionen

® Schaffung von ,Impulsen® fir die Umsetzung

® Motivation der beteiligten Akteure

® regelmafige Abstimmung mit den und Berichterstattung durch die Verantwortlichen fir die
strategischen Schwerpunkte

6 Onlinebefragung dwif 2016
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Einrichtung und Einberufung einer umsetzungsbegleitenden Steuerungsgruppe:

- Leitung durch Wirtschaftsminister oder Staatssekretar

- Grundlage der Zusammensetzung: Steuerungsgruppe zur Erarbeitung der Tourismusstra-
tegie, ggf. zusatzlich oder anlassbezogen Vertreter aus Politik und Verwaltung sowie an-
deren Branchen

- zwei Sitzungen pro Jahr

- Berichterstattung zum Umsetzungsstand, Diskussion und Abstimmung des weiteren Vor-
gehens

ggf. Moderation von Konflikten

Um moglichst viele relevante Akteure an der Umsetzung (zumindest informatorisch) zu beteiligen, ist
eine proaktive Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit erforderlich:

Vorstellung der Tourismusstrategie, ihrer Ziele und der geplanten Umsetzungsaktivitaten in
geeigneten Formaten und Kanalen (dezentrale Veranstaltungen in den Regionen, ggf. kom-
paktes und kreatives Erklarvideo o. &.)

Gewinnung von Multiplikatoren und Botschaftern fir die Tourismusstrategie

regelmalige Kommunikation des Arbeits- und Umsetzungsstandes Gber das Tourismusnetz-
werk Thuringen (ggf. Weiterentwicklung zu einer Dialogplattform) oder andere geeignete Ka-
nale

offentlichkeitswirksame Kommunikation zentraler Erfolge (Meilensteine)

Funktion als zentrale Anlaufstelle fiir Riickfragen und Anliegen von Akteuren und Medien im
Rahmen der Umsetzung

Umsetzungsbegleitende Presse- und Offentlichkeitsarbeit

jahrliche Veranstaltung zum Umsetzungsstand bzw. Integration des Themas in den Thiringer
Tourismustag

Zum Bereich ,,Controlling und Evaluation“ gehdren die folgenden Aufgaben:

Laufendes Monitoring des erreichten Umsetzungsstandes

Kontinuierliche Prifung der Umsetzungsaktivitaten auf Passfahigkeit zur Strategie und ihren
Zielen

RegelmaRige Prifung der Tourismusstrategie und ihrer Umsetzung auf Aktualisierungsbedarf

Durchflhrung einer ausfihrlichen Halbzeitevaluation im Jahr 2021

Das steuernde und begleitende Umsetzungsmanagement soll in der TTG angesiedelt werden. In Ab-
hangigkeit des detaillierten Arbeitsprogramms muss der notwendige Ressourcenbedarf konkretisiert
werden. Fur die inhaltliche und organisatorische Steuerung der Umsetzung einzelner strategischer
Schwerpunkte sollen die folgenden Institutionen verantwortlich zeichnen:

Marke und Zielgruppen: TTG
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® Digitalisierung: TTG
® Betriebe: TMWWDG

® Organisation und Finanzierung: TMWWDG.

Das Tourismusnetzwerk Thuringen soll im Rahmen der Umsetzung als Kommunikations- und Diskus-
sionsplattform genutzt werden. Beteiligte Akteure kénnen sich hier in geschlossenen thematischen
Foren Uber die Inhalte und den Arbeitsfortschritt der einzelnen Malinahmen austauschen.

6 Ausblick: Thiiringen wird Tourismusland

Der Freistaat Thuringen will Tourismusland werden — mit der vorliegenden Tourismusstrategie wird
der bereits begonnene Weg dahin fortgefiihrt. Wir sind in den vergangenen Jahren dabei schon ein
ganzes Stuck voran gekommen: Neue Vorzeigebetriebe und hochwertige touristische Produkte sind
entstanden, das Marketing hat Thiringen als Reiseziel in die Kdpfe vieler (potenzieller) Gaste ge-
bracht, die touristischen Organisationen arbeiten professioneller und kooperativer zusammen als vor-
her. Das hat nicht zuletzt dazu beigetragen, dass der Tourismus ein wichtiger Wirtschafts- und
Standortfaktor im Freistaat geworden ist.

Doch auch die Probleme sind klar benannt. Bis zum Jahr 2025 werden wir diese gemeinsam angehen,
um den positiven Trend fortzusetzen. Das Image und die Marktposition des Reiselandes Thuringen
mussen durch weitere Qualitatsverbesserungen, Innovationen und eine klaren Fokus auf die Starken
gehalten und weiter ausgebaut werden. Das gelingt, wenn wir die Kommunikation der Tourismus-
Marken scharfen und die Zielgruppen noch besser adressieren. Gleichzeitig missen nebeneinander
geflhrte Strukturen und Aufgaben zusammengefiihrt und geblindelt werden. Die Digitalisierung ist
eine besondere Chance flr die Thiringer Betriebe, die Organisationsstrukturen und fiir das Marketing
im Thuringen-Tourismus und kann perspektivisch einen weiteren Professionalisierungsschub bringen.

Die Aufgabe ist klar umrissen: Wir konzentrieren uns auf wenige Botschaften und klar definierte Ziel-
gruppen, die wiederum das Budget und die Aufgaben definieren. Die Leitprodukte Weimar, Wartburg,
Rennsteig und Erfurt sollen eng mit dem Bild und Image Thiringens verbunden sein und dieses pra-
gen. Nur mit klaren Botschaften gelingt es, den Thuringen-Tourismus angesichts der Informationsflut
sichtbar auf der Tourismuslandkarte Deutschlands bzw. gar Europas zu machen. Davon profitieren
auch alle anderen Produkte in den Thiringer Regionen — von Meiningen bis Altenburg, von Heilbad
Heiligenstadt bis Bad Lobenstein.

Neben der Vermarktung Thiringens nach auflen wird kunftig auch die Kommunikation nach innen
eine wichtige Rolle spielen. Alle Thuringerinnen und Thiringen — von den Touristikern Uber Unter-
nehmen anderer Branchen bis hin zur Bevdlkerung und Politik — prdgen das Bild dieses Landes auf
dem Weg zum Tourismusland. Nur wenn sich alle als Botschafter fir ihr eigenes Land verstehen und
den Wert einer attraktiven Tourismusinfrastruktur schatzen, kann der Anspruch: ,Thiringen wird Tou-
rismusland® wirklich gelingen.
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Offentlicher Personennahverkehr

Reiseanalyse

Prozess der Gestaltung von Dienstleistungen

Durch versch. Technologien in sich selbst und nach aulen hin vernetztes

Tharinger Ministerium fur Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft
Touristisches Service Center

Thiringer Tourismus GmbH
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Durch einen Computer generierte Wirklichkeit mit 3D-Bild und (h&ufig) Ton.
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Praambel

Das Hotel- und Gaststattengewerbe in Thiiringen steht vor enormen Herausforderungen,
denn es befindet sich inmitten eines Strukturwandels. Es wurde viel getan, um touristische
Highlights zu schaffen und die Infrastruktur zu verbessern. Demgegeniiber sind Gastronomie
und Hotellerie ins Hintertreffen geraten. Dies ist nicht nur eine Herausforderung fiir den
Tourismus, sondern auch fiir den Freistaat als lebenswertem Ort. Das Gastgewerbe ist
oftmals Ankerpunkt gesellschaftlichen Lebens — nicht nur in touristischen Orten.

Fest steht daher: Obwohl die Destination Thiiringen immer besser bei den Menschen an-
kommt, bestehen ungenutzte Potenziale, die Konkurrenz schlaft nicht. Die Auswahl an
touristischen Angeboten insgesamt steigt. Die Kunden werden immer flexibler, damit
Reiseziele austauschbarer. Das ist nicht allein Risiko, sondern bietet uns in Thiiringen auch
grof’e Chancen.

Dazu allerdings muss Thiiringen mit besonderen Qualitédts- und Alleinstellungsmerkmalen
hervorstechen. Dies gilt insbesondere fiir das Gastgewerbe: Wir diirfen nicht billiger,
sondern miissen besser, interessanter, kreativer und innovativer sein. Nur auf diese Weise
kénnen wir Gaste- und Ubernachtungszahlen deutlich steigern. Der Zwischenbericht zur
Landestourismuskonzeption 2025 zeigt: Der Schliissel zum Erfolg des Thiiringer Tourismus
ist ein Mehr an Qualitdt und Service. Deshalb wollen wir das Gastgewerbe besonders in
dieser Hinsicht starken.

Dies erfordert erhebliche Investitionen. Die Ertrags- und Gewinnsituation ist allerdings
angespannt. Die Branche hat in den 90er Jahren viel eingebracht, nun sind in zahlreichen
Betrieben Erneuerungen nétig. Zudem stehen viele Unternehmen vor einem Generations-
wechsel und miissen die Unternehmensnachfolge meistern. Der wachsende
Fachkraftebedarf muss ebenso geschultert werden wie neue biirokratische Anforderungen
fuir die Leistungsanbieter. Losungen dazu kann auch der technologische Wandel bieten.

Das Gastgewerbe steht vor erheblichen Aufgaben. Wir legen daher ein MaRnahmenpaket vor,
um den Strukturwandel zu unterstiitzen. Das Paket umfasst bewdhrte Instrumente, die wir
neu auf die Bediirfnisse des Gastgewerbes ausrichten sowie neue MaRnahmen, die wir
zielgerichtet zur Bewdltigung der anstehenden Aufgaben einsetzen wollen. Denn gerade bei
bestehenden Instrumenten beobachten wir, dass diese noch mehr durch die Unternehmen
des Gastgewerbes genutzt werden konnen — sowohl in den Stadten als auch im landlichen
Raum. Mit diesen MaBnahmen flankieren wir die Bemiihungen der Unternehmerinnen und
Unternehmen des Gastgewerbes in Thiiringen, den Strukturwandel aktiv zu gestalten.



Das MaBnahmenpaket im Uberblick

1.

Neuansiedlungen und Modernisierungsinvestitionen im Thiiringer

Gastgewerbe gezielt fordern

Das Thiiringer Gastgewebe soll starker als bisher vom allgemeinen
Forderinstrumentarium partizipieren. Auch deshalb haben wirim Mai 2016 den
Zugang erleichtert sowie das Forderspektrum ausgeweitet.

Weitere Verbesserungen der Forderbedingungen sind derzeit in Vorbereitung.
Dariiber hinaus werden wir das Beratungsangebot, insbesondere fiir kleinere und
mittlere Unternehmen optimieren.

Zur Gewinnung neuer Investitionen werden wir den Service fiir potentielle Investoren
erhdhen. Sie bekommen in Zukunft Unterstiitzung aus einer Hand, indem wir
projektbezogen Unterstiitzungsteams, bestehend aus TMWWDG, LEG, TAB, DEHOGA
Thiiringen und TTG, etablieren.

Wir werden dariiber hinaus die Kommunen gezielt unterstiitzen, die Touristische
Infrastruktur zu modernisieren, um im Wettbewerb mit anderen Regionen bestehen
zu kdnnen. Davon wird auch das Gastgewerbe profitieren.

2. Umfangreiche Unterstiitzung bei der Unternehmensnachfolge

gewadhrleisten

Wir werden priifen, inwieweit das bestehende Férderinstrumentarium gezielter auf
Unternehmensnachfolgen ausgerichtet werden kann.

Mit dem Thiringer Zentrum fiir Existenzgriindungen und Unternehmertum (ThEx)
unterstiitzen wir auch das Gastgewerbe in der Frage der Unternehmensnachfolgen.
Nachfolgepaten helfen, individuelle Losungen fiir das jeweilige Unternehmen zu
finden.

Die Herausforderungen im Nachfolgeprozess sind vielfaltig. Wir férdern daher
ergdnzende und vertiefende Intensivberatungen iiber die Beratungsrichtlinie.



Die Unternehmensnachfolge ist eine Alternative zur Existenzgriindung. Auch
potentielle Ubernehmer férdern wir iiber die Instrumente der Griinderrichtlinie, wie
z. B. den Existenzgriinderpass und Intensivberatung durch externe
Unternehmensberater.

Um die Vernetzung der nachfolgenden Unternehmergeneration zu verbessern,
werden wir Netzwerke von jungen Unternehmerinnen und Unternehmen noch starker
als bisher unterstiitzen.

3. Fachkrafte im Gastgewerbe sichern

Wir werden gemeinsam mit den Kammern verstarkt fiir Berufe im Gastgewerbe
werben, beispielsweise bei Berufsberatung in Schulen und bei Jobbdrsen.

Wir werden in Zusammenarbeit mit den Unternehmen und Bildungsinstitutionen die
Schulung und Qualifikationen von gelernten und ungelernten Fachkraften im Service
und kaufmannischen Bereich verbessern.

Gemeinsam mit dem DEHOGA Thiiringen und der Bundesagentur fiir Arbeit priifen wir,
wie die Einstellung auslandischer Arbeitskrafte erleichtert werden kann, um den
Fachkraftebedarf im gesamten Gastgewerbe decken zu kénnen.

Wir werden durch gezielte Offentlichkeitsarbeit und Veranstaltungen das
Gastgewerbe dabei unterstiitzen, sich als attraktiver Arbeitgeber mit Zukunft zu
positionieren.

4. Belastungen des Mittelstandes reduzieren — Dialog mit der Wirtschaft
intensivieren

Wir werden durch die Uberarbeitung der Geschiftsordnung des Kabinetts und hier
des Fragenkatalogs zu Gesetzesvorhaben die Belange kleiner und mittelstandischer
Unternehmen zukiinftig starker beriicksichtigen. Damit entlasten wir auch das
Gastgewerbe von Biirokratiekosten und finanzielle Mehrbelastungen.

Wir werden uns dafiir einsetzen, dass bei mittelstandsrelevanten Gesetzesvorhaben
des Landes ein Clearingverfahren eingefiihrt wird, um den Dialog mit der Wirtschaft
zu verstdrken.



5. Qualitat und Service nachhaltig verbessern

Mit der Initiative ServiceQualitat Deutschland wollen wir das Gastgewerbe in die Lage
versetzen, selbst einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess durchzufiihren und
somit die Qualitdt steigern.

Wir werden das Kompetenzzentrum der Thiiringer Tourismus GmbH, das bis heute
tiber 500 Thiringer Leistungserbringer vor Ort aufgesucht und in Fragen der Qualitat
und Barrierefreiheit beraten hat, weiter starken.

6. Gastgewerbe durch gezieltes Tourismusmarketing starken

Wir fordern jahrlich das Tourismusmarketing fiir Thiiringen im In- und Ausland mit bis
zu 7 Mio. Euro. Einer der Hauptprofiteure ist das Gastgewerbe.

Wir werden in Thiiringen neue Wege im Marketing gehen: Bis zum Sommer 2017
werden wir die Tourist Information Thiiringen im Rahmen eines Modellprojekts unter
Einsatz moderner digitaler Moglichkeiten weiterentwickeln.

7. Mit digitalen Services neue Kunden gewinnen

Wir legen mit einem flachendeckenden Breitbandausbau die Grundlage fiir digitale
Geschdftsmodelle und Services im Gastgewerbe. Das Breitbandkompetenzzentrum
Thiiringen unterstiitzt die Kommunen und Landkreise aktiv, bis 2018 flachendeckend
schnelles Internet bereitzustellen.

Das von uns vorgelegte Aktionsprogramm Wirtschaft 4.0 unterstiitzt die Thiiringer
Unternehmen bei ihrem Schritt in Richtung Digitale Wirtschaft. Wir fordern das
Gastgewerbe auf, die darin verankerten Ma3nahmen noch mehr als bisher aktiv zu
nutzen.

Wir entwickeln mit den Akteuren in Thiiringen in einem breit angelegten
Beteiligungsprozess eine Thiiringer Strategie fiir die Digitale Gesellschaft. Ein
Bestandteil wird die nachhaltige Entwicklung des Gastgewerbes im digitalen Zeitalter
sein.



8. Neue Wege in der touristischen Entwicklung gehen

e Mit dem Projekt ,,Zukunft Thiiringer Wald“ verfolgen wir einen ganzheitlichen Ansatz,
um die Wirtschafts- und Tourismusregion ,, Thiiringer Wald“ weiter voranzubringen.
Diese Erfahrungen wollen wir dann fiir ganz Thiiringen nutzbar machen.

e DerThiringer Wald wird damit zum Zukunftslabor, in dem wir — zusammen mit
Experten und den Akteuren vor Ort — bis Ende 2016 innovative MaRnahmen
erarbeiten wollen, die auch das Gastgewerbe nachhaltig starken.

9. Unternehmen in Problemlagen gezielt unterstiitzen

e Wirwerden fiir Unternehmen in finanziellen oder personellen Problemlagen im
TMWWDG einen ,Einheitlichen Ansprechpartner Gastgewerbe" (EAG) schaffen, der
sich in Zusammenarbeit mit den sachkundigen Akteuren (Kammern,
Wirtschaftsberater, Finanzamt, Arbeitsagentur etc.) um die Organisation eines
individuell zugeschnittenen Beratungs- und Problemlésungsprozesses kiimmert.

e Wir priifen die Einbeziehung externer Berater und deren Finanzierung zur tempordren
fachlichen Begleitung der Unternehmen in Problemlagen.

10. Mit der neuen Landestourismuskonzeption den Rahmen gestalten

o Wirwerden bis zum Frithjahr 2017 mit der Landestourismuskonzeption Thiiringen
2025 den strategischen Rahmen fiir eine nachhaltige und erfolgreiche
Weiterentwicklung der Tourismuswirtschaft setzen. Das Gastgewerbe wird dabei
besonders in den Fokus riicken.

e Wirsetzen dabei auf die Beteiligung aller Akteure im Tourismus und insbesondere
auf die des Gastgewerbes. Die notwendigen Verdanderungen kénnen wir nur
gemeinsam erreichen.

e Das MaBnahmenpaket des TMMWDG ist daher nur ein erster Schritt hin zur nach-
haltigen Starkung des Gastgewerbes und damit des Tourismus in Thiiringen
insgesamt.
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