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Management Summary

Der Thiringen-Tourismus 2010

Die analytischen Vorarbeiten haben deutlich gemacht, dass der Thiringen-Tourismus in den
letzten Jahren eine durchaus positive Entwicklung genommen hat. Um den Erfolgskurs fort-
zusetzen und vor allem, um dieser Entwicklung eine noch héhere Dynamik zu verleihen, be-
darf es kuinftig grof3erer Anstrengungen. Es besteht folgender Handlungsbedarf:

Die Tourismusmarke Thuaringen hat sich in ihrer derzeitigen Konzeption nicht durchge-
setzt und muss inhaltlich neu konzipiert werden.

Die Verbesserung der Kooperations- und Organisationsstrukturen in Thidringen ist
dringend erforderlich.

Der eingeschlagene Weg des Qualitatstourismus muss fortgesetzt und auf eine héhe-
re Entwicklungsstufe gehoben werden.

Das Tourismusmarketing sollte sich noch bewusster auf die wichtigsten Zielgruppen
und Themen fokussieren und gleichzeitig mehr Innovationen und Qualitat bei der Pro-
duktentwicklung einflieRen lassen.

Die Installation eines begleitenden und transparenten Umsetzungsmanagements zur
Zielerreichung ist ein wichtiges Muss.

Die Ziele fur den Thiringen-Tourismus bis 2015

Die Tourismusentwicklung in Deutschland wie auch in Thiringen wird von folgenden Rah-
menbedingungen entscheidend gepragt:

Die Tourismusbranche hat in den nachsten Jahren weltweit weiterhin groRe Wachs-
tumsaussichten.

Tharingen konkurriert schon lange nicht mehr nur mit den anderen Destinationen
Deutschlands sondern letztlich mit allen Reisezielen weltweit.

Eine engagierte Qualitatsentwicklung in allen Gliedern der Servicekette ist ein Schlis-
selfaktor flr anhaltenden Erfolg im Thiringen-Tourismus.

Der demografische Wandel stellt eine der entscheidenden Herausforderungen fir die
Zukunft des Tourismus dar, die sowohl fur die Nachfrage als auch fir die Angebotssei-
te Folgen haben wird.

Angesichts der Notwendigkeit des Umwelt- und Ressourcenschutzes auf der einen Seite
sowie der gesellschaftlichen Verpflichtung zur Gewahrleistung eines Tourismus fur alle Men-
schen unabhangig von korperlichen Einschrankungen auf der anderen Seite stellen ,Nach-
haltigkeit® und ,Tourismus flr Alle“ wichtige Grundprinzipien der Tourismuskonzeption fur
Thuringen dar.

Die weitere Tourismusentwicklung in Thuringen wird drei Hauptzielen untergeordnet:

1.

Aufbau der Tourismusmarke Thiiringen

2. Beschleunigung des quantitativen und qualitativen Wachstums im Thiringen-

Tourismus
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3. Optimierung von Organisation und Kooperation der Tourismusakteure

Alle Hauptziele sind mit mehreren Teilzielen unterlegt. Darlber hinaus werden auch quantita-
tive Zielvorgaben formuliert.

Partnerfahige Familienmarkenstrategie

Ein Familienmarkensystem ist das fur Thiringen passende Markenarchitekturkonzept. Es
starkt die Gemeinschaft der Marken durch das Bekenntnis zu Gemeinsamkeiten. Die Ein-
zelmarken Thiringens sind zwar auf der Leistungsebene extrem verschieden, auf der Wer-
teebene sind jedoch Gemeinsamkeiten festzustellen. Der Gast soll dies kinftig auch visuell
durch partnerfahige Stilelemente wahrnehmen, die von allen Einzelmarken der Familienmar-
ke verwendet werden. Diese Designelemente (z. B. Form, Logo, spezifische Schriftart) wer-
den mit der Zeit stilbildend fir die Tourismusmarke Thuringen und entwickeln eine enorme
Durchsetzungskraft. Die Achtung des gemeinsamen Wertesystems und der gemeinsamen
Stilistik soll zentral verankert und somit die Einhaltung der Markenregeln, des gemeinsamen
Wertesystems und der Markenstilistik unter allen Familienmarkenmitgliedern sichergestellt
werden.

Kultur als das Profilierungsthema fiir Thiringen

Die Auswertung der Marktforschung bestatigt grundsatzlich die bislang bearbeiteten The-
mensaulen (,Kultur und Stadte“, ,Natur und Aktiv* sowie ,Wellness und Gesundheit®). Aller-
dings wird eine Akzentverschiebung empfohlen: ,Kultur und Stadte sowie ,Natur und Ak-
tiv stellen zuklnftig die beiden Hauptthemensaulen dar, wobei das grote Differenzierungs-
potenzial gegentiber Wettbewerbern vom Kulturtourismus ausgeht. Aber auch die angebots-
seitige Verknupfung von Kultur- und Naturerlebnissen stellt einen wesentlichen Erfolgsfaktor
fur den Tourismus im Freistaat dar.

Scharferer Zielgruppenfokus

Um in Zukunft die vorhandenen Marketingmittel zielgerichteter einsetzen zu kénnen, soll der
Zielgruppenfokus in Thiringen in den nachsten Jahren ,scharfer gestellt werden. Dies be-
deutet, dass alle Aktivitaten auf die wichtigsten Gaste- und Potenzialgruppen konzentriert
werden muissen. Gleichzeitig soll durch eine differenzierte Marktbearbeitung langfristig eine
Verjliingung der Gastestruktur erreicht werden.

Weiterentwicklung der TTG zum Kompetenzzentrum Tourismus in Thiringen
Die Thiringer Tourismus GmbH (TTG) muss in Thiringen zukiinftig eine noch starkere Fih-
rungsrolle Gbernehmen. Dazu muss sie fachlich, finanziell und personell zum Kompetenz-
zentrum ausgebaut werden. Zu ihren Aufgaben gehéren zukinftig u. a.:

e Hauptverantwortung fur nationales und internationales Marketing

e Zentrale Koordination von Produktentwicklung und Marketingaktivitaten

e Initiator und Ideengeber fir touristische Produkte und Marketingstrategien

o Vertriebssteuerung in Zusammenarbeit mit weiteren Tourismusorganisationen
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e Fihrung, Uberwachung und Umsetzung der Familienmarkenstrategie in enger Koope-
ration mit den ,Familienmitgliedern®

e Definition und Vorgabe der Qualitatsmafstabe und Koordinierung des Qualifizierungs-
bedarfs

Verbesserung der Kooperationen zwischen Landes-, Regional- und Ortsebene

Die Kooperation zwischen TTG und den regionalen und lokalen Tourismusorganisationen
muss verbessert und eine klarere Aufgabenteilung angestrebt werden. Zwar ist eine instituti-
onelle Foérderung der regionalen und lokalen Tourismusorganisationen aufgrund der be-
grenzten Offentlichen Mittel nicht sinnvoll, dennoch sollen zukinftig mehr Hilfestellungen
vonseiten des Landes bzw. der TTG gegeben werden. Dies sind z. B. Projektférderungen fur
eine Optimierung der Organisation, neue Abstimmungsgremien, projektbezogene Marketing-
foérderung sowie die Ausweitung und Verbesserung der Weiterbildungs- und Qualifizierungs-
angebote.

Um Kommunikation und Kooperation im Freistaat zu erhéhen und das gegenseitige Ver-
standnis zu férdern, werden neue Abstimmungsgremien gebildet bzw. bewahrte, bislang nur
temporar geplante Gremien erhalten. Hierzu gehéren das Tourismus Board, der Landesbei-
rat Tourismus, der Sponsorenpool ,Friends of Thiringen® sowie die Planungskonferenz.

Einfihrung eines Thuringenjahres

Das Thiringenjahr soll als Marketingdach die Identifikation mit Thiringen starken. Uber die-
sen Begriff soll eine Auswahl touristisch bedeutsamer Veranstaltungen aus den Themenbe-
reichen Kultur, Sport, Technik oder Wissenschaften im Verlauf des gesamten Jahres von der
TTG beworben werden.

Anpassung der Forderinstrumentarien
Mit der neuen Landestourismuskonzeption sollen auch einige Forderinstrumente angepasst
werden. Zu den wichtigsten Neuerungen gehdren
e die Ausweitung der Investitionsforderung auf die touristisch relevante Kulturwirtschaft,
e das Angebot eines neuen Forderinstrumentariums flr den nicht-investiven Bereich
(d. h. fir MarketingmaRnahmen und Pilotprojekte im Organisationsbereich) sowie
e ein attraktives Tourismusbudget fur Regionen/Orte, das im Wettbewerbsverfahren
vergeben werden soll.
Wichtig ist, dass alle Forderzusagen an Kriterien gekoppelt werden, die im Interesse der
Landesstrategie sind. Dazu gehdren die Beachtung von Regeln und Grundsatzen der Tou-
rismusmarke sowie eine passende Zielgruppen- und Themenausrichtung.

Installation eines Umsetzungsmanagements

Mit der Fertigstellung der Landestourismuskonzeption wird ein verbindliches Umsetzungs-
management installiert. Die zentralen Elemente dieses Umsetzungsmanagements sind die
Koordinierungsgruppe als zentrales Steuerungsorgan und die Leitprojektgruppen.

W
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Jedem Leitprojekt sind MalRnahmen zugeordnet, deren Realisierung die Leitprojektgruppen
begleiten sollen. Die Malknahmen zeichnen sich meist durch einen zeitlich befristeten Cha-
rakter aus und erfillen unterschiedliche Funktionen. Insgesamt wurden fur Thiringen sechs
Leitprojekte definiert:

1. Aufbau der Tourismusmarke Thiringen
Steigerung von Qualitat und Qualifizierung auf allen Ebenen
Optimierung der Organisationsstrukturen
Starkung des Kulturtourismus im Marktsegment ,Kultur- und Stadte®
Profilierung der Saule ,Natur und Aktiv"
Profilierung der Saule ,Wellness und Gesundheit®

ok 0Dbd

Es geht nur gemeinsam!

Der Erfolg der neuen Landestourismuskonzeption hangt nicht ausschlieRlich vom Land und
den Aktivitaten der TTG ab. Die Tourismuswirtschaft kann nur profitieren, wenn alle, vom
Betrieb Uber den Ort, die Regionen bis hin zur Landesebene, gemeinsam an einem Strang
ziehen und konstruktiv miteinander die formulierten Ziele und Strategien verfolgen. Mit der
vorliegenden Konzeption wurde hierflr eine wichtige Grundlage geschaffen. Jetzt liegt es an
allen Akteuren, diese umzusetzen.

i
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1. Neue Konzeption fur mehr Qualitat im Tourismus

Die Landestourismuskonzeption Thuringen 2015 wurde im Zeitraum Mai 2010 bis Marz 2011
unter breiter Beteiligung der Tourismusakteure in Thuringen durch das Bearbeitungsteam
dwif-Consulting GmbH und Brand:Trust GmbH bearbeitet. Sie beinhaltet sowohl die grund-
satzlichen strategischen Leitlinien fur die zukunftige Tourismusentwicklung in Thiringen als
auch eine Empfehlung fur eine neue Markenstrategie. Parallel zu diesen Aktivitdten wurde
von einem weiteren Bearbeitungsteam der dwif-Consulting GmbH ein Spezialkonzept fir den
Kulturtourismus in Thiringen erarbeitet. Auf diese Weise war eine inhaltliche Abstimmung
der Konzepte sichergestellt.

Im genannten Zeitraum wurden Uber 75 personliche und telefonische Einzelgesprache ge-
fuhrt, die Einschatzungen von 175 Akteuren Uber eine Onlinebefragung einbezogen und
zahlreiche Studien ausgewertet. Darliber hinaus wurde eine gro3e Zahl von Gesprachsrun-
den, Strategie- und Markenworkshops sowie Themenforen durchgefiihrt. Die Zwischener-
gebnisse wurden in mehreren Sitzungen des Landesbeirats Tourismus diskutiert. Am 28.
Februar 2011 fand schlieRlich eine Tourismuskonferenz in Jena vor Gber 200 Zuhérern statt,
bei der der Konzeptionsentwurf abschlieBend diskutiert wurde. Danach erfolgte die Fertig-
stellung und schriftliche Dokumentation von Landestourismuskonzeption und Spezialkonzept
Kulturtourismus.

Das vorliegende Schriftwerk konzentriert die Ergebnisse der Analyse zur besseren Lesbar-
keit und Akzeptanz auf das erforderliche Minimum. Der Schwerpunkt wird auf die Zukunft
gerichtet. Im Mittelpunkt stehen die Ziel- und Strategieebene einerseits und die Umset-
zungsebene andererseits.

Die Landestourismuskonzeption Thiringen 2015 ist das Ergebnis eines von allen Beteiligten
intensiv geflihrten Diskussionsprozesses, bei dem der Fokus auf das Richtige, auf das Ge-
meinsame und das Machbare gerichtet wurde. Zugleich wurden die Grundlagen dafiir ge-
schaffen, der Umsetzung der neuen Konzeption eine hohe Verbindlichkeit zu verleihen. Der
Umsetzungsfortschritt wird zukinftig von eigenen Gremien begleitet und gesteuert. Der
Handlungsdruck wird dadurch aufrechterhalten und auf mehrere Schultern verteilt.

Der Erfolg der Landestourismuskonzeption hangt nun davon ab, dass die Tourismusakteure
auf samtlichen Ebenen konstruktiv und den Blick in die Zukunft gerichtet zusammenarbeiten.
Die Bereitschaft aller, in ihren Forderungen aufeinander zuzugehen, ist hierfur eine unerlass-
liche Voraussetzung.
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2. Ausgangssituation: Der Thuringen-Tourismus 2010

Fir eine aussagekraftige Status-Quo-Bestimmung des Thiringen-Tourismus wurde im Rah-
men der Arbeiten fir die Landestourismuskonzeption 2015 eine Fille notwendiger Einzel-
analysen durchgefuihrt. Nachfolgend werden die wichtigsten Erkenntnisse dieser Analyse-
schritte zusammengefasst dargestellt.

2.1 Wirtschaftsfaktor Tourismus: Neue Umsatzpotenziale erschlieRen

Die Bilanz der wirtschaftlichen Effekte durch die Tourismusnachfrage in Thiringen ist beein-
druckend: Bei insgesamt 99,92 Mio. Aufenthaltstagen und durchschnittlichen Ausgaben von
31,80 Euro pro Kopf und Tag, lasst sich fir den Freistaat ein jahrlicher touristischer Brutto-
umsatz von insgesamt rund 3.173,4 Mio. Euro ermitteln. Fir die Berechnungen zur Quantifi-
zierung des dkonomischen Stellenwertes des Tourismus in Thiringen wurden im Rahmen
der Studie ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Thiiringen' alle Rahmendaten entsprechend ana-
lysiert und gewichtet. Eine reprasentative Haushaltsbefragung lieferte zudem Informationen
zum Segment der Verwandten- und Bekanntenbesucher in Thiringen. Nach Marktsegmen-
ten gliedem sich die Umsétze wie folgt auf*:

Tabelle 1: Der Tourismusmarkt in Thiringen 2008

Segment h::::;-e Tg:?::ilzsn Bruttoumsatz

Gewerbliche Betriebe 8,68 Mio. | X 118,20€ | = 1.026,7 Mio. €
Privatvermieter 1,6 Mio. | X 71,50€ | = 114,4 Mio. €
Touristik- und Dauercamping 1,79 Mio. | X 2540€ | = 45,4 Mio. €
Freizeitwohnsitze 1,05 Mio. | X 40,60€ | = 42,6 Mio. €
Verwandten-/Bekanntenbesucher 12,8 Mio. | X 2240€ | = 286,7 Mio. €
Tagesreisen 74,0 Mio. | X 2240€ | = 1.657,6 Mio. €
Insgesamt: 99,92 Mio. 7 3.173,4 Mio. €

Quelle:  dwif 2009c, gerundete Werte

Nach Abzug der Mehrwertsteuer vom Bruttoumsatz ergibt sich der Nettoumsatz in Hohe von
2.817,3 Mio. Euro. Die Einkommenswirkungen der 1. Umsatzstufe entsprechen dem Anteil
der Lohne, Gehalter und Gewinne am Nettoumsatz. Den verbleibenden Restbetrag vom Net-
toumsatz, der nicht zu Einkommen wird, geben die direkt profitierenden Unternehmen fir
Vorleistungen aus. Davon wird wiederum ein Teil zu L6hnen, Gehaltern und Gewinnen, wo-

Quelle: dwif 2009c im Auftrag des Thuringer Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Technologie

In der Tabelle sind nur die direkten Ausgaben der Touristen aufgelistet. Nach Abzug der Um-
satz(Mehrwert)steuer in Hohe von 356,1 Mio. Euro ergibt sich ein Nettoumsatz von 2.817,3 Mio. Euro. Bei der
Berechnung sind unterschiedliche Umsatz(Mehrwert)steuersatze zu bertlicksichtigen. Fir das Erhebungsjahr
2008 wurde als normaler Steuersatz 19% angesetzt, der ermaligte Steuersatz liegt bei 7% (z.B. Lebensmittel)
und zudem sind die Produkte und Leistungen einiger Anbieter (z.B. Jugendherbergen, Privatvermieter, Thea-
ter) von der Steuer befreit.

-2-
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raus sich die Einkommenswirkungen der 2. Umsatzstufe ergeben. In Thiringen werden im
Rahmen beider Umsatzstufen 1.527,0 Mio. Euro einkommenswirksam, davon entfallen 64%
auf die 1. und 36% auf die 2. Umsatzstufe. Der relative touristische Beitrag zum Volksein-
kommen betragt 4,4%.

Abbildung 1:  Touristische Einkommenswirkung in Thiringen 2008

I
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Quelle:  dwif 2009¢c

Die grofle Bedeutung des Tourismus flr den Freistaat spiegelt sich auch in der Zahl der
Einwohner wider, die direkt oder indirekt profitieren bzw. in der Zahl der abhangigen Arbeits-
platze: 100.300 Personen konnen in Tharingen ihren Lebensunterhalt durch den Tourismus
bestreiten.

Der touristische Beitrag zum Steueraufkommen in Thiringen ist mit rund 70 Mio. Euro be-
achtlich. Darin enthalten sind die anteilige Gewerbe- und Grundsteuer der touristisch rele-
vanten Betriebe sowie die anteilige Lohn- und Einkommenssteuer der im Tourismus beschaf-
tigten Personen.

Der Tourismus ist demnach ein wichtiger Umsatzgarant und bedeutender Jobmotor fiir den
Freistaat. Um zukiinftig neue Umsatzpotenziale zu erschlieRen, muss es deshalb das Ziel
sein, durch attraktive Angebotsgestaltung und optimale Zielgruppenansprache die Zahl der
Gaste, Ubernachtungen und die durchschnittlichen Ausgaben der Besucher zu erhéhen.
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3. Touristisches Angebot: Konkurrenzfahigkeit sichern

Beherbergungsgewerbe: Marktbereinigungen in der Hotellerie aber unterdurchschnitt-
liche Auslastung

In den Jahren seit 2000 hat Thuringen in der Hotellerie und bei den Gasthéfen eine Marktbe-
reinigung erlebt, und auch die Zahl der Vorsorge- und Rehakliniken ist zurickgegangen. Die
Zahl der Betriebe in Thiiringen ist dadurch im Zeitraum 2000 bis 2009° um 9,2% zuriickge-
gangen (Deutschland: -6,7%). Langfristig zugenommen haben lediglich die Betriebszahlen
bei den Campingplatzen und Ferienzentren/-hausern und -wohnungen im Freistaat. Die Ka-
pazitatsentwicklung der ubrigen Betriebstypen stagniert.

Abbildung 2:  Anzahl der Betriebe nach Betriebstypen in Thiringen
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Quelle:  dwif 2011; Daten Thiringer Landesamt fiir Statistik; getffnete Betriebe im Juli

Die Zahl der angebotenen Betten in Thiringen ist zwischen 2000 und 2009 um 7,3% gesun-
ken, deutschlandweit jedoch um 0,6% gestiegen. Aktuell ist fast die Halfte der Betten im
Freistaat in den Hotels zu finden, zweistellige Anteilswerte erreichen sonst nur die Gasthéfe
und Jugendherbergen/Hutten. Diese Situation ist seit Jahren konstant und auch bei der Be-
triebsgroRenentwicklung herrscht in allen Hotellerie-Segmenten nur wenig Bewegung: Die
hdéchsten durchschnittlichen BetriebsgroRen weisen nach wie vor die Hotels auf. Die Auslas-
tung der Hotels und Hotel garni-Betriebe hat sich seit 2000 erfreulicher Weise verbessert.
Die erreichten Werte liegen jedoch weiterhin unter den deutschen Durchschnittsergebnissen.

® Da die Analysen zur Landestourismuskonzeption bereits im August des Jahres 2010 durchgefiihrt wurden,
reichen die Datenreihen der Amtlichen Statistik bis zum Jahr 2009.
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Bei den Gasthdéfen kdmpft Thiringen bereits seit einigen Jahren mit Stagnations- bzw. Ab-
wartstendenzen der Bettenauslastung.

Touristisches Angebot: Defizite ausgleichen und Potenziale starken

Aus Sicht der Tourismusakteure im Freistaat' bestehen noch Defizite beim Image Thiirin-
gens als Ziel fir Wellness- und Gesundheitsreisen, dem tourismusspezifischen Weiterbil-
dungsangebot, bei der Ausstattung mit Resorts/Ferienanlagen, der zeitgendssischen Archi-
tektur sowie den alpinen Wintersportmoglichkeiten. Auch wichtige Aspekte wie Image als
Kulturreiseziel, die Attraktivitat der buchbaren Produkte und das Preis-Leistungs-Verhaltnis
werden von den Tourismusakteuren lediglich mittelmaRig eingestuft. Gefahr fur die touristi-
sche Wettbewerbsfahigkeit in Thiringen ergibt sich durch das mangelnde Qualitatsniveau
der Beherbergungsbetriebe in der Flache und das Fehlen professioneller Vorzeigebetriebe
und Ferienanlagen an den ,Hot Spots*“. Einig sind sich die Akteure hingegen, dass Thiringen
landschaftlich schon ist und attraktive historische Stadte/Baudenkmaler sowie Schldsser,
Burgen und Residenzen besitzt. Bei den nordischen Wintersportmdglichkeiten, Muse-
en/Ausstellungen/Galerien sowie den Parks/Garten herrscht Einigkeit.

Qualitat als Schlusselfaktor fir Konkurrenzfahigkeit

Neben punktuellen Defiziten der Quantitat weist die touristische Infrastruktur im Freistaat
mitunter auch deutliche qualitative Mangel auf. Fehlende Investitionen, Angebotsdefizite in
der Flache, Mangel im Service, die schwache Innovationsdynamik, sowie die fehlende Steu-
erung der Produktentwicklung zeichnen sich deshalb als die wesentlichen Herausforderun-
gen fur die Zukunft ab, um auf Dauer die touristischen Angebote in Thiringen zu attraktivie-
ren und die Konkurrenzfahigkeit des Tourismus im Freistaat zu sichern.

3.1 Touristische Nachfrage: Wachstum verstarken

Ubernachtungsentwicklung — Thiiringen nahert sich der 10 Mio.-Marke

Nach einer Phase riicklaufiger Ankunfts- und Ubernachtungszahlen zwischen 2000 und 2004
hat sich der Thuringen-Tourismus in den vergangenen Jahren positiv entwickelt. 2009 be-
suchten trotz Krise rund 3,4 Mio. Gaste den Freistaat, und so wurde mit einem Ubernach-
tungsvolumen von 9,4 Mio. eine neue Bestmarke erreicht’. Die im Rahmen der Landestou-
rismuskonzeption 2004 angestrebte 10-Millionen-Grenze konnte 2010, trotz positiver Halb-
jahresergebnisse, nicht ganz erreicht werden.

Neun von zehn Besuchern in Freistaat kommen aus Deutschland, mehrheitlich aus den
Bundeslandern Nordrhein-Westfalen, Sachsen, Bayern und aus Thiringen selbst. Rund 60%
aller Ubernachtungen vereint die Hotellerie (Hotels, Hotels garnis, Gasthéfe, Pensionen) auf

Quelle: Online-Befragung von 175 Akteuren aus dem Thiringen-Tourismus
Quelle: Thiringer Landesamt fur Statistik; da die Analysen zur Landestourismuskonzeption bereits im August
des Jahres 2010 durchgefiihrt wurden, reichen die Datenreihen der Amtlichen Statistik bis zum Jahr 2009.
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sich, auf Vorsorge- und Rehakliniken entfallen weitere 20%. Im Langfristvergleich seit 2000
haben die Hotels sowie die Campingplatze die hdchsten Steigerungsraten erreicht, die Ubri-
gen Betriebstypen zeigen Stagnations- oder Abwartstendenzen. Ricklaufig entwickelt sich
auch die durchschnittliche Aufenthaltsdauer. Die Gaste blieben 2000 im Schnitt noch 2,9
Tage in Thiuringen, wahrend es aktuell nur noch 2,8 Tage sind. Ein Trend, der auch deutsch-
landweit seit Jahren zu beobachten ist.

Auslandsmaéarkte — Nachfrage entwickelt sich dynamisch

Die hochste Entwicklungsdynamik im Freistaat zeigen die Gaste aus dem Ausland. Insge-
samt verzeichnete Thiringen hier 2009 rund 540.000 Ubernachtungen. Es dominieren die
Niederlander (24%) vor den Schweizern (9%) und Osterreichern (7%). Ausléndische Gaste
machen insgesamt jedoch nur einen sehr Uberschaubaren Teil des touristischen Aufkom-
mens im Freistaat aus. Mit einem Anteil von 6% an allen Ubernachtungen ist der Wert deut-
lich geringer als im Bundesdurchschnitt (15%). Nur in Schleswig-Holstein und Mecklenburg-
Vorpommern liegt er noch niedriger. Das benachbarte Sachsen erreicht einen Anteil von 9%.

Abbildung 3:  Langfristige Entwicklungsdynamik der Ubernachtungen
(Index 2000 = 100)
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Quelle:  dwif 2011; Daten Thiringer Landesamt fur Statistik; Beherbergungsbetriebe = 9 Betten einschl. Cam-
ping

Regionale Verteilung — Thuringer Wald dominiert

Unter den Reisegebieten hat der Thiringer Wald die groiten Anteile am Ubernachtungsauf-
kommen, gefolgt vom Ubrigen Thiiringen sowie den Stadten Eisenach, Erfurt, Jena und
Weimar. Die drei grenziberschreitenden Regionen Sidharz, Thiringer Vogtland und Thurin-
ger Rhén haben zusammen nur einen Anteil von 11%. Seit 2000 konnten insbesondere die
Stadte und das Ubrige Thiringen an Volumen zulegen, wahrend der Thiiringer Wald Anteile
verlor. Auf diese drei Reisegebiete konzentriert sich auch das Aufkommen internationaler
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Gaste, wobei die Stadte einen Uberproportionalen Anteil haben. Eisenach, Erfurt, Jena und
Weimar erreichen bei der Mehrheit der zehn wichtigsten auslandischen Quellmarkte die
héchsten Marktanteile, einzig bei den Niederlandern und Géasten aus Polen liegt der Thrin-
ger Wald vorne.

Marktanteilsentwicklung — Steigerung im Vergleich zu verhalten

Trotz des deutlichen Anstiegs der Ankiinfte und Ubernachtungen im Freistaat seit der Jahr-
tausendwende, muss hier die Tourismusentwicklung im Vergleich zu wichtigen Wettbewer-
bern (z. B. Rheinland-Pfalz, Sachsen und Hessen) als verhalten bezeichnet werden.

Abbildung 4:  Entwicklungsdynamik der Ubernachtungen in ausgewahlten Bundes-
landern (Index 2000 = 100)
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Quelle:  dwif 2011; Daten Statistisches Bundesamt; Beherbergungsbetriebe = 9 Betten einschl. Camping

Die Analyse der Marktanteilsentwicklung verdeutlicht ebenfalls, dass die Tourismusnachfra-
ge in den anderen Bundeslandern starker angezogen hat: 2009 fanden 2,6% aller Inlands-
Ubernachtungen in Thiringen statt, im Jahr 2000 waren es noch 2,7% (prozentuale Verande-
rung: -4,0%). Der Freistaat gehdrt somit gemeinsam mit Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen, Saarland und Rheinland-Pfalz sowie den drei Stadtstaaten zu den kleineren Tou-
rismuslandern Deutschlands, die jeweils weniger als 6% Marktanteil an den gewerblichen
Ubernachtungen aufweisen. Insbesondere im wichtigen Volumensegment ,Hotel* sind seit
2004 Anteilsverluste zu verzeichnen. Bedenklich ist auch die Situation bei den Erholungs-,
Ferien- und Schulungsheimen, wohingegen sich das Campingsegment sehr gut entwickelt.
Zahlreiche weitere Einrichtungstypen zeigen zwar Anteilsgewinne, erreichen jedoch meist
nur ein Uberschaubares absolutes Kapazitatsvolumen.
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Auch wenn die Zuwachse bei den Ankiinften und Ubernachtungen in Thiiringen positive Sig-
nale aussenden, bedarf es also einer kritischen Auseinandersetzung: Verhaltene Entwick-
lungsdynamik und sinkende Marktanteilswerte, kombiniert mit einer ricklaufigen Aufent-
haltsdauer erfordern konsequente Mal3nahmen, um die Wettbewerbsfahigkeit des Landes zu
sichern bzw. zu verbessern.

3.2 Gastestruktur: Verjingungskur einleiten

Der Gast in Thiiringen®

Das Alter der Tharingen-Urlauber ist mit 51,4 Jahren Uberdurchschnittlich hoch, der deutsch-
landweite Wert liegt bei 46,9 Jahren. Vor allem das Segment der Gaste tUber 60 Jahren ist
uberdurchschnittlich, jingere Gaste zwischen 20 und 39 Jahren zieht es eher selten nach
Tharingen. Die Mehrheit der Urlauber in den Regionen sind Erstbesucher, lediglich jeder
Zehnte war bereits zweimal oder 6fter in Thiringen.

Uber die Halfte der Urlauber buchen innerhalb der letzten vier Wochen vor Reiseantritt. Die
Gaste entscheiden sich in erster Linie aufgrund der Landschaft/Natur fur einen Aufenthalt in
Thiringen, aber auch Empfehlungen von Freunden/Bekannten, Sehenswirdigkeiten,
Land/Leute sowie das Kunst- und Kulturangebot sind sehr wichtige Entscheidungsgriinde fur
Thuringen. Informationen fir ihren Urlaubsaufenthalt holen sich die Gaste tUberwiegend im
Internet oder bei Bekannten. Bedeutende Informationsmedien sind zudem Prospek-
te/Kataloge, Reiseliteratur/Reisefiihrer sowie das Reiseburo zuhause. Die Mehrheit der Gas-
te ist mit dem Partner unterwegs, wahit den PKW fir die Anreise und Ubernachtet im Hotel
oder Hotel garni. Beliebte Urlaubsarten sind der Erholungsaufenthalt sowie Kulturreisen,
gefolgt von Stadte- und Aktiv-Urlaub, Gesundheitsurlaub/Kur sowie einem Wander-Urlaub.
Mit den Themenlinien ,Natur und Aktiv, ,Stddte und Kultur® sowie ,Gesund-
heit/Kur/Wellness” bildet die TTG demnach einen groRen Teil der derzeitigen Gastestruktur
in Thuringen optimal ab.

Zielgruppenprofile der Gaste’

Der Stadte-/Kultur-Urlauber ist alter als der durchschnittliche Thiringen-Urlauber, reist mit
dem Partner oder in einer Reisegruppe und weist einen sehr hohen Anteil Erstbesucher in
der Region auf. Die wichtigsten Quellgebiete aus dem Inland sind Nordrhein-Westfalen,
Bayern und Baden-Wirttemberg. Fir den Stadte-/Kultur-Urlauber sind Internet und Bekannte
die wichtigsten Informationsmedien, die Buchung der Reise erfolgt bei einem Drittel erst in-
nerhalb der letzten zwei Wochen vor Reiseantritt und damit vergleichsweise kurzfristig. Die
Mehrheit bleibt maximal drei Nachte und tbernachtet im Hotel/Hotel garni. Der Stadte-/Kul-
tur-Urlauber entscheidet sich berwiegend aufgrund des Kunst- und Kulturangebotes, der

Ergebnis der Gastebefragung ,Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus® der ERV und DZT; Befragungszeit-
raum: Mai 2007- April 2009
Ergebnis der Gastebefragung ,Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus® der ERV und DZT; Befragungszeit-
raum: Mai 2007- April 2009
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Sehenswirdigkeiten und der schénen Landschaft/Natur und der Geschichte der Region fir
das Reiseziel Thuringen.

Der Natur- und Aktivurlauber ist jinger als der durchschnittliche Thiringen-Urlauber und
reist mit dem Partner oder mit Freunden. Die wichtigsten Quellgebiete aus dem Inland sind
Nordrhein-Westfalen, Sachsen und Baden-Wirttemberg. Das Internet ist mit Abstand das
wichtigste Informationsmedium. Die Mehrheit bucht innerhalb eines Monates vor Reiseantritt
und Ubernachtet vier bis sieben Mal wahrend des Aufenthaltes, vorrangig im Hotel/Hotel gar-
ni oder in Ferienwohnungen/Privatquartieren. Die schéne Landschaft/Natur, das Angebot an
Wanderwegen sowie Land und Leute sind fir den Natur- und Aktivurlauber die wichtigsten
Grunde einen Urlaub in Thiringen zu verbringen.

Der Gesundheits-/Kur-/Wellnessgast ist deutlich alter als der durchschnittliche Thuringen-
Urlauber, reist Uberwiegend allein und ist viel haufiger Wiederholungsbesucher in der Region.
Die wichtigsten Quellgebiete aus dem Inland sind Thiringen selbst, Sachsen und Bayern. Er
informiert sich Uberwiegend durch Prospekte der Unterkunft, im Internet und bei Bekannten.
Jeder Zweite bucht bereits l&anger als zwei Monate im Voraus.

Aufgrund der hohen Bedeutung der Kurgaste Gbernachtet die Mehrheit in Kur- und Rehakili-
niken und weist eine vergleichsweise hohe Aufenthaltsdauer auf. Gesundheitsangebote und
die Unterkunft sind dementsprechend die ausschlaggebenden Griinde fiir die Wahl des Rei-
seziels Thuringen, aber auch die Erholungsmaoglichkeiten sowie die gute Luft und das Klima
spielen hierbei eine Rolle.

Tabelle 2:

Aktuelle Gaste (Qualitditsmonitor Deutschland-Tourismus)
Stadte- und Kultur-

Gesundheits-/Kur-/
Wellnessgast
Thiringen (32%)
Sachsen (20%)

Natur- und
Aktivurlauber
NRW (19%)
Sachsen (15%)

Urlauber
NRW (19%)

TOP-3 inlandische Bayern (16%)

Herkunftsmarkte Baden-Wiirttemberg (14%) | Baden-Wiirttemberg (11%) Bayern (10%)
Durchschnittsalter 52,6 Jahre 47,8 Jahre 60,3 Jahre
Erst.besucher 61% 41% 35%
Region

Aufenthaltsdauer 49% max. 3 Nachte 58% 4-7 Nachte 36% langer als 14 Nachte

Reisebegleitung 50% reisen als Paar 43% reisen als Paar 63% reisen alleine

. Internet (54%) Internet (45%) Prospekte Unterkunft (48%)
TOP-3 IrTform ati- Bekannte (40%) Bekannte (22%) Internet (32%)
onsmedien Reisefiihrer/-literatur (31%) | Prospekte Orte/Land (18%) Bekannte (32%)
Buchungszeit- 34% 2 Wochen vor Anreise, 56% innerhalb eines Mo- 51% langer als 2 Monate im
punkt 31% 2-4 Wochen im Voraus nats vor Anreise Voraus

TOP-3-Kriterien fir
die Destinations-
entscheidung

Quelle:

Kunst-/Kulturangebot (67%)
Sehenswiirdigkeiten (64%)
Landschaft/Natur (52%)

Landschaft/Natur (79%)
Wanderwege (46%)
Land/Leute (38%

Gesundheitsangebote (71%)
Hotels/Unterkinfte (57%)
Erholungsmadglichkeiten (43%)

dwif 2011; Daten Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus (ERV und DZT) 2007-2009
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Gastepotenziale®

Die Aussichten fur Thuringen stehen nicht schlecht: Der Teil der Bevolkerung, der sich fir
Thuringen interessiert, zeigt laut Reiseanalyse RA 2009 eine hohe Affinitat zu den Urlaubs-
formen, die Uber die drei Themensaulen (Natur und Aktiv, Kultur und Stadte sowie Gesund-
heit und Wellness) der Thiringer Tourismus GmbH beworben werden. Dabei ist die Poten-
zialgruppe (Thiringen-Interessenten; insgesamt 5,9 Mio. Menschen) fur Natururlaube in Tha-
ringen mit 3,8 Mio. am grof3ten. Fir den Stadteurlaub interessieren sich 3,1 Mio. Menschen,
und rund 2,2 Mio. kdnnen sich vorstellen, einen gesundheitsorientierten Urlaub im Freistaat
zu verbringen. Bei Letzterem muss allerdings im Marketing genau zwischen den verschiede-
nen Urlaubsformen ,Kur im Urlaub® (2,18 Mio. der Thiringen-Interessierten), ,Gesundheits-
urlaub“ (2,24 Mio.) und ,Wellnessurlaub“ (2,00 Mio.) unterschieden werden. Soziodemografi-
sche Struktur, Einkommen und Mediennutzung zeigen hier zum Teil deutliche Abweichungen
(siehe Abbildung 5).

Abbildung 5:  Gastepotenzial (Thiringen-Urlauber nach Reiseanalyse RA 2009)

« Erfahrung (letzte 3 Jahre) mit
Natururlaub in Deutschland zwischen
2005 und 2009:

26 bis 31% der Bevdlkerung

« Interesse (nachste drei Jahre)
zwischen 2005 und 2009:

33 bis 39%

« Stabiles Segment

* 60% der Thiringen-Potenzialgruppe
interessieren sich flir Natururlaub

« Portfolioanalyse:

- Basis:
60+ Jahre/alle Einkommensstufen
- Wachstumschancen:
40-59 Jahre/hohes Einkommen
60+ Jahre/mittleres Einkommen
- Nische:
14-29 Jahre/niedriges und hohes
Einkommen

Anmerkung:

« Erfahrung (letzte 3 Jahre) mit

Stadtereisen in Deutschland zwischen
2005 und 2009:
10 bis 20% der Bevolkerung

« Interesse (nachste drei Jahre)

zwischen 2005 und 2009:
22 bis 37%

« Boom-Segment der letzten Jahre
« 53% der Thiuringen-Potenzialgruppe

interessiert sich flr Stadtereisen

« Portfolioanalyse:

- Basis:

60+ Jahre/alle Einkommensstufen
- Wachstumschancen:

40-59 Jahre/hohes Einkommen

« Erfahrung (letzte 3 Jahre) mit

gesundheitsorientiertem Ulaub in
Deutschland zwischen 2005 und 2009:
7 bis 10% der Bevolkerung

« Interesse (nachste drei Jahre)

zwischen 2005 und 2009:
18 bis 22%

« Stabiles Segment
« Fast 40% der Thiringen-Potenzial-

gruppe interessiert sich fiir gesundheits-
orientierte Urlaubsformen

[37 % fir Kur im Urlaub [Gesundheits-
wiederherstellung), 38 % fiir Gesundheits-
urlaub (gesunde Rahmenbedingungen)
und 34 % fiir Wellnessurlaub]

« Portfolioanalyse:

- Basis:
60+ Jahre mittleres/unteres
Einkommen

- Wachstumschancen:
60+ Jahre/mittleres Einkommen
40 bis 59 Jahre/hohes Einkommen

Die Darstellung soll die weitere Eignung der drei Hauptthemenséaulen fir Thiringen nachweisen. Fir die direkte

Zielgruppenansprache im Marketing sind klare Unterscheidungen bei Themen vorzunehmen.

Beispiel: Gesundheits-, Kur- und Wellnessurlaub

* Gesundheits- und Wellnessurlauber unterscheiden sich z. B. in zahlreichen Aspekten voneinander. So liegt das
Haushaltsnettoeinkommen der Interessenten fir einen Wellnessurlaub in Thiringen hoher als das der Gesundheits- und
Kurgéste. Dartiber hinaus sind die Wellnessgéaste wesentlich jinger als die Gesundheits- und Kurgaste. Auch lasst sich

dieses Segment besser tber das Internet erreichen als die Gesundheits- und Kurgéste.

Quelle:  dwif 2011; Daten Marktforschungszahlen der TTG Friihjahrsklausur; nach RA 2009

Auffallig ist die hohe Vermischung der Themen bei den Thiringen-Interessenten. Naturaktivi-
taten werden beispielsweise germe mit kulturellen und/oder gesundheitlichen Elementen
kombiniert. Trotz der Ubereinstimmung der Interessen mit den Hauptthemen hat Thiiringen
jedoch gegeniiber anderen Binnen-Bundeslandern keine bessere Ausgangssituation. Urlau-
ber, die ,ziemlich sicher” eine Thiringen-Urlaubsreise unternehmen wollen oder fiir die eine

& Quelle: Reiseanalyse RA 2009
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solche generell in Frage kommt, haben in Deutschland zugleich ein groRRes Interesse an
Bayern, Mecklenburg-Vorpommern, Baden-Wirttemberg und Schleswig-Holstein. Thiringen
weist also derzeit kein ausgesprochenes Alleinstellungsmerkmal auf und fiir eine trennschar-
fe Zielgruppenansprache sind die Themendacher noch zu undifferenziert. Eine Scharfung
des Profils ist daher dringend erforderlich.

Geografisch betrachtet, liegen vor allem in Westdeutschland noch unausgeschoépfte Potenzi-
ale. Wahrend aktuell die Gaste aus dem Osten Uberwiegen, kommen die potenziellen Gaste
haufiger aus dem Westen, vor allem aus Bayern, Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen.
Mit Blick auf die Lebensphasen® erweisen sich ,Altere Erwachsene/Paare*, ,Senioren Paa-
re“ und ,Unverheiratete Senioren® fir Thuringen als besonders vielversprechend.

3.3 Gastezufriedenheit: (Service-)Qualitat verbessern

Klassifizierung — Teilnahmebereitschaft ausbaufahig!

Das Thema Qualitat verdient hohe Aufmerksamkeit. Die Klassifizierung des Deutschen Ho-
tel- und Gaststattenverbandes (DEHOGA) gilt dabei als wichtiges Instrument fir die Quali-
tatsauszeichnung von Hotelbetrieben. Thuringen verflugt bereits Uber eine hohe Anzahl
DEHOGA-klassifizierter Betriebe: Uber die Halfte der Hotels/Hotels garnis in Thirringen ha-
ben sich bereits klassifizieren lassen (deutschlandweit Rang 2). Der Anteil der 4- und 5-
Sterne-Betriebe an allen Hotelbetrieben ist mit 33% jedoch vergleichsweise gering (deutsch-
landweit Rang 8) und auch die Zahl der G-klassifizierten Betriebe, der DTV-klassifizierten
Ferienwohnungen/-hduser und Campingplatze ist noch ausbaufahig.

Nachholbedarf besteht im Freistaat auRerdem bei weiteren anerkannten deutschlandweiten
Zertifizierungsprogrammen: Thiringen ist bei der Zertifizierung der Wanderbares Deutsch-
land Wege zwar vergleichsweise stark, bei den Gastgebern besteht jedoch noch Potenzial.
Auch die Qualifizierung der Beherbergungsbetriebe fiir die speziellen Bedirfnisse der Ziel-
gruppe Radurlauber (Bett & Bike) ist ausbaufahig. Thiringen hat derzeit lediglich einen Anteil
von 2% an allen zertifizierten ,Bett & Bike-Betrieben® in Deutschland. Auch der Anteil der mit
der ,i-Marke“ zertifizierten Tourist-Informationen im Freistaat ist derzeit noch sehr gering. Der
Gesamtanteil Thiringens liegt hier lediglich bei 4%. Im Sinne eines deutschlandweit einheit-
lichen und zeitgemafen Qualitatssiegels, welches das Vertrauen der Gaste starken soll, ist
hier grolker Nachholbedarf zu erkennen.

Insgesamt ist festzustellen, dass in Thiringen derzeit viele spezifische Qualitatslabels exis-
tieren, die aus Sicht des Gastes unter Umstanden nicht immer klar voneinander zu trennen
sind. Hier gilt es deshalb kritisch auszuwahlen und eine Vereinheitlichung der Standards
herbeizuflihren, um dem Gast eine optimale Orientierungshilfe zu bieten.

°®  Quelle: Marktforschungszahlen der TTG Friihjahrsklausur; Lebensphasenbegrifflichkeiten nach RA 2009
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Gastezufriedenheit — Thuringen-Urlauber weitestgehend zufrieden!

Auf einer Skala von 1 (auBerst begeistert) bis 6 (eher enttduscht) bewerten die Gaste ihren
Urlaub in Thiringen mit der Note 1,8'°. Der Freistaat liegt damit genau auf dem bundeswei-
ten Durchschnitt. Die Natur- und Aktiv-Urlauber in Thiringen sind insgesamt am zufriedens-
ten, es folgen die Stadte- und Kultur-Urlauber und schlief3lich die Gesundheits-/Kur- und
Wellness-Gaste. Da Reisende eher zu positiv Uberzeichneten Werturteilen beztglich ihrer
Aufenthalte tendieren, missen mittlere Zufriedenheitswerte bereits kritisch gesehen werden.
Auch kleinere Abweichungen und Unterschiede kdnnen Hinweise auf Problembereiche oder
besondere Aktivposten beim touristischen Angebot geben.

Im Detail schneiden die Landschaft/Natur sowie die Freundlichkeit der Bevolkerung und der
Mitarbeiter in den Unterkiinften und Gastronomiebetrieben gut ab. Es zeichnen sich jedoch
auch zahlreiche Verbesserungsmoglichkeiten ab, die insbesondere den Servicebereich in
Thirringen betreffen (z. B. Offnungszeiten) aber auch das Preis-Leistungs-Verhaltnis. Beim
touristischen Angebot gibt es zahlreiche Segmente sowohl aus dem Natur-, dem Kultur- als
auch aus dem Wellnessbereich, die positive Noten erhalten (z. B. Veranstaltungen zu klassi-
scher Musik, Museen/Ausstellungen, Wanderwege, Naturattraktion oder Wellness- und Kur-
angebot). Verbesserungspotenziale bestehen noch bei der Qualitat der Radwege, dem Ein-
kaufs- sowie dem Unterhaltungsangebot.

Tabelle 3: Gastezufriedenheit in Thuringen im Bundeslander-Vergleich (Auswahl)

Position im
Bundeslander-
Ranking

Skala Zufriedenheit: Durchschnittsnote

1 ='AuRerst begeistert' bis 6 = 'Eher enttauscht' Thuringen

Starken (Thiringen unter den besten 20% aller Bundeslander)
Landschaft/Natur 1,5 Rang 3

Veranstaltungen mit klassischer Musik 1,5 Rang 4

Gefahren und Schwachen (Thuringen unter den schlechtesten 20%-40% aller Bundeslander)

Kunst- und Kulturangebot 2,3 Rang 7
Veranstaltungs-/Unterhaltungsangebot 2,7 Rang 11
Orts-/Stadtbild 2,2 Rang 12
Offentliche Verkehrsmittel 2,6 Rang 12
Offnungszeiten Sehenswiirdigkeiten 2,6 Rang 13

Quelle:  dwif 2011; Daten Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus (ERV und DZT) 2007-2009

Im deutschlandweiten Vergleich kann Thiringen bei den Gasten besonders mit der Land-
schaft/Natur und den Veranstaltungen mit klassischer Musik punkten. Darlber hinaus gibt es

' Ergebnis der Gastebefragung ,Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus* der ERV und DZT; Befragungszeit-

raum: Mai 2007- April 2009
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weitere Aspekte, bei denen der Freistaat in Bezug auf die Gastezufriedenheit gut abschnei-
det, z. B. typische Speisen/Getranke oder Freundlichkeit der Bevolkerung. Dagegen belegt
Thiringen z. B. beim Kunst- und Kulturangebot sowie bei den Offnungszeiten oder &ffentli-
chen Verkehrsmitteln deutschlandweit nur Platze in den hinteren Rangen. Die Natur- und
Aktiv-Urlauber sowie die Gesundheits-/Kur- und Wellness-Gaste bewerten im Gegensatz zu
den Stadte- und Kultur-Urlaubern zudem die Qualitat der Unterklinfte sowie Serviceaspekte
wie Offnungszeiten in Thiringen kritischer als in anderen Bundeslandern. Stadte- und Kultu-
rurlauber beurteilen das Preis-Leistungs-Verhaltnis in Thuringen im Vergleich zu den Mitbe-
werbern sehr gut, die Gesundheits-/Kur- und Wellnessgaste sind hiermit hingegen deutlich
unzufriedener als in anderen Bundeslandern.

Servicequalitdt — Noch mehr Aktion statt Reaktion!

Ein Schlusselfaktor zur Steigerung der Gastezufriedenheit ist die Verbesserung der Service-
Mentalitat aller im Tourismus tatigen Personen. Die Bestandsaufnahme der Servicequalitat
bei den touristischen Leistungstragern in Thiiringen im Jahr 2009"" hat gezeigt, dass lan-
desweit durchaus ein gutes, wenngleich noch nicht vollstdndig zufriedenstellendes Ser-
vicequalitadtsniveau vorhanden ist. Im heutigen Wettbewerbsumfeld reicht dies jedoch nicht,
sondern sollte Anlass fur stetige Qualitdtsverbesserungen sein. Das Ergebnis der durchge-
fuhrten Mystery-Checks bei Tourist-Informationen, Beherbergungsbetrieben und kulturtouris-
tischen Einrichtungen zeigt deutlich, dass der Gast sich sein Wissen noch zu haufig abholen
muss. Hauptbaustellen im Service sind des Weiteren die prazise Ermittlung der Kundenwun-
sche, das Aussprechen konkreter Empfehlungen, der aktive Verkauf, die Professionalitat im
Umgang mit E-Mail-Korrespondenz sowie die Malknahmen zur Kundenbindung. Ein wichtiger
und erfolgversprechender Ansatz zur Optimierung dieser Schwachstellen ist die Teilnahme
an der Qualitatsinitiative ServiceQualitat. Thuringen dieser bereits 2003 beigetrete. Obwohl
die absolute Zahl der Teilnehmer im bundesweiten Vergleich bereits hoch ist, ist der Anteil
der Stufe | und Stufe Il zertifizierten Betriebe noch ausbaufahig. Stufe Ill konnte bislang lei-
der noch kein Betrieb erreichen. Die Bemihungen zur Sensibilisierung der Beherbergungs-
betriebe missen unbedingt weiter ausgebaut werden, um die Position im Wettbewerbsver-
gleich der Bundeslander halten bzw. ausbauen zu kénnen.

Abbildung 6:  Mystery Checks in Tls — Gesamtnoten im Landervergleich

Meckl.- Nieder- Nieder- Thiiringen Saarland
Vorpom. sachsen sachsen 2009 2010
2006 2005 2009

Telefon Standard 3.3 3,2 2,7 3,2
Telefon Zielgruppe 2,6 2,6 2,4 31
E-Mail Standard 43 44 3,1 4,6
E-Mail Zielgruppe 4,0 33 37 38

Quelle:  dwif 2011

" dwif 2009 im Auftrag des Thiiringer Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Technologie
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Aus- und Weiterbildungsangebote — Qualifikation steigern!

Verbesserungen der Servicequalitat sind haufig ohne grof3e finanzielle Investitionen in die
Hardware moglich. Vielmehr kann durch gezielte Schulungen der Mitarbeiter und durch ein
permanentes Sensibilisieren der Beteiligten fiir das Thema schon sehr viel erreicht werden.
Die Expertengesprache'? und auch die begleitenden Analysen im Rahmen der Landestou-
rismuskonzeption zeigen deutlich, dass hier fir Thiringen noch erheblicher Optimierungsbe-
darf gesehen wird. Neben dem Qualitdtsausbau der Infrastruktur und der Angebote werden
kompetente und serviceorientierte Fach- und Fihrungskrafte immer entscheidender fir den
Erfolg. Zugleich wird es angesichts des demografischen Wandels und des zunehmenden
Wettbewerbs um gutes Personal immer schwieriger, geeignete junge Menschen fir eine
Ausbildung sowie qualifizierte Fachkrafte fur eine Tatigkeit im Tourismus zu gewinnen. Be-
sondere Aufmerksamkeit verdient in diesem Zusammenhang die Weiterbildung in Sachen
,Barrierefreiheit — Tourismus fur Alle“. Fur touristische Anbieter in Thiringen wird es in Zu-
kunft zudem wichtig sein, sich nicht auf 6ffentliche Férderung und Weiterbildungsprogramme
zu verlassen. Betriebe und Beschéftigte missen mehr Eigenverantwortung tdbernehmen.
Derzeit mangelt es aus Sicht der Experten jedoch noch an der zentralen Koordination der
Aus- und Weiterbildungsangebote in Thuringen und auch das Selbstverstandnis der Weiter-
bildungseinrichtungen von Seminaranbietern zu Kompetenzférderern und -beratern der Tou-
rismusbetriebe muss sich noch wandeln. Dringender Bedarf wird auflerdem im Ausbau des
Qualitatsprufer-Netzwerkes in Thiringen gesehen. Derzeit fehle es an qualifiziertem Perso-
nal, um bestehende Qualitats- und Klassifizierungssiegel zu prifen und die Beteiligten ent-
sprechend zu informieren.

3.4 Tourismusmarke: Markenarchitektur aufbauen

Position der Tourismusmarke Thiringen im Vergleich zum Wettbewerb

Die Kraft einer Tourismusmarke wird zum einen dadurch beeinflusst, dass Gaste die Marke
kennen und zum anderen dadurch, dass sie die Destination besuchen wollen. Attraktivitat
und Bekanntheit sind also zwei zentrale Faktoren, um den Erfolg der Marke zu messen. Auf
dieser Skala befindet sich die Tourismusmarke Thiringen im Mittelmal3, wenn man sie mit
den ausgewahlten Wettbewerbsmarken Sudtirol, Bayern, Vorarlberg und Sachsen-Anhalt
vergleicht. Der zukinftige Weg fuhrt die Marke auf den Weg der Attraktivitatssteigerung, da
Attraktivitat (und nicht Bekanntheit) der wesentliche Treiber der Begehrlichkeit einer Marke
ist. Dadurch hat nur Attraktivitat, nicht aber die Bekanntheit einen direkten Zusammenhang
mit der Rendite, die eine Marke erwirtschaftet. Je attraktiver die Tourismusmarke Thiringen
ist, desto mehr geben Gaste aus und desto eher sind sie bereit, die Marke nach ihrem Auf-
enthalt weiterzuempfehlen. Bekanntheit kann entweder teuer erkauft werden oder ist die Fol-
ge einer besonders attraktiven Marke, die gerne weiterempfohlen wird. Damit spielt die Stei-

2 Es wurden sowohl Gesprache mit externen Experten (d. h. Vertreter von Reiseveranstaltern, Incomingunter-

nehmen, Paketern, der Deutschen Zentrale fir Tourismus und dem Deutschen Tourismusverband) gefihrt,
als auch eine Online-Befragung der Tourismusakteure in Thuringen durchgefuhrt. Mit ausgewahlten Vertretern
des Thiringen-Tourismus erfolgten zudem personliche Gesprache.
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gerung der Bekanntheit fur die Tourismusmarke Thiringen zunachst eine geringere Rolle
und sollte erst auf dem Weg Thiringens zur Star Brand (siehe Abbildung 7) durch das Kom-
munizieren von Spitzenleistungen in den Vordergrund riicken. Thiringen sollte zunachst
eher den Status des ,Geheimtipps” unter den Tourismusdestinationen erhalten.

Abbildung 7:  Einschatzung der Attraktivitat und Bekanntheit der Tourismusmarke
Thuringen

.| starBtand Legende:

0 Thiringen Tourismus

. Zielposition Thiringen Tourismus
_~"  Entwickiung der Marke

In Brand

Geographischer Markt: Deutschiand
Zielgruppe: Gaste ab 45 Jahren
Wettbewerb: Sidurol

Bayem
Vorariberg
Sachsen-Anhalt

POV PDPPOOP P

No Brand Out Brand
P 2 Gy W S © W e o
Bekanntheit

Quelle:  Brand:Trust 2011; Einschatzung der Projektmitglieder'® am 20.07.2010

Beurteilung der Markenelemente der Tourismusmarke Thiringen
Die MittelmaRigkeit der Tourismusmarke Thuringen wird bei der Betrachtung der einzelnen
Elemente der Markenfihrung reflektiert:

e Muss- und Aha-Leistungen: Tourismusmarken bilden sich nicht durch inhaltslose
Kampagnen oder Bekundungen, wie die Destination gern ware, sondern durch tat-
sachliche Leistungen, die Gaste in ihrem Urlaub in Anspruch nehmen und die ihr Bild
der Destination festigen. Thuringen ist voll von attraktiven und differenzierenden Aha-
Leistungen wie z. B. kulturellem Reichtum oder unberihrter Natur. Dennoch sind Gas-
te unzufrieden mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis, und das, obwohl 58% der Betten in
Thuringen in Betrieben im niedrigsten Preissegment stehen. Dies lasst unmittelbar auf
ein Problem in den Muss-Leistungen, wie der Qualitat der Hotellerie und der Gastro-
nomie, schlie3en.

e Markenkern: Erbringt eine Destination kontinuierlich Spitzenleistungen, so entwickeln
sich diese im Zeitablauf zu Werten, die von Gasten nicht mehr hinterfragt, sondern
einfach geglaubt werden. Sie bilden die Personlichkeit, das Wesen, den Kern der Mar-

'3 Bereits wahrend des von der Brand:Trust GmbH geleiteten Markenaudit-Prozesses wurde eine Projektgruppe

bestehend aus ca. 20 Projektmitgliedern eingerichtet, die den gesamten Prozess fachlich begleiteten.
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ke. Fir die Tourismusmarke Thuringen wurde bis dato kein Markenkern definiert. Da-
mit fehlt ihr das Bewusstsein fiir sich selbst, die eigenen Glaubwirdigkeitsgrenzen und
somit auch das Profil.

Markenstilistik: Der Markenstil bringt das Innere der Marke nach auf3en und ist das,
woran Gaste die Tourismusmarke sofort erkennen. Stilelemente pragen dann das Au-
Rere der Marke, wenn sie dieser eindeutig zugeordnet werden kdnnen, wenn sie im
Zeitverlauf selbstahnlich entwickelt wurden und sie durchsetzungsstark an allen Be-
rahrungspunkten mit der Marke eingesetzt werden. Beurteilt nach diesen Kriterien,
kénnen die Farbe Grin, der Kofferanhanger als Symbol, die Personlichkeiten Goethe
und Schiller und das Ritual Bratwurst-Essen Stilpotenzial fiir die Tourismusmarke Thi-
ringen in sich bergen. Der momentane Auftritt der Einzelmarken im Thiringer Touris-
mus ist mehr diffus als einheitlich, da die potenziellen Stilelemente Thiringens durch
ihre mangelhafte Partnerfahigkeit nur eingeschrankt von den einzelnen Leistungstra-
gern genutzt werden.

Fans: Fans einer Destination sind mehr als Gaste. Sie sind Gaste, die immer wieder
kommen und dabei nicht nur bereit sind, hohere Preise zu bezahlen, sondern die Tou-
rismusmarke auch gerne und oft weiterempfehlen. Sie bilden keine Zielgruppe, die
nach Alter und Einkommen zusammengefasst werden kann, sondern Wertegemein-
schaften, die von den Werten der Tourismusmarke angezogen werden. Thiringer
Leistungstragemn sind zwar demografische Merkmale ihrer Gaste bekannt, ihnre Werte
und Orientierungen kennen sie aber nicht und kénnen sie deshalb auch nicht bertick-
sichtigen. Auch in der Pflege der Fans besteht Potenzial: Die Fans werden zwar mit
KommunikationsmaRRnahmen wie Mailings und Werbung bedient, aber nicht exklusiver
und umfangreicher als andere Gaste informiert und umsorgt. Alleine durch die Vergro-
Rerung der Fangemeinde kann die Attraktivitat und Bekanntheit einer Marke Uberpro-
portional stark gesteigert werden.

Zukunftsfahigkeit und Trends: Die Nutzung von Trends kann eine Tourismusmarke
starken oder schwachen. Werden zur Marke passende Zeitgeiststromungen identifi-
ziert und genutzt, so geben sie der Marke Rickenwind. Andernfalls dient es eher dazu,
die Marke unglaubwiirdig erscheinen zu lassen, wodurch sie Starke und Attraktivitat
einblft. Bislang wurden in Thidringen Trends nicht danach beurteilt und genutzt, wie
gut sie die Personlichkeit der Tourismusmarke stltzen. Dabei bieten die Aha-
Leistungen Thiringens das optimale Fundament, um aktuelle Zeitgeiststromungen wie
Entschleunigung oder die Sehnsucht nach Natur zu nutzen.

Nr. 1-Positionierung und ihre Verdichtung: Marken, die eine Nr. 1-Position belegen
kénnen, werden starker erinnert und damit 6fter gekauft und weiterempfohlen. Sie ver-
schaffen sich einen Abstand zum Wettbewerb und eine Position, die einzigartig ist.
Der aktuellen Positionierung nach soll die Tourismusmarke Thiringen im nationalen
und internationalen Wettbewerb als attraktives Ziel fir Urlaubs-, Kurz- und Geschafts-
reisen sowie Kur- und Wellness-Aufenthalte entwickelt werden. In dieser unscharfen
Positionierung geht die Alleinstellung der Tourismusmarke unter, die durch differenzie-
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rende Aha-Leistungen gegeben ware. Die Profilierung der Tourismusmarke Thuringen
wird dadurch enorm erschwert.

e Prinzipien und Umsetzungsprogramme: Strategische Prinzipien weisen Touris-
musmarken und damit allen Akteuren im Tourismus den Weg, um die Markenstrategie
in allen Bereichen leben zu kénnen. Sie werden durch Umsetzungsprogramme in kon-
krete Mallnahmen Ubersetzt. Vorhandene Programme im Thiringer Tourismus sind
momentan keiner Markenstrategie untergeordnet. Dadurch ist ihr Einsatz nicht auf die
Steigerung der Markenattraktivitat ausgelegt und buft damit an Effizienz ein, denn alle
Programme zielen in verschiedene Richtungen.

e Markenregeln: Markenregeln sollen den Akteuren die Anwendung einer Markenstra-
tegie im operativen Tagesgeschaft im Tourismus ermdglichen. Dieses Werkzeug, das
sich an alle Leistungstrager richtet, fasst die wichtigsten Leitplanken der Strategie in
wenige klare Regeln und sorgt damit fir eine effiziente und einheitliche Markenfihrung.
Im Thiringer Tourismus konzentrieren sich solche Regeln auf die Optik der Marke
durch Designvorgaben. Die Personlichkeit der Marke bleibt dabei au3en vor. Dadurch
agieren Leistungstrager ungerichtet und ungelenkt und verhindern die Bildung einer
klar positionierten Tourismusmarke.

Abbildung 8:  Beurteilung der Markenelemente der Tourismusmarke Thiringen

a) Vorhandene Spitzenleistungen
b) Markenkern

c) Markenstilistik

d) Fans
e) Zukunftsfahigkeit: Trends

f) Positionierung und ihre Verdichtung

g) Prinzipien und Umsetzungsprogramme

h) Markenregeiln

; Vorhanden und
Legende: Nicht vorhanden Vorhanden

Quelle:  Brand:Trust 2011

Beurteilung des derzeitigen Markenarchitektursystems

Eine Markenarchitektur regelt das Verhaltnis der Einzelmarken einer Tourismusmarke unter-
einander. Passt das Architektursystem zu der Struktur eines Markensystems (Leistungs-
zusammenhange der Einzelmarken), so starkt das alle Marken darin. Gut konstruierte Mar-
kenarchitekturen verhindern, dass sich Marken gegenseitig schwachen, behindern oder kan-
nibalisieren. Sie ermdglichen den Gasten eine klare Trennung zwischen den einzelnen Leis-
tungen. Strategisch aufgebaute Markenarchitekturen kénnen Angriffe von Wettbewerbern
erschweren und Markteintrittsbarrieren aufbauen. Passt das Markenarchitektursystem jedoch
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nicht, bleibt das Potenzial im besten Fall ungenutzt. Im schlechtesten Fall schwacht das un-
passende Architekturkonzept sogar die Tourismusmarke. Die Markenarchitektur der Touris-
musmarke Thuringen ist als Dachmarkensystem angelegt. Im Idealfall bedeutet das: Alle
Leistungen, die die Tourismusmarke erbringt, werden unter einer einheitlichen Marke gefihrt,
d. h. der Kunde bekommt nur eine Marke zu Gesicht. Diese Idee wird und kann von Akteuren
im Thuringer Tourismus nicht gelebt werden. Aufgrund der Historie gibt es bereits starke
Einzelmarken, deren Markenstarke leiden wirde, wenn sie sich der Dachmarke unterordnen
bzw. als Einzelmarke komplett eliminiert wirden. Zudem geht das Dachmarkenkonzept mit
einer starken Dominanz der Dachmarke einher, die dem freiheitlichen Denken der Akteure
im Freistaat Thiringen widerstrebt. Das alles fuhrt dazu, dass die Dachmarke nur noch als
leere Hiulle fungiert — ihr Verstandnis ist auf das Logo beschrankt, das Wesen der Marke
taucht darin nicht auf. Jedoch konnte sich auch das Logo nur schwach durchsetzen, da In-
strumente fehlen, die Leistungstrager der Einzelmarke zur Nutzung des Logos motivieren.

Der Weg aus der MittelmaRigkeit fuhrt die Tourismusmarke unweigerlich zum Aufbau der
Attraktivitat und sollte mit Hilfe von Markenelementen mit der gréRten Hebelwirkung bestrit-
ten werden:

e absolute Verbesserung der touristischen ,Muss-Leistungen®

e Verdichtung der Spitzenleistung zu einem Markenkern

e lIdentifikation und Management der Fans der Tourismusmarke Thiringen

e Entwicklung einer glaubwirdigen, attraktiven und differenzierenden Markenpositionie-

rung
e Definition von Markenregeln
¢ Identifikation und der Aufbau einer passenden Markenarchitektur

3.5 Marketing: Profil scharfen

Entwicklungsphase einleiten — Alleinstellungsmerkmale herausarbeiten

Thuringen verfligt derzeit Uber kein ausgesprochenes Alleinstellungsmerkmal. Gefragt nach
den Besonderheiten Thiringens nennen externe Experten, d. h. befragte Vertreter von Rei-
severanstaltern, Incomingunternehmen, Paketern, der Deutschen Zentrale flr Tourismus
und dem Deutschen Tourismusverband, sehr viele verschiedene Aspekte oder Objekte,
zeichnen jedoch kein eindeutiges Bild von Thuringen. Auch die Reiseanalyse kommt, wie
bereits erwahnt, zu dem Schluss, dass eine noch genauere Zielgruppenansprache und eine
Profilscharfung dringend erforderlich sind, um sich starker von der Themenausrichtung der
Mitbewerber abzuheben. Die Ansprache der Gaste erfolgt auch bei den Konkurrenten
schwerpunktmalig Uber Themen und weniger Uber soziodemografische Zielgruppeneigen-
schaften. Die bearbeiteten Themen decken sich untereinander zu groRen Teilen, haufig sind
sogar die Bezeichnungen der Themenbereiche, beispielsweise ,Natur & Aktiv“, identisch.
Hier gilt es noch genauer die Starken und Alleinstellungsmerkmale Thiringen herauszuarbei-
ten, entsprechend zu vermarkten und damit die Markenattraktivitat zu steigern. Besonderes
Potenzial bei der Angebotsgestaltung und Vermarktung bietet dabei die Uberarbeitung der
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Gewichtung der drei bestehenden Themenlinien (Natur & Aktiv, Stadte & Kultur, Gesundheit
& Wellness) sowie die Verknupfung der Themenlinien untereinander.

Starken nutzen — Einschatzung der Entwicklungsperspektiven fur Thiringen positiv
Die Starken Thiiringens sehen die externen Experten' in den Stadten des Freistaates und
seinen kulturellen Highlights. Es folgen Nennungen, die dem Natur- und Landschaftsseg-
ment zugeordnet werden kdnnen. Die zentrale Lage und die gute Erreichbarkeit des Landes
werden als weitere Angebotsstarke hervorgehoben. Handlungsbedarf besteht aus ihrer Sicht
in erster Linie bei der Vermarktung und der angesprochenen Themenfokussierung. Kaum
Verbesserungsbedarf sehen sie bei der Produktentwicklung, dem Angebot, der Infrastruktur,
dem Vertrieb, der Organisationsstruktur sowie ihre Kooperation mit den Akteuren in Tharin-
gen. Gegenuber den Bundeslandern Hessen, Rheinland-Pfalz und Sachsen muss Thiringen
aus Expertensicht aufgrund des gleichwertigen Angebotes den Vergleich nicht scheuen. Der
Freistaat bewegt sich insgesamt auf dem Niveau der Mitbewerber, kann jedoch derzeit leider
keine Vorreiterstellung ubernehmen. Um diese zu erreichen, gilt es die Themen- und Ziel-
gruppenorientierung noch starker zu fokussieren, den Bekanntheitsgrad Thiringens zu stei-
gern und dem Trend zu Premiumprodukten bei den Mitbewerbern einen konsequenten Fo-
kus auf Qualitat in der Vermarktung entgegenzusetzen. Eng damit verbunden ist die Empfeh-
lung der Experten, in der Vermarktung zukilinftig auch ausgefallenere Wege zu beschreiten.
Viele Themen werden zudem als ausbaufahig angesehen, weshalb die Entwicklungsper-
spektiven Thiringens insgesamt durchaus positiv sind.

3.6 Organisationsstruktur: Kooperationen ausbauen

Die effizientere Gestaltung der touristischen Organisationsstrukturen und Prozesse sowie
eine verbesserte Kommunikation und Kooperation der Leistungstrager (Innenmarketing)
wurden bereits im Rahmen der Landestourismuskonzeption 2004 als Leitlinien der kinftigen
Tourismuspolitik im Freistaat definiert. Aus Sicht der Tourismusakteure in Thiringen wurden
hier jedoch nur eingeschrankt Erfolge erzielt: Zwar erfolgte eine Starkung bzw. Blindelung
der Aufgaben bei der Thiringer Tourismus GmbH, dies bedingte jedoch eine Schwachung
der regionalen Tourismusorganisationen. Im Ergebnis wird eine Betreuungslicke zwischen
Basis und Landesebene wahrgenommen'®, die nicht durch die Regionen als Bindeglieder
geschlossen wird. AuRenstehende (,externe Experten) nehmen dies deutlich weniger gravie-
rend wahr und bewerten die Organisationsstruktur im Land durchaus positiv, insbesondere
weil sie fir eine leistungsfahige Landesmarketingorganisation und zentralen Ansprechpart-
ner sehr dankbar sind. Zweifellos existieren innerhalb Thiringens jedoch Spannungen, die
das Kommunikations- und Kooperationsklima erheblich belasten und dringend entscharft
werden mussen.

14 Befragte Vertreter von Reiseveranstaltern, Incomingunternehmen, Paketern, der Deutschen Zentrale fiir Tou-

rismus und dem Deutschen Tourismusverband.

' Quelle: Personliche und telefonische Einzelgesprache mit ausgewahlten Vertretern des Thiringen-Tourismus
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Viele der befragten Tourismusakteure nehmen zudem wahr, dass das sprichwdrtliche ,Kirch-
turmdenken® innerhalb der eigenen Region vielfach noch Gberwunden oder die Identifikation
der Akteure mit dem Regionsbegriff gestarkt werden muss. Mehrere Regionen wie der Thu-
ringer Wald, die Rhon, das Saaleland oder das Thiringer Vogtland zeigen, dass Teile der
derzeitigen Regionszuschnitte in einzelnen Gebieten von den Akteuren nicht unterstitzt wer-
den und man sich benachbarten Regionen viel starker zugehdrig fuhlt. Zudem befinden sich
verschiedene Regionen in Umstrukturierungsprozessen, oder es kiindigen sich gréRere Ver-
anderungen an. Erhebungen bei den Organisationen haben gezeigt, dass die Mehrheit der
Verbande finanziell nur sehr schwach ausgestattet ist und den heute gestellten Anforderun-
gen an professionell arbeitende und in der Werbung wahrnehmbare Tourismusregionen
kaum gerecht werden kénnen. Die regionale Ebene Thiringens ist bei weitem nicht gefestigt.

Im Rahmen der Gesprache wurde zudem deutlich, dass das Kooperationsklima zwischen
Landes- und Regionsebene aufgrund der gefiihlten fehlenden Anerkennung und der fehlen-
den optischen Prasenz der eigenen Region in den letzten Jahren sehr stark gelitten hat.
Auch Konkurrenzbeziehungen im Vertriebsbereich stehen einem zielfihrenden gemeinsa-
men Handeln im Wege. Positiv ist anzumerken, dass viele Regionen eine gute Zusammen-
arbeit mit benachbarten Regionen pflegen und so ihren Kooperationswillen zeigen. Die Ge-
sprachspartner deuteten zudem Handlungsbedarf bei landesweiten Koordinationsgremien an,
mit dem Ziel, die regionale Ebene starker einzubinden.
Es wird eine der entscheidenden Aufgaben der Umsetzung der Landestourismuskonzeption
sein, das Beziehungsgefliige von Landes-, Regions- und Ortsebene zu verbessern und L6-
sungen zu finden, die moglichst viele Partner einbinden. Wichtige zu beantwortenden Fragen:

* Wie soll die zukunftige Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen Ebenen der tou-

ristischen Organisationen gestaltet werden?

e Wie kann die landesweite Zusammenarbeit verbessert werden?

e Wie kann die Arbeit der Regionen mehr Anerkennung erfahren?

» Wie soll die Produktentwicklung zukinftig gestaltet werden?

Im Kern muss es demnach auch darum gehen, entscheidende Grundsatzfragen in der Be-
ziehung zur Thiringer Tourismus GmbH (Aufgabenstellung, Finanzierung, Partnermodelle
u. A.) zu klaren und die Binnenkommunikation zwischen den Tourismusakteuren im Land zu
intensivieren. Voraussetzung hierfir ist es, die Diskussion zu versachlichen.

3.7 Fazit: Schlisselthemen und Erfolgsfaktoren

Die analytischen Vorarbeiten haben deutlich gemacht, dass der Thiringen-Tourismus in den
letzten Jahren eine durchaus positive Entwicklung genommen hat. Gleichzeitig dirfen die
bislang erreichten Erfolge nicht zur Untatigkeit verfihren. Um den Erfolgskurs fortzusetzen
und vor allem, um dieser Entwicklung eine noch héhere Dynamik zu verleihen, bedarf es
kunftig groRerer Anstrengungen. Als wichtige Aufgaben fir die nachsten Jahre kristallisierten
sich heraus:
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Die Tourismusmarke Thuringen hat sich in ihrer derzeitigen Konzeption nicht durch-
gesetzt und muss inhaltlich neu konzipiert und in die Gesamtstrategie des Freistaates
(Standortmarketing etc.) eingebunden werden. Die zukinftige Markenstrategie darf
sich nicht nur auf Designaspekte beschranken, sondern muss sich auf alle Marken-
elemente erstrecken. Auflerdem muss die neue Markenstrategie partnerfahig sein, um
ein sich gegenseitig verstarkendes Zusammenspiel mit den starken Einzelmarken
Thuringens zu ermoglichen.

Ein weiteres wichtiges Aufgabenfeld ist die Verbesserung der Kooperations- und
Organisationsstrukturen in Thiringen. Einerseits mussen Gremien und Aus-
tauschmoglichkeiten geschaffen werden, die die Kooperations- und Kommunikations-
defizite zwischen den verschiedenen Organisations- und Akteursebenen reduzieren
und die festgestellte Liicke zwischen der Landesebene und den Leistungstragern be-
heben. Andererseits mussen die regionalen und lokalen Tourismusorganisationen
konzeptionell dabei unterstitzt werden, leistungsfahige und gasteorientierte Einheiten
zu bilden und sich als attraktiver Bestandteil der Marke Tharingen zu prasentieren.

Vor dem Hintergrund des hohen weltweiten Wettbewerbsdrucks stellt Qualitat einen
wichtigen Erfolgsfaktor fur den zukinftigen Thiringen-Tourismus dar. Der einge-
schlagene Weg des Qualitatstourismus muss fortgesetzt und auf eine héhere Entwick-
lungsstufe gestellt werden. Dies betrifft nicht nur die Qualitat der Infrastruktur, sondern
auch die Servicequalitat der Akteure, die Qualitdt der Informationsaufbereitung und
der buchbaren Produkte. Weiterbildung spielt hier eine wichtige Rolle.

Das Tourismusmarketing sollte sich zuklnftig noch bewusster auf die wichtigsten
Zielgruppen und Themen fokussieren. Gleichzeitig muss dies mit innovativen und
qualitativ hochwertigen Produkten unterfittert werden. Hierflr sind nicht nur die Tou-
rismusorganisationen gefragt, sondern auch die Leistungstrager. Daher mussen L6-
sungen im Bereich Information und Weiterbildung gefunden werden, die diesen An-
spruch erfillen.

Um die gesteckten Ziele erreichen zu kénnen und zugleich ein hohes Ausmal an Ak-
zeptanz und Mitwirkung bei den Akteuren sicherzustellen, ist die Installation eines be-
gleitenden und transparenten Umsetzungsmanagements ein wichtiges Muss fur die
Landestourismuskonzeption.

Die genannten Aspekte werden bei der Definition der zukiinftigen Ziele und MaRnahmen die
Richtung vorgeben.
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Ziele: Der Tharingen-Tourismus 2015

Rahmenbedingungen und Trends: Auf der Hohe der Zeit bleiben

Die Tourismusentwicklung in Deutschland wird von folgenden Rahmenbedingungen ent-
scheidend gepragt:

e Wachstumsbranche Tourismus: Die Tourismusbranche hat in den nachsten Jahren

weltweit weiterhin groRe Wachstumsaussichten. Gerade in Deutschland hat sich der
Tourismus als wachstumsstark erwiesen. Selbst in Zeiten einer ausgepragten wirt-
schaftlichen Krisensituation ist die touristische Nachfrage in Deutschland im Gegen-
satz zu vielen anderen europaischen Landern gestiegen. Der Thlringen-Tourismus
hat daher auch zukiinftig gute Entwicklungsperspektiven.

Demografischer Wandel: Er stellt eine der entscheidenden Herausforderungen fir
die Zukunft des Tourismus in Deutschland und in Thiringen dar. Die Anteilsverlage-
rungen in der Altersstruktur zugunsten alterer Jahrgange haben bereits heute tiefgrei-
fende Auswirkungen sowohl auf die Nachfrage als auch auf den touristischen Arbeits-
markt. Diese werden sich in den kommenden Jahrzehnten noch weiter verstarken.
Marketingorganisationen wie auch Betriebe, Verbande und die o6ffentliche Hand sind
gefordert, sich auf diese Entwicklungen einzustellen, damit das touristische Angebot in
Thuringen konkurrenzfahig bleibt.

Weltweiter Wettbewerb: Globalisierung und Vernetzung, unkomplizierte Buchbarkeit
von Reisen weltweit, zunehmende Transparenz und Vergleichbarkeit der Angebote
und immer besser werdende und preisglnstige Verkehrsverbindungen zu auslandi-
schen Reisezielen. Thiuringen konkurriert schon lange nicht mehr nur mit seinen Nach-
barbundeslandern oder den unmittelbaren Nachbarstaaten, sondern letztlich mit allen
Reisezielen weltweit. Der Anspruch, dem sich Thiringen stellen muss, ist dadurch
sehr hoch.

Schlusselfaktor Qualitat: Tharingen kann und soll nicht mit den Billigreisezielen z. B.
im Mittelmeerraum konkurrieren. Eine engagierte Qualitatsentwicklung in allen Glie-
dern der Servicekette stellt einen Schlisselfaktor fur anhaltenden Erfolg im Tourismus
dar.

Neben diesen globalen Rahmenbedingungen sind bei der touristischen Angebotsgestaltung

und Produktentwicklung in Thiringen eine ganze Reihe bedeutender Nachfragetrends zu
bertcksichtigen.

Trends

Besonders auffallige Neuerungen sind in jungerer Vergangenheit nicht zu erkennen, viel-
mehr zeichnet sich eine Fortsetzung der bereits seit [langerem bestehenden Tourismustrends
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ab. Folgende Aspekte decken nicht das gesamte Themenspektrum ab, sondern greifen wich-

tige Grundtendenzen'® heraus:

16

Differenzierung: Die Angebotspalette im Tourismus wird insgesamt komplexer. Wenn
etwas Neues hinzukommt, 16st es das Alte nicht vollig ab, sondern erganzt die Band-
breite und sorgt somit fur eine Verschiebung der Marktanteile. Dies gilt sowohl fur In-
formations-/ Buchungswege, Reisziele und Urlaubsformen als auch Aktivitaten.
Multioptionaler Kunde: Der Gast ist sich seiner Wahimdglichkeiten bewusst und Iasst
sich nicht mehr eindeutigen Kategorien zuordnen — heute eingeschranktes Budget,
morgen Luxusreise; Anreise mit dem Billigflieger, aber Aufenthalt im 5-Sterne-Hotel.
Kundenanspriche: Die gestiegene Reiseerfahrung sowie die Vielfalt verfugbarer In-
formationen steigert und differenziert die Anspriiche der Konsumenten an die Urlaubs-
reise bei weitgehend gleichbleibenden Motiven (Entspannung, keinen Stress, Abstand
zum Alltag, Kraft tanken). Parallel dazu méchte der Reisende jedoch in immer kirzerer
Zeit immer mehr erleben.

Baukastenprinzip und Preissensibilitat: Dem Wunsch nach Flexibilitat und Individu-
alitdt kommen Bausteinmodelle entgegen, mit deren Hilfe sich der Kunde seinen per-
fekten Urlaub zusammenstellen kann. Der Gast plant selbststandiger, weil}, was er
mochte, was er erwarten kann und welcher Preis dafur verlangt werden darf.
Stadtereisen: Stadtetrips weisen weiterhin ein vielversprechendes Zukunftspotenzial
auf. In Deutschland profitieren derzeit vor allem die Stadte Berlin, Hamburg und Min-
chen. Chancen haben aber auch andere Stadte: Die Voraussetzungen dafiir sind je-
doch ein klares Profil und interessante Angebote. Dank des ausgebauten Angebots
gunstiger Flugverbindungen kann ferner von einem wachsenden Anteil internationaler
Stadtereisen ausgegangen werden.

Gesundheitsurlaub: Klar konzipierte gesundheitstouristische Angebote haben eben-
falls gute Zukunftschancen. Produkte aus den Bereichen Kur und Rehabilitation, Pra-
vention sowie Wellness missen jedoch deutlich voneinander abgegrenzt werden, da
hier unterschiedliche Zielgruppen mit differenzierten Erwartungen an ihren Aufenthalt
angesprochen werden.

Urlaubswohnen: Bei den Hotels und auch den Ferienwohnungen/-hausern ist
deutschlandweit mit leicht steigenden Marktanteilen zu rechnen, geringer nachgefragt
werden hingegen Pensionen und Privatzimmer. In allen Marktsegmenten ist mit einem
erhohten Qualitdtsanspruch der Gaste zu rechnen.

Reisedauer und Saisonalitat: Die Reisedauer wird in den kommenden Jahren weiter
abnehmen. Durch die wachsende Seniorengeneration und den sinkenden Anteil rei-
sender Kinder (aufgrund des demografischen Wandels) werden sich die Urlaubsreisen
kiinftig etwas weniger auf die Sommermonate konzentrieren.

Web 2.0 und mobile Kommunikation: Mit den Zahlen seiner Nutzer steigt auch die
Bedeutung des Internets fiir die Tourismusbranche unvermindert stark an. Weiterhin

Quelle: Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (Hrsg.): ,Urlaubsreisetrends 2020 — Die RA-
Trendstudie — Entwicklung der touristischen Nachfrage der Deutschen®; Kiel 2009.
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auf dem Vormarsch befinden sich Web 2.0-Angebote, wobei sich twitter, facebook und
Co., die Nutzung von Bewertungsportalen sowie von mobilen Anwendungen fur das
Smartphone rasant weiterentwickeln.

e Vertrieb: Das Internet wird auch als Buchungskanal immer bedeutender. Gleichzeitig
birgt dies jedoch auch Chancen fur die klassischen Reiseveranstalter und -buros, als
Makler der Informationsflut im Netz zu agieren.

4.2 Wichtige Grundprinzipien: Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit

Angesichts der Notwendigkeit des Umwelt- und Ressourcenschutzes auf der einen Seite
sowie der Gewahrleistung eines Tourismus fur alle Menschen unabhangig von koérperlichen
Einschrankungen auf der anderen Seite stellen ,Nachhaltigkeit* und , Tourismus fur Al-
le* wichtige Grundprinzipien der Tourismuskonzeption dar.

Nachhaltigkeit

Touristische Angebote dirfen nicht nur langfristig 6konomische Gewinne sichern, sondern
mussen gleichzeitig auch mit 6kologischen und sozialen Zielen vereinbar sein. Touristische
Nachhaltigkeit steht nicht fur den dauerhaften Verzicht auf bestimmte Reiseformen, sondern
fur die weitgehende und langfristige Reduktion tourismusbedingter schadlicher Einflisse auf
Umwelt und Gesellschaft.

Gerade Thuringen zeichnet sich durch eine Vielfalt geschitzter Landschaften aus, die durch
den Tourismus keinen Schaden nehmen dirfen. Gleichzeitig sind soziale Aspekte zu beach-
ten, denn Tourismusunternehmen tragen ebenso eine soziale Verantwortung gegenuber
ihren Mitarbeitern und der einheimischen Bevolkerung. Daher missen in Zukunft Nachhaltig-
keitsaspekte vermehrt Eingang in die touristische Angebotsgestaltung in Thiringen finden
und dem Kunden in attraktiver Form angeboten werden.

Tourismus fur Alle

Vor dem Hintergrund des demografischen Wandels erhalt ein barrierefreier Tourismus
deutschlandweit eine zunehmende Bedeutung. Tharingen hat sich in diesem Marktsegment
sowohl auf lokaler (z. B. Erfurt) als auch auf Landesebene eine hohe Kompetenz erarbeitet,
die gepflegt und ausgebaut werden muss. Insbesondere die Vernetzung der bestehenden
Leistungstrager muss zukuinftig intensiviert werden, z. B. durch die Schaffung einer zentralen
Anlaufstelle. Gleichzeitig muss die Qualitatsentwicklung in diesem Bereich durch geeignete
Weiterbildungsmalnahmen und Prifsysteme vorangetrieben bzw. gesichert werden.

4.3 Ziele: Konzentration auf das Wesentliche

Die Ziele und die darauf ausgerichteten Maf3nahmen zur Weiterentwicklung des Thiringen-
Tourismus wurden von den folgenden Grundiberlegungen entscheidend beeinflusst. Es
handelt sich dabei um wichtige Schlussfolgerungen und Lehren aus der Analyse der Aus-
gangssituation im Jahr 2010:
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o Die Tourismusstrategie des Freistaats muss sich auf eine begrenzte Zahl von Zielen
und MaRBnahmen konzentrieren, um einen mdglichst groRen Umsetzungserfolg zu
erzielen.

e Die neue Tourismusstrategie soll zu einem deutlichen Nachfragewachstum im Ta-
ges- und Ubernachtungstourismus des Freistaates beitragen.

e Der bereits verfolgte Weg der Qualitatsentwicklung wird nicht nur fortgesetzt,
sondern verstarkt.

e Aktivitaten, die einen hohen touristischen Wiedererkennungseffekt des Reiseziels
Thiringen im Marktauftritt gewahrleisten (Stichwort: ,Marke®), werden intensiviert.

e Zur Realisierung der Ziele werden die Tourismusakteure stérker als bisher einge-
bunden und die Krafte und Kompetenzen gebuindelt.

Abbildung 9:  Ziele fur den Thiringen Tourismus

Rahmen- Ziele fur den Umsetzun
bedingungen Thiringen-Tourismus 9

Wachstumsbranche

Tourismus Aufbau der Stringentes
Tourismusmarke Umsetzungs-

Demografischer Thiringen management:

Wandel

im Tourismus - Controlling

. - Koordinierungs-
Nachfrage- und gruppe
Angebotstrends 2015 - Leitprojekte

_ Optimierung Beschleunigung L
Weltweiter Organisation und des Foérderinstrumente

Wettpew_erb der Kooperation Wachstums
Destinationen . .
Finanzierungs-

strukturen
Schllsselfaktor m
Qualitat Grundprinzipien:

Barrierefreies Reisen Nachhaltigkeit

Quelle:  dwif 2011

Hauptziele
Aus den geschilderten Grundiiberlegungen leiten sich drei Hauptziele fir den Thiringen-
Tourismus ab:
1. Aufbau der Tourismusmarke Thiringen
2. Beschleunigung des gquantitativen und qualitativen Wachstums im Thuringen-
Tourismus
3. Optimierung von Organisation und Kooperation der Tourismusakteure

Diese Hauptziele sind zum besseren Verstandnis mit mehreren Teilzielen unterlegt.
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4.3.1 Ziel 1: Aufbau der Tourismusmarke Thiringen

Die Verwirklichung des Ziels ,Aufbau der Tourismusmarke Tharingen® wird durch die folgen-
den Unterziele erreicht:

Thiringen wird konsequent und flachendeckend zu einer attraktiven Marke un-
ter den deutschen Reisedestinationen aufgebaut.

Hierfur ist eine geeignete und partnerfahige Markenstrategie zu verfolgen. Die konzep-
tionellen Grundlagen wurden mit dieser Konzeption geschaffen und sind im Kapitel 4.1
ausfuhrlich dokumentiert.

Der Bekanntheitsgrad und das Image des Reiselandes Thiringen werden in
Deutschland und in ausgewéhlten Auslandsmaérkten erhdht bzw. verbessert.
Dazu sollen die Akteure alle MalRnahmen, die der aktiven Ansprache von potenziellen
Gasten dienen, selbstbewusst auf die wichtigsten aktuellen Quellmarkte sowie auf die
erfolgversprechendsten Potenzialmarkte konzentrieren. So empfiehlt sich eine
Schwerpunktlegung der Werbeaktivitdten auf die potenzialstarken Bundeslander im
Westen und Siden Deutschlands sowie auf eine sehr begrenzte Zahl von Auslands-
markten.

Die Produktentwicklung und das Marketing konzentrieren sich auf die wichtigs-
ten Zielgruppen des Thiringen-Tourismus.

Die Empfehlung der Zielgruppenkonzentration gilt nicht nur fur Marketingaktivitaten auf
Landesebene, sondern auch fiur regionale und lokale Aktivitdten. Es ist wichtig, dass
der Zielgruppenfokus flachendeckend herausgearbeitet wird. Informationen Uber die
wichtigsten Zielgruppen werden im Kapitel 4.1.2.2 ausgefiihrt. Eine wichtige Basis
hierfur stellt eine genaue Zielgruppenanalyse durch eine kontinuierliche begleitende
Marktforschung dar.

Thuringen nutzt seine touristischen Hohepunkte (Leuchttirme), um den Frei-
staat im Aul3enmarketing klar zu positionieren und damit das gesamte Reiseland
zu starken.

Der Thuringer Wald, Weimar, die Wartburg und Erfurt sind Beispiele fur Leuchttirme
Thuringens, die Uber das Bundesland hinaus ,ausstrahlen®. Sie machen neben ande-
ren Hohepunkten den Charakter Thiringens aus und erfreuen sich einer hohen Be-
kanntheit im In- und teilweise auch im Ausland. Diese Leuchttirme sollten im Sinne
der Markenattraktivitat vorangestellt werden, um auf diese Weise insbesondere neue
Gaste (Erstbesucher) flr Tharingen zu aktivieren. Gleichzeitig darf das Tourismusan-
gebot in der gesamten Flache nicht vernachlassigt werden und muss sowohl infra-
strukturell als auch auf Produktebene fiir z. B. Wiederholungsbesuche weiterentwickelt
und schlieBlich attraktiv aufbereitet und verfigbar gemacht werden.

Zur Erhohung der Bekanntheit der Marke Thiringen werden die Aktivitaten zur
Entwicklung der Tourismusmarke Thuringen mit den Aktivitdten des Standort-
marketings verknupft.

Optimaler Weise sollten sich das Bemuhen des Freistaates um Gaste einerseits und
um Unternehmen im Rahmen der Wirtschaftsférderung andererseits gegenseitig ver-
starken. Daher werden zuklnftig mdglichst viele Synergiemdglichkeiten in beiden Be-
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reichen ausgeschopft. Dazu sind Werbestrategien inhaltlich und optisch entsprechend
miteinander zu verzahnen.

4.3.2 Ziel 2: Beschleunigung des quantitativen und qualitativen Wachstums

im Thiringen-Tourismus

Alle Malinahmen zur Forderung und Entwicklung des Tourismus im Freistaat sollen zur Er-
fullung quantitativer und qualitativer Ziele beitragen:

Die touristische Nachfrage sowie der Marktanteil Thiuringens am Deutschland-
tourismus sollen in den n&chsten Jahren weiter zunehmen.

Die Zahl der Ankiinfte und Ubernachtungen hat sich in Thiiringen in den letzten Jah-
ren bereits positiv entwickelt und fast kontinuierlich Zuwéachse erzielt. Fur die Jahre bis
2015 wird das ehrgeizige Ziel ausgesprochen, diesen Wachstumspfad in einer Gber
dem deutschen Durchschnitt der Flachenbundeslander angesiedelten Dynamik weiter
zu beschreiten.

Die touristische Wertschopfung wird erhoht und tragt zu einer spurbaren Ver-
besserung der wirtschaftlichen Lage der Tourismusbetriebe bei.

Das Nachfragewachstum darf nicht auf einem Preiswettbewerb fulRen, der die wirt-
schaftliche Lage der Betriebe eher verschlechtern wirde. Vielmehr soll der Tourismus
so weiterentwickelt werden, dass sich dadurch auch die wirtschaftliche Lage der Be-
triebe verbessert.

Es werden umfassende Qualitdtsverbesserungen entlang der gesamten touristi-
schen Wertschopfungskette angestrebt.

Der Erfolg der weiteren Tourismusentwicklung basiert auf einem konsequent vorange-
triebenen Qualitatstourismus und nicht auf einem Billigtourismus. Hierzu muss die
Qualitat von offentlicher und privater Infrastruktur, die des Personals und schliellich
der Produkte und ihrer Vermarktung weiterhin deutlich verstarkt werden.

4.3.3 Ziel 3: Optimierung von Organisation und Kooperation der Tourismus-

akteure

Die Optimierung der Organisationsstrukturen und der Zusammenarbeit der Tourismusakteu-
re muss in den nachsten Jahren im Sinne einer gemeinsamen Entwicklungsstrategie voran-
getrieben werden.

Die Thuringer Tourismus GmbH (TTG) wird als zentraler Koordinator des Thu-
ringen-Tourismus zum Kompetenzzentrum weiterentwickelt.

Die TTG wird im Freistaat die Aufgabe eines Systemsteuerers Ubernehmen, der die
Landesstrategie in Zusammenarbeit mit ausgewahlten, strategischen Partnern voran-
treibt. Sie gibt in dieser Funktion zusatzlich zu den Aufgaben als Landesmarketingor-
ganisation (siehe auch Kapitel 4.2.1) zuklinftig die Qualitatsmalstabe vor, unterstitzt
die Tourismusakteure beratend bei der Produktentwicklung und entfaltet thematische
Initiativen. Um diese Aufgabe erflllen zu koénnen, ist sie zu einem leistungsfahigen
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Kompetenzzentrum weiterzuentwickeln. Gleichzeitig werden der TTG neue Gremien
zur strategischen Abstimmung an die Seite gestellt, die sich aus Vertretern wichtiger
Akteure des Thuringen-Tourismus sowie externer Experten zusammensetzen.

Die Tourismusorganisationen der regionalen und lokalen Ebene erhalten Mdg-
lichkeiten, ihre Strukturen professioneller zu gestalten.

Diese Zielvorgabe ist nicht gleichzusetzen mit einer Selbstverpflichtung des Landes zu
einer pauschalen finanziellen Unterstitzung regionaler Tourismusverbande. Vielmehr
sollen diese durch Pilotprojekte, die im Wettbewerbsverfahren ausgelobt und verge-
ben werden, konzeptionell unterstlitzt werden. Ziel ist es, ihre Strukturen zu optimieren,
Synergien auszuschopfen, Budgets und Personal zu biindeln und zusatzliche Mittel zu
generieren. Diese Unterstlitzung muss an Bedingungen gekoppelt werden. Hierzu ge-
héren die Selbstverpflichtung zum erkennbaren Auftreten als Teil der Marke Thiringen,
der Wille zur absoluten Ausrichtung der Aktivitaten auf die Gastebedurfnisse und nicht
zur lokalpolitischen Selbstdarstellung sowie eine verbindliche Aufgabenteilung mit der
TTG.

Grenziuberschreitende Tourismusregionen werden in ihrem Bestreben, sich als
Bestandteil der Gbergeordneten Destination zu profilieren, unterstutzt.

Thuringen ist ein Bundesland, in dem viele Gebiete Teil einer Region sind, die sich
Uber die Landesgrenzen hinaus erstrecken. Hierzu gehdren der Stdharz, die Thurin-
ger Rhon und das Thiringer Vogtland. Unter der Voraussetzung, dass alle Tourismu-
sorganisationen in den betroffenen Bundeslandern verbindliche Kooperationen einge-
hen, professionelle und tragfahige Organisationsformen schaffen sowie eine gemein-
same Marketingstrategie umsetzen wollen, werden diese in ihrem Vorhaben unter-
stutzt. Diese Regionen mussen sich optisch in ihrem Corporate Design nicht zwangs-
laufig der Marke Thuringen unterordnen. Es sollten jedoch alle Moéglichkeiten einer
Kooperation auf Marketing- und Produktebene mit dem Freistaat ausgeschopft werden.
Beide Teile des Eichsfelds in Thiringen und Niedersachsen arbeiten zwar bereits
grenziberschreitend in einer gemeinsamen Organisation zusammen. Das Eichsfeld
erfillt jedoch (noch) nicht wichtige Kriterien (hoher ungestitzter Bekanntheitsgrad,
ausreichende finanzielle und personelle Ausstattung) einer eigenen touristischen Des-
tination.

Quantitative und qualitative Ziele: Controlling aufbauen

Der Zielerreichungsgrad wird Uber einfache quantitative und qualitative Kennzahlen kontinu-

ierlich Gberpruft. Folgende messbare Zielvorgaben werden fir die Entwicklung bis 2015 aus-
gesprochen:
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Nachfrage und Image

o Realisierung einer jahrlich Gber dem Durchschnitt der deutschen Flachenbundeslander
liegenden Steigerungsrate bei den Ubernachtungszahlen (in Betrieben mit mehr als
neun Betten'”).

« Jahrliche Steigerung des Marktanteils an allen Ubernachtungen der Flachenbundes-
l&nder in Deutschland.

« Jahrliche Steigerung der Zahl der Ubernachtungen ausléndischer Gaste (hier insbe-
sondere aus den Fokuslandern Niederlande, Schweiz und Osterreich.

e Steigerung des Images des Reiseziels Thuringen bis 2015 (messbar tber Wiederho-
lung der 2010 durchgefiihrten Imagebefragung).

Vertriebskennzahlen

Jahrliche Steigerung...
e der Buchungen iber das TOMAS-Buchungssystem in Thiringen,
e der Zahl der Internet-Visits auf www.thueringen-tourismus.de sowie
e der Verkaufszahlen der Thiringen Card,

Qualitatsbezogene Zielvorgaben

Jahrliche Steigerung...
e der Zahl der mit der i-Marke des DTV zertifizierten Tourist-Informationen,
e der Zahl der Service-Q-Betriebe,
e der Zahl der klassifizierten Hotelbetriebe gemaf der Deutschen Hotelklassifizierung,
e der Zahl der nach DTV-Kriterien klassifizierten Ferienwohnungen und Privatzimmer,
e der Zahl der Qualitats-Gastgeber ,Wanderbares Deutschland“ sowie
e der Zahl der ,Bett&Bike“-Betriebe.

Die Erreichung dieser Ziele liegt nicht in der Verantwortung einer einzelnen Institution. Viel-
mehr sind alle Tourismusorganisationen und Multiplikatoren gehalten, diese Ziele durch ge-
meinschaftliches aufeinander abgestimmtes Engagement zu unterstitzen.

Die Entwicklung dieser Messgrofien sollte in den nachsten Jahren fir alle Akteure transpa-
rent auf einer geeigneten Plattform kommuniziert und z. B. in Newslettern abgebildet werden.
Hierflr bietet sich der Bereich ,Fachpublikum® auf der Internetprasenz der TTG an.

" Ab 2012 Umstellung infolge der anstehenden EU-weiten Harmonisierung der Statistik auf Betriebe mit mehr

als 10 Betten.
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5. Gemeinsame Zukunft: Tourismusmarke und Kooperation

Die Erreichung der vorab genannten Ziele hangt stark von einer landesweit vorangetriebe-
nen Strategie ab. Eine partnerfahige Markenarchitektur, die Konzentration auf ausgewahlte
Themen sowie ein klarer Zielgruppenfokus ist hierfur die Grundlage.

5.1 Tourismusmarke Thuringen
5.1.1 Kunftige Markenarchitektur: Familienmarke

5.1.1.1 Markenkernwerte

Tharingen ist grun, idyllisch, freigeistig, facettenreich, bodenstandig, inspirierend, tra-
ditionsbewusst und zentral. Diese acht Werte beschreiben das Wesen der Tourismusmar-
ke Thiringen und bilden damit ihren Markenkern, der ihren spezifischen Charakter be-
schreibt. In der Zusammensetzung seiner Werte ist der Markenkern einzigartig. Damit ist er
ein hohes Investitionsgut fur Thuringen. Der Markenkern bzw. die einzelnen Markenkernwer-
te sollten in allem Handeln der Marke nach innen (Leistungstrager und Leistungsvermittler)
und aullen (Gaste, Multiplikatoren etc.) splrbar werden. Somit ist der Markenkern Erbe und
Verpflichtung fur die Zukunft zugleich. Hinter den acht Markenkernwerten der Tourismus-
marke Thiringen liegen spezifische Geschichten, Leistungen und Besonderheiten, die so-
wohl in der Geschichte als auch im Hier und Jetzt liegen kénnen. Sie wurden durch zahlrei-
che Interviews mit Akteuren im Thiringer Tourismus und einem intensiven Studium marken-
relevanter Unterlagen identifiziert und zu Markenkernwerten verdichtet.

e So wird der Markenkernwert griin z. B. dadurch gestitzt, dass 1/3 der Landesflache
Thuringens aus nationalen Naturlandschaften besteht und der Gast in Thiringen keine
Kernkraftwerke und kaum Schwerindustrie vorfindet.

e Idyllisch ist Thuringen u. a. durch die Ruhe und Stille, die Gaste dort finden. Sie mus-
sen in Thiringen nicht mit Staus oder langen Warteschlangen rechnen.

o Der Freigeist Thuringens ist sicher ein Wert, der eher aus der Vergangenheit ent-
sprungen ist und heute eher weniger wahrnehmbar ist. Er wurde beispielsweise durch
Bauhaus-Kunstler gepragt, deren Ziel es war, radikal mit Traditionen zu brechen.

e Der kulturelle Reichtum Thuringens basiert auf der historischen Kleinteiligkeit der Des-
tination und ist einer der Leistungsbeweise fir den Markenkernwert facettenreich.

e Der inspirierende Geist Thiringens lieR Goethe, Schiller und weitere historische Per-
sOnlichkeiten Meisterwerke hervorbringen.

e Bodenstandigkeit als Personlichkeitsmerkmal der Tourismusmarke fullt unter ande-
rem auf den zahlreichen Bauern- und Ferienhdéfen, die den Gasten Thiringens als Ur-
laubsdomizil zur Verfiigung stehen und der bodensténdigen Art der Thiringer.

* Die Beliebtheit der Thuringer Bratwurst bei Einheimischen und deren Bekanntheit bei
Gasten ist ein Zeichen des Traditionsbewusstseins, das tief in der Tourismusmarke
verwurzelt ist.
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e Die Lage Thiringens in der Mitte Deutschlands macht die Zentralitat der Destination
aus. Daneben sind die Wege zwischen den touristischen Attraktionen in Thuringen
kurz, sodass Gaste schnell von A nach B kommen.

Die Markenkernwerte griin, zentral, bodenstandig, traditionsbewusst, idyllisch und facetten-
reich werden bereits durch die Tourismusmarke genutzt und von Gasten heute auch wahr-
genommen. Im Gegensatz dazu stehen die Markenkernwerte freigeistig und inspirierend, die
ihren Ursprung in der Historie Thiringens haben, aber momentan nicht gelebt werden. Sie
sind jedoch hochst differenzierend und ergeben im Zusammenspiel mit den bereits genutz-
ten Markenkernwerten ein rundes und profilierendes Bild Thiringens. Im Moment noch un-
genutzt, kdnnen die Markenkerwerte freigeistig und inspirierend wieder reanimiert werden,
denn durch ihre historischen Wurzeln sind sie fur die Gaste hochst glaubwirdig. Zudem wer-
den sie durch aktuelle Trends und Zeitgeiststromungen, wie dem Wunsch nach Selbstver-
wirklichung, gestitzt und sind dadurch fir Gaste hochst attraktiv. Aktuelle Leistungen kdnnen
kopiert werden, die Vergangenheit nicht.

5.1.1.2 Markengemeinschaft

Je spezifischer und kantiger eine Tourismusmarke ist, desto starker werden deren Werte
auch von aufRen wahrgenommen. Menschen, deren eigene Werteorientierung stark zu die-
sen Markenkernwerten passt, fuhlen sich automatisch von der jeweiligen Marke angezogen.
Sie bilden das Potenzial fur eine starke Markengemeinschaft, den sog. Fans (siehe Kapitel
2.6). Das Modell der Sinus-Milieus® gruppiert die deutsche Gesellschaft unter anderem nach
deren Wertesystemen (z. B. Traditionsverwurzelung, Selbstverwirklichung) und ihren demo-
grafischen Merkmalen (z. B. Alter, Einkommen) in Cluster bzw. Milieus. Vergleicht man nun
die Werte, Einstellungen und Lebensweisen dieser Milieus mit Thuringens Markenkernwer-
ten, stoRt man bei zahlreichen Werte-Uberschneidungen auf Milieus, in denen ein hohes
Anziehungspotenzial der Marke Thiringen besteht. Sie werden durch dhnliche Wertesyste-
me von ihr angezogen. Die durch das Projektteam identifizierten Fan-Milieus fir die Touris-
musmarke sind das Sozialdkologische Milieu, das Adaptiv-Pragmatische Milieu sowie die
Birgerliche Mitte. Sie sind die moderne Mitte der deutschen Gesellschaft und zeichnen sich
durch zukunftsgerichtete Wertesysteme aus.

¢ l|dealistische, konsumkritische/-bewusste Menschen mit einem ausgepragten 6kologi-
schen und sozialen Gewissen bilden das Sozialokologische Milieu. Sie haben eine
hohe Formalbildung, sind im Durchschnitt 48 Jahre alt und haben eine grof3e Neigung
zu Nachhaltigkeit, Gerechtigkeit, Freiheit, Natur, Umwelt, Kunst, Kultur und Bildung.
Mit Thiringen haben Sozialdkologische die Werte griin, zentral, bodenstandig, inspi-
rierend, facettenreich, freigeistig und idyllisch gemein.

o Das Adaptiv-Pragmatische Milieu als die mobile zielstrebige junge Mitte der Gesell-
schaft hat eine groRRe Affinitat zu Pragmatismus, Leistung, Flexibilitat, Familie, Verlass-
lichkeit, modernem Lifestyle und lustvollem Konsum. Folgende Werte der Tourismus-
marke Thuringen sind fur die Adaptiv-Pragmatischen, die Uber mittlere und hohe Bil-
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dungsabschlisse verfiigen und im Durchschnitt 36 Jahre alt sind, attraktiv: griin, zent-
ral, bodenstandig und idyllisch.

o Die Burgerliche Mitte ist der leistungs- und anpassungsbereite burgerliche
Mainstream, der auf Familie, Harmonie, Strebsamkeit, Gemeinschaft, Bildung, Le-
bensqualitat und Freundlichkeit grolten Wert legt. Das Milieu zeichnet sich durch quali-
fizierte mittlere Bildungsabschliisse und ein Durchschnittsalter von 52 Jahren aus. Mit
Thiringen verbindet sie die Affinitdt zu den Markenkernwerten griin, zentral, boden-
standig, traditionsbewusst und idyllisch.

Abbildung 10: Markengemeinschaft der Tourismusmarke Thiringen
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Quelle:  Bearbeitung Brand:Trust 2011 auf Basis Sinus-Institut 2010

Diese Sinus Milieus® passen auch hinsichtlich ihres Reiseverhaltens perfekt zu den Angebo-
ten Thiringens: Bei den Reisethemen Kulturreise, Studienreise, Skiurlaub/ Wintersporturlaub,
Stadtereise, Urlaub auf dem Land, Wanderurlaub, Trekkingurlaub, Gesundheitsurlaub, Kur
sowie der geplanten Urlaubsdestination Mittelgebirge, sind in den selektierten Thuringer Zu-
kunftsmilieus Uberdurchschnittliche Praferenzen zu erkennen.

5.1.1.3 Markenpositionierung

Im Rahmen der Markenpositionierung wurde analysiert, was die Tourismusmarke Thiringen
wirklich gut kann und wofur sie auf Basis dieser Ergebnisse zukinftig stehen will. Diese Er-
kenntnisse fihren zu einer eigenstandigen ,Position im Markt, ausgedrickt in der Positionie-
rung der Tourismusmarke. Eine erfolgreiche Positionierung geht von Positionierungskriterien,
d. h. Grinden flir Gaste, sich fir eine Destination zu entscheiden, aus. Das kénnen z. B. die
schéne Landschaft, die hohe Qualitdt der Wellness-Angebote oder ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis sein. Nun gilt es, aus allen in Frage kommenden Positionierungskrite-
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rien diejenigen auszuwahlen, die zur Tourismusmarke Thiringen passen (Abgleich mit den
Markenkernwerten), von den Gasten gewollt (Abgleich mit den Wiinschen der Gaste) und
von den Wettbewerbern nicht besetzt sind (Abgleich mit Leistungen und Angeboten der
Benchmark-Regionen Sidtirol, Bayern, Vorarlberg und Sachsen-Anhalt). Diese sog. Aha-
Kriterien (siehe Kapitel 2.6) weisen mdgliche Positionierungsliicken auf und wurden durch
das Projektteam flr die Tourismusmarke Thiringen als

¢ das umfassende und tiefgehende Angebot an Kunst, Kultur und Geschichte,

¢ das Angebot an historischen Stadten,

¢ die Ruhe und Abgeschiedenheit sowie

¢ die geschitzten Naturlandschaften identifiziert.

Diese Kriterien sind die Grundlage fur die Positionierung der Tourismusmarke und finden
darin stark verdichtet Anwendung. Eine Moglichkeit ist die Formulierung: , Spannungsbo-
gen zwischen modernsten Entwicklungen ihrer Zeit in Kultur, Musik, Geistesgeschich-
te, Wissenschaft und reizvollen Landschaften®. Diese Positionierung verbindet die kultu-
rellen wie auch die naturlichen Erlebnismaoglichkeiten der Tourismusmarke. Zudem zeigt sie
die Spannungsbégen der Tourismusmarke auf. So ist Thiringen zum einen modern, was
durch das Rave-Festival ,Sonne Mond und Sterne“ deutlich wird und zum anderen traditi-
onsbewusst, wofir der alte Fl6Rerort Uhlstadt steht. Die Internationalitdt Thiringens zeigt
sich in den drei UNESCO-Welterbestatten mit hoher internationaler Relevanz. Dem steht der
Fokus Thuringens auf regionale Besonderheiten wie der Thiringer Kiiche gegenuber. Zu-
dem ist Thiringen sowohl leistungsorientiert, wofir Oberhof steht als auch erholsam mit den
6000 km Wanderwegen. Mit der Formulierung des Leitbilds ,,Griiner Motor* will sich Thirin-
gen zum Produktionsstandort fiir innovative Produkte entwickeln und damit flr Zukunft ste-
hen, wahrend die Tourismusmarke auch stark mit Klassik, verkérpert durch Goethe und
Schiller, verbunden wird.

Abbildung 11: Spannungsbégen der Tourismusmarke Thiringen
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Quelle:  Brand:Trust 2011
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5.1.1.4 Markenarchitektur

Ein Familienmarkensystem ist das fur Thiringen passende Markenarchitekturkonzept. Es
starkt die Gemeinschaft der Marken durch die Bekenntnis zu Gemeinsamkeiten, die in den
Werten (und damit in den Gasten, die potenziell angezogen werden kdnnen) und in der Posi-
tionierung liegen. Die Einzelmarken Thiringens sind zwar auf der Leistungsebene extrem
verschieden, z. B. Weimar oder Erfurt (Kulturerlebnisse) und der Thiringer Wald (Naturer-
lebnisse). Bewegt man sich jedoch auf der Werteebene, ist festzustellen, dass sich sowohl in
Weimar als auch im Tharinger Wald Idylle entdecken lasst, was einen Markenkernwert der
Tourismusmarke darstellt. Wahrend der Gast die Idylle im Thiringer Wald durch die unbe-
rihrte Natur entdecken kann, geniel3t er das Flair von Weimar und Erfurt ohne Hektik und
Verkehrslarm.

Natdirlich soll der Gast die Gemeinschaft nicht nur durch Erlebnisse splren, sondern auch
visuell durch Stilelemente wahrnehmen, die von allen Einzelmarken der Familienmarke ver-
wendet werden. Fur diesen optischen Zusammenhang kann

e eine Form (vergleichbar dem ,Bogen® im Design der Tourismusmarke Bayern),

e ein Logo,

e eine spezifische Schriftart oder sonstige visuelle Gemeinsamkeiten entwickelt werden.

Die Eignung der Stilelemente
e Farbe,
e Taktung (z. B. Herbst/Sommer/Winter) sowie
e Nomenklatur (z. B. KitzTouren, KitzWebTV bei Kitzblhel) sollte zusatzlich Uberpruift
werden.

Geeignete Stilelemente missen dann durch eine Markendesign-Agentur partnerfahig entwi-
ckelt werden. Dabei bedeutet Partnerfahigkeit, durch das Design die Einbindung anderer
Einzelmarkendesigns zu erméglichen. So werden die Designelemente mit der Zeit stilbildend
fur die Tourismusmarke Thuringen und entwickeln eine enorme Durchsetzungskraft.

Neben dem Fokus auf Gemeinsamkeiten zeichnet ein Familienmarkensystem ein gewisser
Grad an Eigenstandigkeit aus. So missen die Einzelmarken neben ihren inhaltlichen und
visuellen Verbindungen ihre inhaltliche und optische Eigenstandigkeit herausstellen. Um das
sicherzustellen, wurde mit dem Projektteam der Grad des inhaltlichen und des optischen
Zusammenhangs zwischen den Einzelmarken und der Marke Thuringen im Familienmarken-
system festgelegt. Sie sollte sowohl inhaltlich (z. B. Nutzung der Werte in der Kommunikation
der Einzelmarke, in Leistungsangeboten) als auch visuell (Nutzung des Logos oder weiterer
Markenstilelemente) auf dem gleichen Niveau sein. Auf einer Skala von 1 bis 5 wurde diese
auf 3,5 festgelegt, was einer mittelstarken Verbindung der Einzelmarken mit der Marke Thu-
ringen im Familienmarkensystem entspricht. Wichtig ist bei diesem Markenkonstrukt, dass es
ahnlich wie bei einer Familie ein Oberhaupt geben muss, welches die Achtung des gemein-
samen Wertesystems und der gemeinsamen Stilistik sicherstellt. Deshalb ist wichtig, dass
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eine zentrale Stelle wie die TTG die notwendigen Handlungsbefugnisse erhalt, die Einhal-
tung der Markenregeln, des gemeinsamen Wertesystems und der Markenstilistik unter allen
Familienmarkenmitgliedern einzufordern.

Ein Beispiel fur eine Familienmarke im Tourismus ist Stdtirol. Alle Einzelmarken der Familien-
marke mussen sich zu den Werten der Tourismusmarke Sudtirol bekennen. So bilden die Werte
herzlich, kantig und warm, kontrastreich und traditionsreich, Symbiose aus alpin und mediterran,
Spontaneitat und Verlasslichkeit die wertebasierte und damit inhaltliche Klammer der Familien-
marke. Daneben muss jeder Leistungstrager, der die Familienmarke verwendet, seine jeweiligen
Eigenheiten in den Vordergrund stellen, um ein klares eigenes Profil zu erhalten. Der Wert Ge-
sundheit wird z. B. nur der Einzelmarke Meraner Land zugesprochen, wahrend der Gast Kunst
und Kultur innerhalb der Familienmarke Sudtirol nur im Vinschgau erlebt. Der starke inhaltliche
Zusammenhang der Einzelmarken wird in der optischen Verbindung weitergefihrt. Sie wird durch
die Markenstilelemente Logo, Form und Schrift deutlich, die sehr partnerfahig gestaltet sind und
aus diesem Grund von vielen Einzelmarken verwendet werden. Das verleiht der Familienmarke
Sudtirol eine hohe visuelle Durchsetzungsstarke. Jedoch zeigt auch optisch jedes Familienmit-
glied seine Eigenstandigkeit. Das geschieht bei der Einzelmarke Meraner Land z. B. durch die
Farbe Dunkelrot, wahrend Vinschgau die Farbe Gelb fir sich einnimmt.

5.1.1.5 Markenregeln

Eine effiziente FUhrung der Familienmarke Thuringen basiert auf Markenregeln, die von allen
Einzelmarken genutzt werden. Sie wurden vom Projektteam, ausgehend von den wichtigsten
Themen, die geregelt werden mussen, und unter Berucksichtigung der gesamten entwickel-
ten Markenstrategie definiert. In ihrer Gesamtheit sind sie Richtlinien fiir die inhaltlichen und
visuellen Gemeinsamkeiten der Einzelmarken. Will also eine Einzelmarke wie Weimar in
Zukunft ein neues Angebotspaket oder eine neue Leistung entwickeln, sollten zunachst fol-
gende Markenregeln mit ,Ja“ beantwortet werden kénnen:

1. Werden mindestens sechs der acht Markenkernwerte genutzt?

2. Passt die Malnahme zu den Werten unserer Fans?

3. Wird die Positionierung spurbar?

4. Nutzt das Familienmitglied die Stilistik der Tourismusmarke?

Abbildung 12: Markenregeln der Tourismusmarke Thiringen

Nein Nein

4. Nutzt das Familienmitglied die 1.Werden mindestens 6 der 8
ontakt-
punkte “‘

Stilistik der Tourismusmarke? Markenkernwerte genutzt?

N~

2. Passt die Malinahme zu
nein den Werten unserer Fans?

3. Wird die Positionierung
spirbar? Nein

Quelle:  Brand:Trust 2011; definiert von den Projektmitgliedern am 21.01.11
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5.1.2 Themen und Zielgruppen

5.1.2.1 Drei Hauptthemen

Die Auswertung der Marktforschung hat die bislang im Marketing- und Produktbereich auf
Landesebene bearbeiteten Themensaulen bestatigt. Allerdings ergab sich eine Akzentver-
schiebung bei ihrer Gewichtung, was sich auf MalRnahmen, Aktivitdten und Mittelverwendung
auswirken wird: ,Kultur und Stadte“ sowie ,Natur und Aktiv* sind angesichts der Uberwiegen-
den Gasteinteressen und der Ausbaupotenziale kinftig die beiden wichtigsten Themen fir
den Thuringen-Tourismus. Das grote Differenzierungspotenzial gegentuber Wettbewerbern
geht dabei von der Themenvielfalt in der Saule ,Kultur und Stadte“ aus, sie hat daher einen
herausgehobenen Status. Deutlich wurde aber auch, dass gerade in angebotsseitigen Ver-
knlipfungen von Kultur- und Naturerlebnissen ein wesentliches Erfolgspotenzial flir den Frei-
staat besteht.

Abbildung 13: Hauptthemensé&ulen fur den Thuringen-Tourismus
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Quelle:  dwif 2011

Jede Themensaule besteht aus Einzelthemen, die ihrerseits zum Zwecke einer Priorisierung
in Topthemen, Wachstumsthemen und Aufbauthemen unterschieden werden. Hinzu
kommen Leuchttirme. Dabei kann es sich um Sehenswiirdigkeiten, historische Personlich-
keiten oder Orte aus oder in Thiringen handeln, die sich einer hohen Uberregionalen Be-
kanntheit erfreuen. Die Leuchttirme sollen im Marketing hervorgehoben werden, um die As-
soziation dieser Begriffe mit Thiringen zu verstarken. Es empfiehlt sich, sie zum inhaltlichen
Schwerpunkt fir das Uberregionale Inlands- sowie das Auslandsmarketing zu machen.
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Tabelle 4: Definition Leuchttiirme und Themen

Begriff Beschreibung Zielsetzung

Topthema Themenkomplexe mit hohem etablier- | Bandelung Themenorte und
ten Bekanntheitsgrad fir Thiringen; -einrichtungen; Schwerpunkt Jahres-
Leuchtturmschwerpunkt marketing und Produktentwicklung

Wachstumsthema | Themenkomplexe mit mittlerem Be- Wie Topthema; Steigerung der Be-
kanntheitsgrad; Verjingungspotenzi- | kanntheit, zielgruppenspezifische
al, Ansprache neuer Zielgruppen und | Angebotsentwicklung
Markte

Aufbauthema Wie Wachstumsthema; inhaltliche Wie Wachstumsthema
und touristische Aufarbeitung not-
wendig

Leuchtturm Einzelthema (Sehenswiirdigkeit, his- | Starkere Assoziation mit Thiringen,
torische Personlichkeit, Ort) mit hoher | Familienmarke, Giberregionales Aus-
Uberregionaler Bekanntheit, touristi- landsmarketing
scher Erlebbarkeit,

Quelle:  dwif 2011

Kultur und Stadte

Kulturtourismus ist ein Wachstumsmarkt, der flir Thirringen eine grof3e Bedeutung hat und
noch zahlreiche offene Angebots- und Nachfragepotenziale aufweist. Die Position der Kultur
im Gesamttourismusmarketing Thiringens wird mit der neuen Landestourismuskonzeption
nachhaltig gestarkt. Mit den Stadten Weimar und Erfurt, der Wartburg und den historischen
Personlichkeiten Goethe, Schiller, Luther und Bach verfiigt Thiringen Uber eine grofRe
Bandbreite kultureller Leuchttirme von Uberregionaler bzw. sogar internationaler Bekanntheit.

Die Saule ,Kultur und Stadte” ist im Rahmen des Spezialkonzeptes Kulturtourismus im Ein-
vernehmen mit den Akteuren inhaltlich bereits sehr prazise ausgearbeitet worden und zeich-
net sich durch sechs Segmente: zwei Topthemen, drei Wachstumsthemen und ein Auf-
bauthema aus (Abbildung 14, Details siehe Spezialkonzept Kulturtourismus).
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Abbildung 14: Profilierungsthemen der Themenséaule Kultur und Stadte
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Quelle:  dwif 2011

Natur und Aktiv

Bei der Saule ,Natur und Aktiv* wurden durch die Marktforschung Radfahren und Wandern
als Topthemen fur Thiringen bestatigt, auf ihnen sollten die Schwerpunkte der Infrastruk-
turentwicklung, der Produktentwicklung und des Marketings liegen. Die Wachstums- und
Aufbauthemen sollten in den betreffenden Regionen sehr zielgruppenspezifisch weiterentwi-
ckelt werden.

Zur weiteren Starkung dieser Themensaule sind folgende Aktivitdten umzusetzen:

e Die Saule ,Natur und Aktiv* muss mit einem thuringenspezifischen Profil ausgestattet
werden. Leuchttirme sollen auch hier die Unverwechselbarkeit sichern. Sie sind erfor-
derlich, weil sich alle Flachenbundeslander mit den Themen Radfahren und Wandern
positionieren und sich dadurch kaum voneinander abheben.

e Wichtig ist zudem die Identifikation und Priorisierung des weiteren Infrastrukturbedar-
fes.

e Die von der TTG gemeldeten Liicken und Defizite im Qualitdtsmanagement (z. B. Zer-
tifizierung von wanderfreundlichen Unterkiinften) sind zu definieren und Gegenmalf}-
nahmen einzuleiten.

e Zu allen Themenfeldern (Top-, Wachstums- und Aufbauthemen) muss eine innovative
und attraktive Produktgestaltung vorangetrieben werden. Ein themenspezifischer Leit-
faden fir die Leistungstrager soll dies unterstiitzen.
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Abbildung 15: Profilierungsthemen der Themensaule Natur und Aktiv
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Quelle:  dwif 2011

Wellness und Gesundheit

Mit der 2009 fertiggestellten Studie zur Strategie fur die Heilbaderwirtschaft liegt ein ausfihr-
licher Uberblick tber die Starken und Schwéchen der Thiiringer Heilbader und Kurorte vor.
Thematisch fehlt Thuringen im wichtigen Sektor Gesundheitstourismus allerdings noch ein
eigenes Gesicht. Derzeit existieren wenige buchbare Produkte. Es fehlt eine eigene Profilie-
rungsstrategie. In den nachsten Jahren sind deshalb einige wichtige Aufgaben zu bewaltigen:

e Die verschiedenen Top-, Wachstums- und Aufbauthemen im Wellness- und Gesund-
heitstourismus sind zu gewichten und die Alleinstellungsmerkmale herauszuarbeiten
(Leuchttirme). Erste konzeptionelle Grundlagen fir ein mégliches Themenmarketing
wurden schon geschaffen.

e Auf der Grundlage der Studie fur die Heilbaderwirtschaft sind die zukinftigen Foérder-
schwerpunkte zu definieren (Infrastruktur/Kurorte).

e Die Kooperationsstrukturen und die zukiinftige Aufgabenteilung zwischen TTG, Thi-
ringer Heilbaderverband und den weiteren Akteuren sind verbindlich zu vereinbaren
und umzusetzen.

» Die Produktentwicklung muss forciert werden. Ahnlich dem Natur- und Aktivsegment
bietet sich die Erstellung eines Leitfadens zur fachlichen Unterstitzung der Touris-
musakteure an.
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Abbildung 16: Themenséule Wellness und Gesundheit

Wellness und
Gesundheit

Wellnessurlaub

Gesundheitsurlaub
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Quelle:  dwif 2011

Starke im Themenmix

Eine besondere Starke des Tourismusangebots in Thiringen ist, dass Kultur, Natur sowie
Wellness und Gesundheit raumlich in unmittelbarer Nachbarschaft zueinander erlebbar sind.
Daher sollen die drei Themensaulen auch auf der Produkt- und Marketingebene zukunftig
verstarkt miteinander verbunden werden.

Zielgruppenspezifische Qualitatsentwicklung entsprechend der drei Themensaulen

Die Gewichtung der Themen muss sich auch im Qualitatsstandard widerspiegeln. Thiringen
muss sich daher weiterhin sehr intensiv darum bemihen, zielgruppenspezifischen Bedurf-
nissen in vorbildlicher Weise nachzukommen. Leistungstrdger missen motiviert werden, sich
weiterzubilden und Qualitatsauszeichnungen zu erwerben. Fir spezielle Kulturgastgeber gibt
es bislang leider keine bundesweiten Qualitdtsauszeichnungen. Die Zahl der Bett&Bike-
Betriebe sowie der Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland sollte kontinuierlich erhdht
werden (siehe Kapitel 3.4). Von der Entwicklung und weiteren Nutzung von Qualitatsaus-
zeichnungen auf Bundesland- oder Regionalebene wird abgeraten. Es sollten ausschlie3lich
bundesweite Initiativen verfolgt werden.

Querschnittsthemen

Uber die drei Themensaulen hinaus gibt es Querschnittsthemen, die von landesweiter Be-
deutung sind. Dies sind ,Gastronomie/Kulinarisches Thiringen®, ,Barrierefreier Touris-
mus“ und der ,Tagestourismus®. Sie stellen wichtige Angebote und Leistungen im Sinne von
Komplementarangeboten dar und sollten kontinuierlich gestarkt werden.
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Insbesondere beim Thema Kulinarik ist das Image Thuringens kinftig deutlich zu
verbessern; dazu sind Qualitats- bzw. Innovationskampagnen (z. B. Wettbewerbe) zu
entfalten. Die Empfehlung, das Thema Bratwurst zum ,unverzichtbaren Ritual fir
Gaste weiterzuentwickeln, steht hierzu nicht im Widerspruch, im Gegenteil: Wenn der
Freistaat so stark mit der Bratwurst in Verbindung gebracht wird, sollte diese Bekannt-
heit auch positiv flr das Reiseland Thiringen eingesetzt werden.

Barrierefreier Tourismus als Querschnittsthema ist dahingehend zu verstehen, dass
die verschiedenen Themensaulen auch fir Menschen mit Mobilitdtseinschrankungen
zuganglich gemacht werden sollen. Wie bereits erwahnt (Kapitel 3.2), handelt es sich
dabei um ein wichtiges Grundprinzip der Landesstrategie.

Der Tagestourismus darf in der Landesstrategie nicht vernachlassigt werden. Die
Analyse zum Wirtschaftsfaktor Tourismus hat die enorme wirtschaftliche Bedeutung
dieses Segments deutlich gemacht. Daher ist es wichtig, Tagestouristen in allen drei
Themensdaulen mit Informationen und Angeboten anzusprechen; eine Aufgabe, die
vorrangig den regionalen und lokalen Tourismusorganisationen zukommt.

Weitere Themen

Landtourismus

Der Landtourismus stellt ein Segment dar, das zu einer Verjingung der Gastestruktur
beitragen kann, denn dieses Segment hat seinen Schwerpunkt bei den Familien. In
den nachsten Jahren sollten in diesem Segment der Ausbau der Qualitat, die authen-
tische Gestaltung der Betriebe, das Angebot regionaler Produkte und die Entwicklung
spezifischer Landerlebnisse im Vordergrund stehen. Hier sollten Landesarbeitsge-
meinschaft (LAG) ,Ferien auf dem Lande in Thuringen e. V.“ und TTG in Bereichen
der Markenstrategie, der Produktentwicklung und der Vermarktung eng zusammenar-
beiten. Ebenso wichtig ist, dass die landwirtschaftlichen Betriebe in Thiringen in ihrem
Angebot mdglichst oft die Landesstrategie verfolgen. So ist eine thematische Verbin-
dung von Natur mit Kultur oder Gesundheit in den Produkten zielfihrend.
MICE-Tourismus (Meetings-, Incentives, Congress und Events)

Der MICE-Tourismus ist ein Teil des Geschéaftsreisetourismus, der in Thiringen eine
nicht unerhebliche wirtschaftliche Bedeutung hat und aufgrund der zentralen Lage des
Freistaates und des attraktiven Begleitangebotes Ausbaupotenzial aufweist. Eine Pro-
filierung und Koordination dieses Segments auf Landesebene erscheint zwar sinnvoll,
zeichnet sich jedoch durch eine hohe Bearbeitungsintensitat aus. Dies erfordert Spe-
zialkompetenzen, der Erfolg gemeinsamer Marktaktivitaten ist nur schwer nachzuwei-
sen, und gleichzeitig besteht zwischen den beteiligten Partnern eine ausgepragte
Konkurrenzsituation. Da die von diesem Geschéftsfeld profitierenden Orte, Tagungs-
statten und Hotels in Thiringen in ihrer Zahl begrenzt sind, sollte das MICE-Segment
nach Uberzeugung der Gutachter nicht mehr als vorrangiges Aufgabenfeld der TTG
angesehen werden. Soweit eine weitere Marktbearbeitung auf Landesebene von den
Thuringer Partnern als erforderlich angesehen wird, sollte diese Aufgabe zuklnftig ei-
ner spezialisierten Institution Ubertragen werden, die ihre Aktivitaten ausschlielich
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aus Beitragen der beteiligten Partner finanziert. Eine finanzielle Unterstlitzung durch
den Freistaat oder durch die TTG sollte nur noch in Form von Marketingzuschissen
fur Mallnahmen erfolgen, die im Interesse des gesamten Bundeslandes und nicht ein-
zelner Orte oder Tagungsstatten liegen. In diesem Fall ist die TTG immer in die Pla-
nung einzubinden.

5.1.2.2 Hauptzielgruppen

Die TTG hat sich in den letzten Jahren in der Marktforschung sehr intensiv mit der Struktur
der Thiringen-Gaste und Thuringen-Interessierten (insbesondere aus Deutschland) ausei-
nander gesetzt. Die Datenlage ist daher sehr gut. Die Erkenntnisse flie3en kontinuierlich in
das Landesmarketing und die Produktgestaltung ein. Uber einen Marktforschungsnewsletter
werden die Erkenntnisse zudem im gesamten Freistaat publiziert und Studien im Internet zur
Verfugung gestellt. Auf dieser Grundlage kdnnen die wichtigsten Zielgruppen abgeleitet wer-
den.

Wichtige Aufgaben fur die nachsten Jahre

Um in Zukunft die vorhandenen Marketingmittel zielgerichteter einsetzen zu kénnen, soll der
Zielgruppenfokus in Thiringen in den nachsten Jahren ,scharfer gestellt werden. Dies be-
deutet:

e Alle Aktivitaten werden auf die wichtigsten Gaste- und Potenzialgruppen konzentriert.

o Aktiv (Werbung, Anzeigenschaltung, Prasenz auf allgemeinen Freizeitmessen) werden
nur noch die wichtigsten aktuellen und potenzialreichen Quell(-bundes-)lander bear-
beitet. So sind die Ballungsraume in Westdeutschland noch stark ausbaufahig.

¢ Innerhalb der drei Themensaulen soll systematisch eine ,Verjingung® erreicht werden,
d. h. das bislang ermittelte Durchschnittsalter der Gaste soll sinken.

e Die Pflege von Stammgasten und Thiringen-Fans wird zukinftig intensiviert und Kun-
denbindungsinstrumente werden verstarkt zum Einsatz gebracht.

e Die Marktbearbeitung erfolgt zielgruppenspezifisch, d. h. entsprechend den jeweiligen
Strukturen (z. B. Herkunft) und Bedurfnissen der anzusprechenden Personengruppen.

e Gemal der groRen Starke Thiringens, werden den Gasten zudem Angebote unter-
breitet, die sich aus den verschiedenen Themensaulen (d. h. Themenmix) bedienen.

e Der Zielgruppenfokus wird im gesamten Freistaat scharfer gestellt. Hierzu erhalten
die Akteure entsprechende Vorgaben, beispielsweise in Form von themenspezifischen
Leitfaden.

e Neukunden werden zukinftig noch starker Gber ihre Wertvorstellungen und Lebenssti-
le angesprochen. Die neue Markenstrategie gibt hierzu wichtige Hinweise.
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Hauptzielgruppen
Folgende Zielgruppen in Deutschland haben Uber alle drei Themensaulen hinweg das grofite
Gewicht im Reiseland Thuringen und sollen in den Fokus gerlickt werden:
e Alter
- 40 bis 59 Jahre
- 60 Jahre und alter
e Familienstand
- Paare
- Alleinstehende
- Familien (in den Lebensstilgruppen)
e Einkommen
- mittleres und hohes Einkommen
e Werte-/Lebensstilgruppen (in der Definition des Sinus-Instituts in Heidelberg von
2010; ,Sinus-Milieus®"; siehe auch Kapitel 4.1.1.2)
- Sozialékologisches Milieu
- Bdrgerliche Mitte
- Adaptiv-pragmatisches Milieu

Die TTG sollte die Thiaringer Tourismusakteure durch die Kommunikation von marktfor-
schungsbasierten Zielgruppenprofilen dabei unterstiitzen, passgenaue Angebote gestalten
zu kénnen.

Zielgruppe der Zukunft

Die Aktivitaten dirfen sich nicht darauf beschranken, die oben genannten Personengruppen
anzusprechen. Als Zielgruppe der Zukunft missen auch die ,Jungen Erwachsenen® fir
Thuringen interessiert werden, und zwar vorrangig in der Themensé&ule , Natur und Aktiv®.
Da dieses Zielgruppensegment bislang kaum aktiv bearbeitet worden ist, bedarf es zunachst
einer strategischen Vorbereitung. Bis 2015 sollen daher vorbereitende Mallinahmen realisiert
werden, d. h. Strategie- und Produktentwicklung, Blindelung der Angebote, Lancierung eines
Ideenwettbewerbs fir innovative Angebote etc. Die Angebotsentwicklung fur junge Gaste
sollte sich ausdrucklich auf innovative Premiumangebote konzentrieren.

Géaste aus dem Ausland

Im Gegensatz zur sehr gut ausgebauten Inlandsmarktforschung, bestehen in Hinblick auf
auslandische Quellmarkte noch deutliche Wissenslicken (Gastestruktur, mégliche Thurin-
gen-Interessenten in wichtigen Auslandsmarkten). Hier sollten in den nachsten Jahren ent-
sprechende Aktivitaten entfaltet werden.

Aus diesem Grund kénnen nur begrenzt Schlussfolgerungen zum Auslandsmarketing gezo-
gen werden. Auf Basis der Daten, die Uber die Deutsche Zentrale fir Tourismus vorliegen
und der Kenntnis der wichtigsten Quelllander Thiringens (laut amtlicher Statistik) sind zu-
mindest grobe Richtungsanweisungen fir die nachsten Jahre formulierbar.
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Angesichts eines bundesweit unterdurchschnittlichen Marktanteils auslandischer Gaste in
Hbéhe von knapp 6% an allen Ubernachtungen in Thiringen miissen die Marketingmittel fir
internationale Markte sehr gezielt eingesetzt werden. Es wird daher ein sehr konzentrier-
ter und zielgruppenspezifischer Einsatz von Themen im Ausland empfohlen, die das Poten-
zial haben, internationale Aufmerksamkeit zu erregen:

o Die Lander Osterreich und Schweiz sollten ausschlieRlich (iber kulturelle Themen
angesprochen werden.

e In weiteren nicht-deutschsprachigen Landern sollten die Themen ,Goethe/Schiller”,
,Bach, ,Luther/Reformation®, ,Bauhaus®, ,Erinnerungskultur® (z. B. USA, Skandinavi-
en) im Mittelpunkt stehen.

e Gaste aus den Niederlanden sind hingegen am vielversprechendsten Uber das Seg-
ment ,Natur und Aktiv“ sowie in der Kombination mit Kulturthemen zu gewinnen.

Im Auslandsmarketing sollten bewusst die touristischen Leuchtturme ins Zentrum gestellt
werden. Eine Mittelbiindelung und ggf. Aufgabenteilung mit der Erfurt Tourismus & Marketing
GmbH, der Weimar GmbH, der Wartburg, dem Regionalverbund Thiringer Wald e. V. und,
wo sinnvoll, mit dem Verein Stadtetourismus Thiringen e. V. ist bei der Marktbearbeitung
wulnschenswert.

Daruber hinaus ist der von der TTG verfolgte Kurs im Auslandsmarketing fortzusetzen, weni-
ger auf Endverbraucher-Marketing und dafiir eher auf Multiplikatoren (d. h. Reiseveranstalter,
Incomingagenturen und Journalisten) zu setzen. Ebenso sind die Aktivitaten der grenziber-
schreitenden Zusammenarbeit mit weiteren Bundeslandern (z. B. bei den Themen Luther,
Bauhaus, Erinnerungskultur) zielfihrend. Eine Erhéhung des Etats fur Aktivitaten im Ausland
wird dringend empfohlen. Dies darf jedoch nicht zulasten der Mittel fir das Inlandsmarketing
erfolgen!

5.2 Optimierung der Organisations- und Kooperationsstruktur

Die Optimierung von Organisation und Kooperation im Freistaat stellt eine der wich-
tigsten Aufgaben fir die Zukunft des Thuringen-Tourismus dar. Sie begriindet sich Uber
zahlreiche deutlich feststellbare Stérfaktoren, wie die eingeschrankte Umsetzung der Dach-
marke, eine zu grol3e Vielfalt beim Themen- und Zielgruppenmarketing, Marketing- und Ver-
triebskonkurrenzen zwischen Tourismusorganisationen (z. B. Doppelprasenzen auf Messen,
unterschiedliche, konkurrierende Reservierungssysteme) und Qualitatsdefizite auf der Pro-
duktebene. Sehr haufig wurde zudem eine ,Betreuungsliicke“ zwischen den Leistungstra-
gern und der Landesebene sowie Verbesserungsbedarf bei der Kooperation der TTG mit
regionalen Tourismusorganisationen beklagt. Der Handlungsbedarf erstreckt sich demnach
auf unterschiedliche Ebenen.
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Um hier zukinftig positive Veranderungen bewirken zu kdnnen, sind verschiedene Erfolgs-
faktoren zu beachten:

Die TTG muss eine noch starkere Fuhrungsrolle Gbernehmen und durch Auswei-
tung der Beratungskompetenz die Betreuungsliicke zu den Leistungstragern schlie3en.
Dazu muss sie fachlich, finanziell und personell gestarkt werden.

Zwischen TTG, regionalen und lokalen Tourismusorganisationen ist eine Aufgaben-
teilung anzustreben. Verbindliche Kooperationsvereinbarungen sind hierbei hilfreich.
Zwar schlief3t sich eine institutionelle Férderung der regionalen und lokalen Tourismu-
sorganisationen aufgrund der begrenzten 6ffentlichen Mittel aus, dennoch sind Hilfe-
stellungen von Seiten des Landes bzw. der TTG moglich: z. B. eine organisatori-
sche Starkung fur eine bessere Aufgabenbewaltigung, Anreizsysteme zur Erhéhung
der Kooperationsbereitschaft mit der Landesebene, Ausweitung und Verbesserung der
Angebote fur Weiterbildung und Qualifizierung.

Eine wichtige Basis fur eine bessere Zusammenarbeit stellt die Neukonzeption einer
partnergerechten Markenarchitektur dar, unter der sich moglichst viele Akteure in
ihrem individuellen Geltungsanspruch wiederfinden. Gleichzeitig missen wichtige
Partner in die Verantwortung genommen werden.

Erganzend sollten Férderprogramme geschaffen werden, mit der die Marketingaktivi-
taten von regionalen und lokalen Tourismusorganisationen unter bestimmten Auflagen
unterstutzt werden konnen.

5.2.1 Kompetenzzentrum TTG

Die neue Landestourismuskonzeption weist der TTG eine verstarkte Bedeutung zu. Um ihre
Aufgabe als zentraler Koordinator (,Systemsteuerer) fur den Thiringen-Tourismus erfullen

zu kénnen, wird ihr Aufgabenspektrum ausgeweitet:

Hauptverantwortung flr nationales und internationales Marketing fir das Reiseland
Thuringen

Zentrale Koordination von Produktentwicklung und Marketingaktivitaten; ggf. Ubertra-
gung von Zustandigkeiten flr einzelne Segmente/Themen an kompetente Partner
Initiator und Ideengeber fir touristische Produkte und Marketingstrategien
Vertriebssteuerung in Zusammenarbeit mit weiteren Tourismusorganisationen
Fihrung, Uberwachung und Umsetzung der Familienmarkenstrategie in enger Koope-
ration mit den ,Familienmitgliedern”

Definition und Vorgabe der Qualitatsmalstabe und Koordinierung des Qualifizierungs-
bedarfs

Unterstitzung der Akteure durch eine kontinuierliche Marktforschung zum Inlands-
markt und zu auslandischen Quellmarkten

Gewinnung wichtiger strategischer Partner aus der Reisebranche und der Ubrigen
Wirtschaft (im Sinne von Sponsorengewinnung)
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Hierfur ist die TTG zum Kompetenzzentrum fur den Thiringen-Tourismus auszubauen. Um
die TTG in die Lage zu versetzen, u. a. die Aufgabe ,Definition und Vorgabe der Qualitats-
mafstabe und Koordinierung des Qualifizierungsbedarfs“ umzusetzen, soll auch die interne
Struktur der TTG an diese neue Aufgabe angepasst werden. Neben einer Reihe von kleine-
ren Organisationsveranderungen soll auch ein Geschéaftsbereich Tourismusakademie ent-
stehen.

Abbildung 17: Organisationsdiagramm fir die TTG
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I |
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Produktentwick-
lung & MaFo
r Key Account/ )
Netzwerkmanager

| fir Kooperationen )

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2011

Um die Rolle eines zentralen Koordinators erfiilllen zu kénnen, muss die TTG von starken
Marken- und Kooperationspartnern unterstutzt werden. Hierzu gehéren auf Markenebene
die Weimar GmbH, die Erfurt Tourismus und Marketing GmbH, die Klassik Stiftung Weimar,
die Wartburg Stiftung, der Regionalverbund Thuringer Wald e. V., der Tourismusverband
Hainich e. V. und der Tourismusverband Kyffhauser e. V.

Wichtige Kooperationspartner sind zudem der Verein Stadtetourismus in Thiringen e. V.,
der DEHOGA Thuringen e. V., die LAG ,Ferien auf dem Lande in Thiringen®, die Nationalen
Naturlandschaften in Thiringen, der Thiringer Heilbaderverband e. V., die drei Industrie-
und Handelskammern sowie die drei landertbergreifenden Tourismusorganisationen in Rhon,
Harz und Vogtland.

Der TTG kommt durch ihre Fuhrungsrolle eine entscheidende Verantwortung dabei zu, eine
groRe Anzahl von Akteuren im Sinne der Landesstrategie mitzunehmen und ein positives
Kooperationsklima zu unterstitzen. Daraus resultiert allerdings nicht die Verpflichtung, Ak-
teure oder Arbeitsgruppen zu betreuen oder Themen aufzugreifen und in den Vordergrund
zu rucken, die nicht im Sinne der Landesstrategie sind oder nicht die geforderten Qualitats-
kriterien erfullen. Ihre Fuhrungsrolle sollte sie nicht durch den Fokus auf die Erwirtschaftung
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von Eigeneinnahmen und Erzeugung von Vertriebskonkurrenzen in Frage stellen. Verlinkun-
gen und Kooperationen mit Partnern Tharingens sollten z. B. unter Einhaltung strenger Qua-
litatskriterien und Markengrundsatze maoglich sein.

,Koordinieren“ heil’t gleichzeitig nicht zwangslaufig immer ,fihren“ oder ,Alleinverantwortung
tragen®. Themenspezifisch kann die Flihrungsrolle anderen Partnern Gbergeben werden. Die
TTG ist jedoch immer involviert.

5.2.2 Aufgabenteilung der verschiedenen Ebenen der Tourismusorganisatio-
nen

Zwischen Landes-, Regional- und Lokalebene der Tourismusorganisationen sollte die im
Folgenden dargestellte Aufgabenteilung (Tabelle 5) angestrebt werden. Sie basiert auf dem
nachfrageorientierten Ansatz, dass Au3enmarketingaktivitdten und -mittel mdglichst bei den
Organisationseinheiten konzentriert werden mussen, die die hochste Reichweite erzielen.
Daher sollte die TTG weitgehend das nationale und internationale Marketing und zentrale
Steuerungsfunktionen Ubemehmen. Fir bestimmte Aufgabenfelder (MICE, bestimmte Aus-
landsmarkte, Kulturthemen) ist jedoch — wie bereits erwahnt — eine Aufgabendelegation an
geeignete Tourismusorganisationen oder Institutionen moglich.

Tabelle 5: Empfehlung zur Aufgabenteilung zwischen den Organisationsebenen
Thiringer Tourismus Regionale Lokale
GmbH (TTG) Tourismusorganisationen  Tourismusorganisationen
e Systemsteuerer e Netzwerkbildung o Ortliche Infrastruktur
e Impulsgeber e Kommunikation mit Leis- e Gasteservice (TI, Veranstal-
o Markenfiihrung tungstragern tungen...)
e Nationales und inter- e Infrastruktur, Pflege, Erhalt e Qualitat
nationales Marketing e Qualifizierung e Innenmarketing
e Produktentwicklung und e Schulung der Leistungstra- e Datenpflege (THURIS)
Vorgaben ger e Produktentwicklung
e Vorgabe von Qualitatskrite- | e Produktentwicklung/ o Ausfliiglermarketing
rien Beratung .
. . . o Beforderung der Angebots-
e Innenmarketing e Gasteservice ) qualitét
e Marktforschung/ Controlling/ | ¢ Datenpflege (THURIS)
Werbeerfolgskontrolle o Ausfliiglermarketing
* Koordinierung von Qualitdt | o Aypenmarketing: grenziiber-
und Qualifizierung schreitende Regionen

Quelle:  dwif 2011

Die Ubersicht zur Aufgabenteilung schlieRt nicht aus, dass regionale und lokale Tourismus-
organisationen ebenfalls Marketingaktivitaten realisieren. Diese sind optimaler Weise auf
Tagesgaste aus der Region ausgerichtet oder werden im Verbund mit anderen Partnern
(moglicherweise grenzuberschreitend) verfolgt. Die Hauptaufgabe der regionalen und lokalen
Tourismusorganisationen soll sich darliber hinaus auf den Service gegeniiber dem Gast, die
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gemeinsame Produktentwicklung mit den Akteuren und weitere wichtige Basisaktivitaten
(z. B. Qualitdtsmanagement, Innenmarketing) konzentrieren.

Eine Neuordnung der regionalen Tourismusstrukturen findet im Rahmen dieser Landestou-
rismuskonzeption nicht statt. Die von den Gutachtern erhobenen Daten deuten darauf hin,
dass die finanzielle Ausstattung zahlreicher regionaler Tourismusverbande sehr schwach,
der regionale Zuschnitt teilweise umstritten ist, und es einer Professionalisierung der Struktu-
ren bedarf. In diesem Sinne sollten in Zukunft Projekte mit Pilotcharakter unterstitzt werden,
die an diesem Defizit ansetzen, Organisationen starken bzw. professionalisieren, neue Fi-
nanzierungsquellen erschlieBen und durch ihr Beispiel andere zur Nachahmung motivieren
(mehr dazu in den Kapiteln 4.3 und 5.2.3)"®.

Eine Sonderrolle nehmen grenziiberschreitend agierende regionale Tourismusorganisatio-
nen ein. Sie sind immer im Kontext ihrer Aktivitaten mit inren Partnern sowie hinsichtlich des
Auftretens als gemeinsame Destination zu beurteilen. Die Kooperationen unter diesen Part-
nern sollten dabei grundsatzlich verbindlich sein und die Arbeitsstrukturen einen hohen Pro-
fessionalisierungsgrad aufweisen. Selbst die Bildung einer gemeinsamen Organisation mit
Rechtspersonlichkeit mit Vertretern anderer Bundeslander ist eine in Erwdgung zu ziehende
Option.

5.2.3 Abstimmungsgremien auf Landesebene

Um Kommunikation und Kooperation im Freistaat zu erhéhen und das gegenseitige Ver-
standnis zu férdern, werden die nachfolgend abgebildeten Gremien bestatigt bzw. neu instal-
liert. Sie setzen an unterschiedlichen Ebenen und Akteursgruppen an:

e Tourismus Board

e Landesbeirat Tourismus

e Friends of Thiringen

e Planungskonferenz

Zustandigkeitsbereich der Gremien, personelle Zusammensetzung sowie Tagungsrhythmus
gehen aus der Ubersicht (Tab. 6) hervor. Dariiber hinaus wird eine Koordinierungsgruppe
fur die Umsetzung der Landestourismuskonzeption eingerichtet werden (siehe Kap. 5.1.1).

'8 Vergleiche hierzu Pilotprojekt Hainich, 2006.
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Tabelle 6:
Tourismus Board (neu)

Gremienilbersicht

Aufgabe:

Mitglieder (u. a.)

e beratendes Gremium fir Anregungen fiir
kreative Ideen zur Weiterentwicklung
des Thiringen-Tourismus

e strategische Klammer zwischen privat-
wirtschaftlichen Partnern und Land

o Identifikation wesentlicher Potenziale fir
Public Private Partnerships und mogli-
cher Cross-Marketing-MaRnahmen

Empfohlener Tagungsrhythmus:

zweimal pro Jahr

‘ Landesbeirat Tourismus
Aufgabe:

o  TMWAT e Merian
(Vorsitz und Einladung) e mdr Funkhaus
e TMBWK e  Kulturrat Thuringen
o TTG e Vertreter der Hotellerie
e ADAC e  Vertreter wichtiger Reise-
e ADFC veranstalter (Ameropa,

o Deutsche Bahn AG ITS, Neckermann-Reisen)

Der bisherige Marketingbeirat der TTG wird aufgeldst. Dessen
Mitglieder gehen in das Tourismus Board auf. Hierfur ist eine
Anderung des Gesellschaftsvertrags der TTG erforderlich. Hierzu
ist die Zustimmung der Gesellschafter laut Gesellschaftsvertrag
notwendig.

Mitglieder:

e Austausch- und Kommunikationsplatt-
form fur Vertreter des Thiringen-
Tourismus

e Beratung der Koordinierungsgruppe

Empfohlener Tagungsrhythmus:

zweimal pro Jahr

‘ Friends of Thuringen (neu)
Aufgabe:

e Partnergremium Privatwirtschaft

Empfohlener Tagungsrhythmus:

Nach Bedarf
‘ Planungskonferenz (neu)
Aufgabe:

e Minister TMWAT °
(Vorsitz und Einladung)

ca. 50 Vertreter der ver-
schiedenen Ressorts der
Landesregierung, der Thi-
ringer Freizeit- und Tou-
rismuswirtschaft, der Ver-
bande und Kammern

Von der TTG mit Unterstitzung des Wirtschaftsministers aufzu-
bauender Sponsorenpool zur Ausschopfung der Crossmarke-
tingmaoglichkeiten und Generierung von zusatzlichen Werbemit-
teln aus der Thuringer Privatwirtschaft.

Mitglieder (u. a.)

e  Planungsgremium zur Identifikation von
Veranstaltungen fir das Thiringenjahr

e wird von den thematischen Leitprojekt-
gruppen fachlich unterstitzt

Tagungsrhythmus:

nach Bedarf

e TTG (Vorsitz + Einladung) e

o  TMWAT, TMBWK,
TMSFG o

e Buhnenverein
e Deutsches Nationaltheater °
e  Erfurt Tourismus & Marke-  °

Stiftung Schloss Frieden-
stein

Stiftung Thuringer Schlds-
ser und Garten

Stiftung Weimarer Klassik
Theater Erfurt (Intendant)

ting GmbH e  Thiringer Bachwochen
e Kulturarena Jena e V.
e  Lutherbeauftragter der *  Thiringer Museumsver-
Thiringer Landesregie- band
rung e Verein Stadtetourismus

e  Musikhochschule Weimar °
e  Private Kulturveranstalter °

e Regionalverbund Thurin-
ger Wald e. V.

Wartburg Stiftung
Weimar GmbH

Quelle:  dwif 2011

5.2.4 Einfihrung eines Thiringenjahrs

Von strategischer Bedeutung ist die Einfihrung des Thiringenjahrs. Es soll als Veranstal-
tungsjahr die Identifikation mit Thiringen starken.
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Der Begriff dient als Marketingdach fiir eine Auswahl touristisch bedeutsamer Veranstaltun-
gen aus den Themenbereichen Kultur, Sport, Technik, Unterhaltung oder Wissenschaf-
ten (auch Gesundheit und Natur). Das Thuringenjahr soll ganz bewusst Veranstaltungen
bieten, die gleichmaRig auf das ganze Jahr verteilt sind. Zeitliche Licken sind gegebenen-
falls durch Aufwertung von Veranstaltungen zu schlieBen. Eine weitere wichtige Vorausset-
zung flr die Einbeziehung von Veranstaltungen ist, dass die Events fur auswartige Gaste
buchbar sind. Die Auswahl der Veranstaltungen erfolgt durch die TTG.

Konzept und Kriterien fur die Auswahl der Veranstaltungen sind noch zu entwickeln (siehe
auch Kapitel 5.2.4.2). Die Endauswahl der Veranstaltungen fur das Thiringenjahr erfolgt
jedes Jahr aufs Neue fiir das Folgejahr. Ein wichtiger organisatorischer Bestandteil des Thu-
ringenjahrs ist die Planungskonferenz, bei der die in Frage kommenden Veranstaltungen
diskutiert werden. Fachliche Unterstiutzung im Vorfeld und Nachgang der Planungskonferenz
leisten die drei thematischen Leitprojektgruppen.

5.3 Anpassung der Férderinstrumentarien

Die zukunftige Tourismusférderung des Freistaates Thiringen setzt sich zum Ziel, die Inves-
titionen in die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur zu stérken. Im Vordergrund der Forder-
aktivitaten sollen daher zuklnftig MalRnahmen stehen, die

e zur Schaffung qualitativ hochwertiger Angebote beitragen,

o attraktive Angebote im Hotel- und Gaststattengewerbe beférdern,

e zur Verbesserung der touristischen Infrastruktur beitragen,

e touristisch relevante Kultureinrichtungen unterstitzen und

e den Markenauftritt Thiringens starken.

Im Rahmen verschiedener Gesprache wurde der inhaltliche Anpassungsbedarf bei den For-
derinstrumentarien ermittelt und mit den rechtlichen Mdglichkeiten abgeglichen. Zu unter-
scheiden sind Instrumente fiir tourismusrelevante offentliche und private Infrastrukturinvesti-
tionen sowie flr nicht-investive Malnahmen. Eine Konkretisierung in entsprechende Forder-
instrumente Uber inhaltliche Anpassungen oder Neuschaffungen ist mit hoher Prioritat im
Rahmen der Umsetzung zu verfolgen.

Ausweitung der Investitionsforderung fir touristisch relevante Kulturwirtschaft

Bislang konnten z. B. Uber das Férderprogramm ,Thiringen-Invest der Thiringer Aufbau-
bank aus dem Tourismussektor nur Betriebe des Hotel- und Gaststattengewerbes tber ihre
Hausbank Férderdarlehen oder Zuschusse flr betriebliche Investitionen beantragen. Das
Angebot wurde in Thiringen in der Vergangenheit sehr rege in Anspruch genommen.
Zukunftig sollte eine Erweiterung des Kreises mdglicher Antragsteller auf Betriebe der tou-
rismusrelevanten Freizeit- und Kulturwirtschaft angestrebt werden. Die Bewertung der For-
derwirdigkeit sollte u. a. davon abhangig gemacht werden, ob diese die flr Thiringen rele-
vanten Themen inhaltlich unterstitzen bzw. an wichtigen Infrastrukturdefiziten ansetzen.
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Neue Forderinstrumentarien fir den nicht-investiven Bereich

Mit der neuen Landestourismuskonzeption soll auch eine starkere und einheitlichere Ausrich-
tung an Markengrundsatzen, Marketingstrategien und Produktinhalten auf allen Ebenen in
Thiringen erreicht werden.

Um den Akteuren zukinftig einerseits eine aktive Unterstitzung und andererseits die Mog-
lichkeit zur Steuerung anbieten zu kénnen, sollte ein Férderinstrument geschaffen werden,
das sich auch auf
a) MaRnahmen mit Marketing-Relevanz (z. B. auch markenstrategiekonforme Gestal-
tung des Internetauftritts) oder
b) Projekte, die der Verbesserung von Organisation und Finanzierung von Tourismusor-
ganisationen auf lokaler oder regionaler Ebene dienen,
erstreckt.

Alle Férderzusagen sind an Kriterien zu koppeln, die im Interesse der Landesstrategie sind.
Dazu gehdren die Beachtung von Regeln und Grundsatzen der Tourismusmarke sowie eine
passende Zielgruppen- und Themenausrichtung. Die Mittelvergabe muss unter Einbeziehung
oder gar Steuerung der TTG und ggf. weiterer wichtiger Partner (je nach Thema) erfolgen.
Maogliche Antragsteller sollten Gebietskérperschaften, Vereine oder Verbande sein.

Vergabe eines attraktiven Tourismusbudgets im Wettbewerbsverfahren

Es sollte ein attraktives Budget fur ein oder mehrere Projekte oder MalRnahmenbundel in
Aussicht gestellt werden, das sowohl investive als auch nicht-investive Mallnahmen beinhal-
ten kann. Der Glltigkeitszeitraum des Budgets und die Zahl der mdglichen Zuwendungs-
empfanger sind in Abhangigkeit vom tatsachlich verfigbaren Budget zu konkretisieren. An-
tragsteller sollten in jedem Fall sowohl Gebietskérperschaften als auch Vereine oder Ver-
bande sein kdnnen.

Weitere Empfehlungen
Daruber hinaus werden fir die Gestaltung von Férderinstrumenten folgende grundsatzliche
Empfehlungen ausgesprochen:

e Im Falle der Infrastruktur haben sich bei den Analysen und Befragungen Beherber-
gungseinrichtungen (insbesondere Hoteleinrichtungen oder Ferienhausanlagen) und
Ortshildqualitat als Investitionsfelder erwiesen, die weiterhin mit sehr hoher Priori-
tat in Tharingen verfolgt werden sollten.

e Im Sinne einer Starkung der Marke Thuringen wird empfohlen, die Erfillung von Qua-
litatskriterien (investiver Bereich und Personal), konsequente Zielgruppenausrich-
tung und Beachtung der Markenregeln so oft wie méglich zur Entscheidungsgrundla-
ge flr eine Férderzusage zu machen.
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6.

6.1

Landestourismuskonzeption Tharingen 2015

Umsetzung: Sechs Leitprojekte

Umsetzungsmanagement: Zustandigkeiten und Kooperationen

Es ist ein verbindliches Umsetzungsmanagement fir die Landestourismuskonzeption zu in-

stallieren, welches die Zielerreichung verfolgt und die Realisierung mdglichst vieler der vor-
geschlagenen Malnahmen sicherstellt. Die zentralen Elemente dieses Umsetzungsmana-
gements sind die Koordinierungsgruppe und die Leitprojektgruppen.

Abbildung 18: Operative Umsetzungsstruktur fur die Umsetzung der Landestouris-

muskonzeption 2015

Koordinierungsgruppe

MWAT TTG
Vorsitz) (Vorsitz)
Staats- | ryiseg | TMBWK | TMLFUN | TMBLY
kanzlei Bericht
eric !
Verein | Wartburg | Klassik Regio- | RV Thar. | —— ?.232:;el:rsat
Stadtet. | Stiftung | Stiftung || naler TV Wald Impulse
Vertreterr DEHO- | Cam-
THBV IHK GA ping LEG TAB
T Koordinatoren
berichten
Leitprojektgruppen
Leitprojekt 1 Leitprojekt 2 Leitprojekt 3  Leitprojekt 4 Leitprojekt 5  Leitprojekt 6
Marke Qualitdt &  Organisations-  Kultur & Natur & Wellness &
Thiringen  Qualifizierung strukturen Stadte Aktiv Gesundheit
ro. dAllh WA o, el o

Quelle:  dwif 2011

6.1.1 Koordinierungsgruppe zur Begleitung der Landestourismuskonzeption

Die Koordinierungsgruppe ist das zentrale Element des Umsetzungsmanagements. Ihre Mit-
glieder begleiten und steuern die Umsetzung der Landestourismuskonzeption und koordinie-
ren die Leitprojektgruppen. Gleichzeitig wird dieses Gremium strategische Themen von thu-
ringenweitem Belang diskutieren und zur Meinungsbildung unter den Tourismusakteuren
beitragen. Die Koordinierungsgruppe erfullt die Funktion einer Schnittstelle zwischen der
TTG und dem TMWAT auf Landesebene einerseits und den Regionen, Orten und Betrieben
Thuringens andererseits. Sie informiert den Landesbeirat Tourismus tber den Umsetzungs-
fortschritt und nimmt umgekehrt von diesem inhaltliche Impulse fur die Umsetzung der Kon-
zeption auf.
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Den Vorsitz dieses Gremiums haben das TMWAT und die TTG gemeinsam inne. Zur Si-
cherstellung der Handlungsfahigkeit bleibt die Koordinierungsgruppe in der Zahl ihrer Mit-
glieder begrenzt, wobei nur die Entscheidungstrager der genannten Organisationen teilnah-
meberechtigt sind. Als standige Mitglieder werden folgende Institutionen vorgeschlagen:

e Thuringer Staatskanzlei (TSK)

e Tharinger Ministerium fiir Soziales, Familie und Gesundheit (TMSFG)

e Thuringer Ministerium fur Bildung, Wissenschaft und Kultur (TMBWK)

e Thuringer Ministerium fur Landwirtschaft, Forsten, Umwelt und Naturschutz (TMLFUN)

e Thuringer Ministerium fur Bau, Landesentwicklung und Verkehr (TMBLV)

e DEHOGA Thiringen e. V.

o Kilassik Stiftung Weimar

e Landesentwicklungsgesellschaft Thiringen (LEG)

e Regionalverbund Thuringer Wald e. V.

e Thuringer Aufbaubank (TAB)

e Thuringer Heilbaderverband e. V. (THBV)

e Wartburg Stiftung

e Verein Stadtetourismus Thiringen e. V.

e 2 Vertreter der Thuringer Campingverbande

1 Vertreter der drei Thiringer Industrie- und Handelskammern

1 Vertreter der regionalen Tourismusverbande

Bei Bedarf kann der Teilnehmerkreis im Einvernehmen mit allen Mitgliedern erweitert werden.
Die erste Aufgabe der Koordinierungsgruppe wird die gemeinsame Verstandigung auf eine
verbindliche Geschaftsordnung sein und ein Konsens dariber, wie Uber die Arbeit an der
Umsetzung der Landestourismuskonzeption 6ffentlichkeitswirksam berichtet werden soll.

6.1.2 Leitprojektgruppen

Die wichtigsten Handlungsfelder und Malinahmen werden im Sinne einer klaren fachlichen
Zuordnung, Aufgabenteilung und Sicherstellung der Umsetzungsbegleitung einzelnen Leit-
projekten zugeordnet, die von jeweils einer Leitprojektgruppe koordiniert und inhaltlich bear-
beitet werden. Jede Leitprojektgruppe setzt sich aus Reprasentanten des jeweiligen The-
menfeldes zusammen. Der Vorsitz wird entweder vom TMWAT oder der TTG Ubernommen.
Bei einigen Leitprojektgruppen werden im Sinne einer ,Doppelspitze” weitere Partner in die
Flhrungsverantwortung einbezogen.

Die Leitprojektgruppen treffen maximal vierteljahrlich zusammen. Sie informieren die Uber-
geordnete Koordinierungsgruppe regelmafig Uber Arbeitsfortschritte oder offene Fragen und
stellen die gegenseitige Vernetzung der Leitprojekte sicher. Zudem stellen sie Informationen
bzw. Artikel Uber die Projektgruppenarbeit zur Publikation in der Fachéffentlichkeit zur Verfi-
gung. Aus den Leitprojektgruppen kénnen kleinere Untergruppen ausgekoppelt werden, die
sich mit speziellen Teilaufgaben oder konzeptionellen Vorarbeiten zur Diskussion in der Leit-
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projektgruppe auseinander setzen. Bei Bedarf kdnnen weitere Partner mit Gastestatus mit-
wirken.

Den Leitprojektgruppen wird seitens des Landes grundsatzlich kein pauschales Budget zu-
geordnet. Der Erfolg der Landestourismuskonzeption hangt zu einem erheblichen Teil von
der Bereitschaft der Akteure ab, aus ihrer Zustandigkeit fur das Thema heraus ihren Beitrag
leisten zu wollen. Dieser Anspruch bezieht sich insbesondere auf die Bereitstellung von Zeit
und Fachwissen. Fur kostenintensive MalRnahmen missen selbstverstandlich zunachst Fi-
nanzierungsfragen geklart werden.

Sind die Aufgaben des Leitprojektes bearbeitet worden, I6sen sich die Leitprojektgruppen
wieder auf. Sollten die Beteiligten jedoch eine Fortsetzung der Zusammenarbeit in diesem
Themenfeld wiinschen und sind weitere Aufgaben von diesem Gremium sinnvoller Weise zu
bearbeiten, so kdnnen sie zu einem dauerhaften Bestandteil der Kooperationsstrukturen in
Tharingen etabliert werden.

6.2 Umsetzung der Leitprojekte: Handlungsfelder und MalRnahmen

Aufgabe einer jeden neuen Tourismuskonzeption ist es, die Malnahmen zu definieren, die
dazu beitragen, wichtige Starken auszubauen, entscheidende Schwachen zu beheben und
die fir die Realisierung der vereinbarten Ziele erforderlichen Schritte einzuleiten.

Die erforderlichen MaRnahmen wurden zur besseren Uberschaubarkeit und Strukturierung
einer begrenzten Zahl von Leitprojekten zugeteilt. Inhaltlich stehen diese Leitprojekte fir die
wichtigsten Themen, die in den nachsten Jahren mit Vorrang landesweit bearbeitet werden
sollen. Sie sind jeweils in mehrere Handlungsfelder untergliedert, denen wiederum eine oder
mehrere MaRnahmen zugeordnet sind. Die MalRhahmen zeichnen sich meist durch einen
zeitlich befristeten Charakter aus und erfullen unterschiedliche Funktionen:

e Schaffung konzeptioneller Grundlagen zur weiteren Anwendung in der Alltagsarbeit

Entwurf flr die Neuordnung von Strukturen

Initiativprojekte zum AnstolRen gewunschter Entwicklungen

Verbesserung der Kooperation und Kommunikation (Stichwort: Innenmarketing)

Entfaltung einer mdglichst groRen Hebelwirkung fir den Tourismus im Land

Insgesamt wurden fir Thiringen sechs Leitprojekte definiert.

Aufbau der Tourismusmarke Thuringen

Steigerung von Qualitat und Qualifizierung auf allen Ebenen

Optimierung der Organisationsstrukturen

Starkung des Kulturtourismus im Marktsegment ,Kultur- und Stadtetourismus*
Profilierung der Saule ,Natur und Aktiv"

ok LN~

Profilierung der Saule ,Wellness und Gesundheit®
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Die Leitprojekte ersetzen nicht Gremien oder Arbeitsstrukturen, die auf der ,Alltagsebe-
ne“ zur Klarung von Marketing- und Vertriebsfragen zwischen den Tourismusakteuren im
Land dienen. Dies schlie3t jedoch nicht aus, dass die Leitprojektgruppen aufgrund ihrer fach-
lichen Zusammensetzung auch dazu genutzt werden kénnen, fehlende Strukturen zu ergan-
zen oder Uberfrachtete Strukturen zu straffen.

Im vorliegenden Dokument werden MalRnahmen bis ca. 2015 definiert, wie sie sich Anfang
des Jahres 2011 als erforderlich erwiesen. Der Handlungsfelder- und MaRnahmenkatalog
kann und sollte bei Bedarf im weiteren Verlauf erganzt werden. Die Erfolgsaussichten der
Tourismuskonzeption sind in jedem Fall héher, wenn die Flexibilitdt aufrechterhalten wird,
Kurskorrekturen und Prioritdtenverschiebungen vornehmen zu kénnen.

Mit Blick auf den folgenden Malnahmenkatalog wird darauf hingewiesen, dass die Leitpro-
jektgruppen selbstverstandlich nicht alle genannten Maf3nahmen gleichzeitig starten kénnen.
Daher wird es zu den ersten Aufgaben einer jeden Gruppe gehoéren, die Mallnahmen zu pri-
orisieren.

Fir eine eindeutige Identifikationsmaoglichkeit der MalRnahmen, werden diese mittels eines dreistu-
figen Gliederungssystems nummeriert:

»MalBnahme 1.2.3"

o Ziffer 1 = ,Nummer des Leitprojektes”
o Ziffer 2 = ,Nummer des Handlungsfeldes*®
o Ziffer 3 = ,Nummer der Malinahme innerhalb des jeweiligen Handlungsfeldes*®
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7. Leitprojekt 1. Aufbau der Tourismusmarke Thiringen

7.1.1.1 Aufgabe und Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

Aufgabe

Die Leitprojektgruppe initiiert und steuert die Umsetzung der Markenstrategie im Rahmen der
Handlungsfelder. Zudem diskutiert und I6st sie markenstrategische Fragestellungen und
Probleme.

Vorschlag zur Zusammensetzung der Leitprojektgruppe
e TTG (Vorsitz)
o TMWAT
e Weimar GmbH (Einzelmarke)
e Tourismus & Marketing Erfurt GmbH (Einzelmarke)
e Arbeitskreis Schatzkammer (Einzelmarke)
e Wartburg Stiftung (Einzelmarke)
o Kilassik Stiftung Weimar (Einzelmarke)
¢ Regionalverbund Thuringer Wald (Einzelmarke)
e Tourismusverband Hainichland e. V. (Einzelmarke)
e Tourismusverband Kyffhauser e. V. (Einzelmarke)
e Verein Stadtetourismus in Thiringen e. V. (Multiplikator)
e LAG ,Ferien auf dem Lande in Thiringen® (Multiplikator)
¢ Nationale Naturlandschaften (Multiplikator)
o DEHOGA Thiringen e. V. (Multiplikator)
e 1 Vertreter IHK (Multiplikator)
e Thiringer Heilbaderverband e. V.

Eine Ausdehnung des Kreises um weitere Einzelmarken, die zur Familienmarke Thuringen
passen und die Marke starken, ist grundsatzlich méglich. Die genaue Definition der Vertreter
muss im Vorfeld der ersten Sitzung der Leitprojektgruppen mit den Geschaftsfihrern der
genannten Institutionen erfolgen.

7.1.1.2 Handlungsfelder und Mal3nahmenbeschreibung

Handlungsfeld 1: Organisation der Familienmarkenarchitektur

Mallnahme 1.1.1: Organisation der Familienmarkenarchitektur

Durch die Organisation des Markenarchitektursystems muss festgelegt werden, welche Ein-
zelmarken Teil des Familienmarkensystems werden. Um die Familiengemeinschaft zu star-
ken und sie mit den eigenen Werten zu erfillen und zu bereichern, missen kinftige Einzel-
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marken zu der Familienmarke Thiringen passen. Das bedeutet, dass sie einen Groldteil der
Markenkernwerte und die Positionierung mit der Familienmarke gemein haben mussen. So
kann eine gemeinsame Wertebasis der Familienmarke Thiringen sichergestellt werden. Zu-
dem mussen Einzelmarken die Familienmarke starken, d. h. sie mussen attraktiv sein. Die
Attraktivitat einer Einzelmarke kann durch ihre Weiterempfehlung, den Wiederbesuch oder
die Preistoleranz der Gaste gemessen werden. Die Kriterien Passfahigkeit zu der Famili-
enmarke und Attraktivitat der Einzelmarke sind somit fur die Zugehdrigkeit der Einzelmar-
ken zu dem Familienmarkensystem Thuringens entscheidend. Auf dieser Grundlage wurden
folgende Einzelmarken als potenzielle Mitglieder des Familienmarkensystems definiert:

e Weimar GmbH

e Tourismus & Marketing Erfurt GmbH

e Arbeitskreis Schatzkammer

e Wartburg Stiftung

o Kilassik Stiftung Weimar

o Regionalverband Thuringer Wald e. V.

e Tourismusverband Hainichland e. V.

e Tourismusverband Kyffhauser e. V.

Sie sind in Zukunft die Basis der Familienmarke Thiringen, die aber jederzeit durch weitere
Einzelmarken als neue Familienmitglieder erweitert werden kann. Voraussetzung dafur ist,
dass die Einzelmarke zur Familienmarke passt und sie durch ihre eigene Kraft und Attraktivi-
tat starken kann.

Die Steuerung der Familienmarke Thuringen sollte der TTG obliegen. Damit ist sie das
Oberhaupt und der Wachter der Markenstrategie und hat dafiir Sorge zu tragen, dass not-
wendige Umsetzungsprogramme/Handlungsfelder rund um die Markenstrategie angestof3en
und implementiert werden. Zudem agiert die TTG als Wachter der Markenstrategie, indem
sie die Anwendung der Markenregeln durch die Einzelmarken des Familienmarkensystems
sicherstellt. Bei Fragen und Problemen der Einzelmarken steht die TTG unterstitzend zur
Seite. Es muss gewahrleistet sein, dass die Markenstrategie in ganz Thiringen einheitlich
gelebt wird, damit die Familienmarke Thuringen ihre volle Attraktivitat entfalten kann und das
notwendige Profil erhalt.

Neben der Organisation muss das Familienmarkensystem mit Inhalten der Markenstrategie
zum Leben erweckt werden. Das bedeutet beispielweise die Entwicklung von Werbebot-
schaften der Einzelmarken innerhalb der Familienmarke Thiringens, die besonders gut auf-
einander abgestimmt sind. Dadurch werden zeitgleich zwei Ziele erreicht — zum einen mus-
sen Einzelmarken erkennen, was sie konkret verbindet und welche dieser Gemeinsamkeiten
sie an Gaste kommunizieren wollen. Zum anderen wird das Bild der Familienmarke nach
aufden hin gefestigt. Zudem mussen durch die Einzelmarken Erlebnisse fur die Gaste ge-
schaffen werden, die ebenfalls Gemeinsamkeiten untereinander aufzeigen. So ist die Ent-
wicklung von aufeinander abgestimmten Leistungsangeboten der Einzelmarken in den Vor-

-57 -



brand:
trust.

Landestourismuskonzeption Thiringen 2015

LA FIPI Y
L

dergrund zu stellen. Bei all diesen Aktivitaten ist auf die Anwendung der Markenstrategie und
der einzelnen Markenelemente zu achten:

Markenkernwerte der Tourismusmarke Thuringen zeigen zum einen, was die Essenz
der Marke ausmacht und setzen zum anderen Grenzen fur die Glaubwurdigkeit von
Aktivitaten und MalRnahmen, die von der Tourismusmarke ausgehen. Steht z. B. ein
Event im Gegensatz zum Markenkern (und ist damit beispielsweise abgehoben, statt
bodenstandig und kinstlich, statt griin), so schwacht es die Marke und ihre aktuelle
und zukinftige Glaubwurdigkeit fur die Gaste.

Heutige Angebote und Leistungen, welche die Tourismusmarke Thiringen den Gasten
bietet, ignorieren Fanmilieus der Marke, also Sozialdkologische, Adaptiv-
Pragmatische und die Birgerliche Mitte, weitgehend. Vielmehr werden die Kraft und
die Bemuhungen der Tourismusakteure in Richtung der traditionellen Milieus unserer
Gesellschaft gelenkt und damit Produkte und Kommunikation an dem Milieu ausge-
richtet. Dadurch wird auf ein enormes Gastepotenzial verzichtet, denn Sozial6kologi-
sche, Adaptiv-Pragmatische und die Blrgerliche Mitte wirden Tharingen nicht nur be-
suchen, sondern durch ihre Stellung und ihr Ansehen in der Gesellschaft andere Mili-
eus anziehen. Zudem sind sie die modernen Milieus mit Affinitat zu Zeitgeist-Themen,
die in der heutigen Gastestruktur unterreprasentiert sind. Um dieses Potenzial auszu-
schopfen, missen Akteure im Thuringer Tourismus die genannten drei Milieugruppen
ins Zentrum ihrer Bemihungen stellen — d. h. fur sie Angebotspakete entwickeln, Er-
lebnisse schaffen und die Kommunikationsmaflinahmen nach ihnen ausrichten.

Die Markengemeinschaft der Tourismusmarke wachst von innen nach aufden. Es gilt
also, nicht nach dem GieRkannenprinzip wahllos Botschaften in die Welt zu senden.
Neue Fans innerhalb der potenziellen Gruppen unserer Gesellschaft gewinnt die Tou-
rismusmarke Thuringen vielmehr, indem sie sich um die vorhandenen Fans innerhalb
der selektierten Milieus besonders gut kiimmert (z. B. durch exklusive Veranstaltungen
oder exklusive Informationen). Die Markengemeinschaft kann dadurch Uber die ver-
gleichsweise gunstigste, aber glaubwirdigste Form der Kommunikation vergréRert
werden: die Weiterempfehlung.

Der Positionierung kommt eine zentrale Funktion in der Markenstrategie Thiringens
zu, denn in ihr liegt das einzigartige Wesen Thuringens verdichtet, das z. B. in der zu-
kinftigen Entwicklung von Katalogen, von Claims oder Angeboten zum Tragen kom-
men soll. Die Positionierung sollte fur Gaste in allen Berihrungen mit der Marke spur-
bar werden.

Markenregeln sind zur Uberprifung der Eignung von MaRnahmen und Aktivitaten zu
verwenden. Kénnen alle vier Markenregeln (siehe Kapitel 4.1.1.5) mit ,Ja“ beantwortet
werden, so kann die MaRnahme durchgefihrt werden, denn sie starkt die Marke und
ladt sie wie einen Akku auf. Wird nur eine Frage mit ,Nein“ beantwortet, sollte die
Mallnahme fallengelassen werden, denn sie schadet der Marke, indem sie sie
schwacht. Langfristig hat das zur Folge, dass die Tourismusmarke nach und nach
verwassert und an Profil einblRt. Wenn alle Aktivitaten der Einzelmarken mit Hilfe der
Markenregeln in die gleiche Richtung gelenkt werden, erfahrt die ganze Markenfamilie
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der Tourismusmarke Thuringen jene Kraft, die sie benétigt, um ihre Attraktivitat zu
steigern. Die Tourismusmarke Tharingen sollte durch klare Regeln, aber auch Freiheit
gefihrt werden. Deshalb funktionieren die Markenregeln nach dem Prinzip der Konti-
nuitat und des Wandels. Kontinuitat wird durch die vier definierten klaren Markenre-
geln erzeugt, denen alle Berlhrungspunkte mit der Tourismusmarke unterworfen sein
sollten. Dennoch sind in der Umsetzung und Interpretation der jeweiligen Regel der
Kreativitat keine Grenzen gesetzt.

Organisation der Familienmarkenarchitektur

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch laufend, ab sofort Leitprojektgruppe, insbesondere TTG und Einzel-
marken der Familienmarke Thiringen

Handlungsfeld 2: Weiterentwicklung der Stilelemente der Tourismusmarke

Malnahme 1.2.1: Weiterentwicklung der Stilelemente der Tourismusmarke

Zunachst sollte eine Markendesign-Agentur gebrieft und beauftragt werden. Der Dreh- und
Angelpunkt des Briefings muss die Markenstrategie sein, denn es gilt, das Wesen der Tou-
rismusmarke Thiringen in optische Erkennungsmerkmale bzw. Stilelemente zu Gberfihren.

Fir ein Familienmarkensystem kommen die Stilelemente Form und Schriftart in Frage, weil
sie partnerfahig nutzbar sind und dadurch das gréRte Potenzial bieten, von allen Einzelmar-
ken genutzt zu werden. Die Eignung der Stilelemente Taktung und Nomenklatur sollte von
der beauftragten Markendesign-Agentur Uberprift werden. Sie sollten nur als Stilelement
eingesetzt werden, wenn sie partnerfahig sind (d. h. Einzelmarken kdénnen die Stilelemente
verwenden, ohne ihren eigenen optischen Auftritt vollig aufzugeben) und eindeutig von der
Tourismusmarke Thuringen besetzt werden kénnen (d. h. es besteht keine Verwechslungs-
gefahr mit anderen Tourismusmarken). Auf dieser Grundlage sollte ein neues CI/CD (Mar-
kendesign)-Manual entwickelt werden, das im Anschluss durch eine Schulung den Vertretern
der Einzelmarken naher gebracht werden muss. Damit kann sichergestellt werden, dass die
Anwendung und der Einsatz der Stilelemente durch alle Einzelmarken einheitlich ist und der
Stil der Tourismusmarke Thuringen seine volle Durchsetzungsstarke entfaltet.

Weiterentwicklung der Stilelemente der Tourismusmarke

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TTG, TMWAT, Markendesign-Agentur
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Handlungsfeld 3: Nach innen und auf3en gerichtete Profilierungskampagne

Malnahme 1.3.1: Nach innen und aul3en gerichtete Profilierungskampagne

Durch eine Umsetzungs-Agentur ist eine Profilierungskampagne zu entwickeln, die sich so-
wohl nach innen (an die Thiringer und die Leistungstrager im Thiringer Tourismus), als
auch nach aulen (an Gaste, Journalisten, Multiplikatoren) richtet. Damit wird in der Innen-
wirkung Stolz auf die eigene Tourismusmarke und Motivation der Leistungstrager erreicht
und nach auen das einzigartige Profil Thiringens vermittelt. Uber den Erfolg der Profilie-
rungskampagne entscheidet ihre Glaubwirdigkeit und Spezifik. Die Kampagne muss also
tatsachliche Spitzenleistungen der Tourismusmarke Thuringen in den Mittelpunkt stellen,
anstatt Wunschbilder oder generische Leistungen, die flir den GroRteil der Destinationen
gelten (z. B. Leistungen wie die Verbindung aus Natur und Kultur) zu vermitteln.

Nach innen und auf3en gerichtete Profilierungskampagne

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch nach Fertigstellung des TTG in Zusammenarbeit mit einer Agentur

Handlungsfeldes 2

Handlungsfeld 4: ,Trainier den Trainer”-Konzept

Malnahme 1.4.1: ,Trainier den Trainer“-Konzept

Einer der wichtigsten Bausteine der Umsetzung ist die Schulung der Akteure im Thiringen
Tourismus (z. B. Vertreter verschiedener Abteilungen wie Vertrieb, Kommunikation bei der
TTG sowie bei Einzelmarken, Hoteliers, Gastronomen). Denn nur so kann den Leistungstra-
gern markenstrategisches Wissen vermittelt werden, das sie dazu befahigt, die Markenstra-
tegie der Tourismusmarke Thiringen in allen Bereichen anzuwenden. Dabei missen Akteu-
re durch das ,Trainier den Trainer“-Konzept so geschult werden, dass sie dieses Wissen und
ihre Fahigkeiten an andere weitergeben kdnnen. Zu dessen Unterstitzung ist ein selbsterkla-
rendes Schulungs-Manual zu entwickeln, das die Markenstrategie in einfacher und verstand-
licher Weise zusammenfasst und als Leitfaden und Hilfsmittel fiir die Schulungen dient. Eine
inhaltliche Verknupfung mit der Tourismusakademie sollte zudem gepruft werden.

» Trainier den Trainer“-Konzept

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch laufend, ab sofort Leitprojektgruppe, ggf. Tourismusakademie
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7.1.2 Leitprojekt 2: Steigerung von Qualitat und Qualifizierung auf allen Ebe-
nen

7.1.2.1 Aufgabe und Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

Mit der Einrichtung einer Leitprojektgruppe fir das Thema Qualitdt und Qualifizierung wird
ein Gremium geschaffen, welches die Qualitatsoffensive im Thuringen-Tourismus in den
nachsten Jahren begleiten soll. Die Verbesserung der Qualitat erstreckt sich auf verschiede-
ne Handlungsfelder. Die Aufgabe der Leitprojekigruppe ist es, die genannten MaRnahmen
inhaltlich zu diskutieren, den Handlungsbedarf und die Aufgabenstellung zu spezifizieren und
zu bestimmen, wie weiter verfahren werden bzw. wer welche Aufgaben Ubernehmen kann.
Bei Bedarf muss externer Sachverstand hinzugezogen werden. Die Leitprojektgruppe sollte
von einem Vertreter des TMWAT gefuhrt werden.

Vorschlag zur Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

e TMWAT (Vorsitz)

e DEHOGA Thiringen e. V.

e TMSFG

e TTG
1 Vertreter der Thuringer Industrie- und Handelskammern
1 Vertreter der Thiringer Bildungseinrichtungen

1 Vertreter der Leistungstrager
1 Vertreter flr Qualitatsprifer

1 Vertreter der Wissenschaft

1 Vertreter fir Lehrpersonal

7.1.2.2 Handlungsfelder und Mal3nahmenbeschreibung

Handlungsfeld 1: Klassifizierung und Zertifizierung

Malnahme 2.1.1: Optimierung der Strukturen und Verbesserung der Informationslage
Mit dem Ziel der weiteren Erhéhung der Zahl der klassifizierten bzw. zertifizierten Betriebe
sollen MalRnahmen zur Optimierung der Strukturen in Thiringen innerhalb der Leitprojekt-
gruppe erortert und in die Wege geleitet werden. Anzugehen sind dabei folgende Teilaspekte:
e Festlegung der zu praferierenden Qualitatslabels: Die Leitprojektgruppe sollte eine
gemeinsame Vereinbarung Uber die in Thiringen zu unterstiitzenden Qualitatsaus-
zeichnungen mit dem Vorzug bundesweit prasenter Labels schlieen (z. B. DEHOGA-
Hotel- und G-Klassifizierung, Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland,
Bett&Bike-Betriebe, DTV-Klassifizierung fur Privatzimmer und Ferienwohnungen/
-hauser, ServiceQualitat Deutschland). Eine unibersichtliche Vielzahl an Labels gilt es
zu vermeiden, um die Transparenz fur den Gast zu gewahrleisten.
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e Verbesserung der Informationslage: Die Informationen Uber Klassifizierungs- und

Zertifizierungsprogramme mussen gebundelt und in einer leicht verstandlichen Form
katalogisiert werden. In einer Ubersicht sollten alle Programme gelistet werden, deren
Fortbestehen als sinnvoll und unterstiitzenswert erachtet wird. Die Ubersicht enthalt
u. a. alle Hintergrundinformationen zu Tragern, Zielsetzung und -gruppe, Anforderun-
gen/Kriterien, Giltigkeitsdauer, Kosten und Ansprechpartnern enthalten. Wichtige Fak-
ten sollten als Download zur Verfigung gestellt werden.
Tatsachlich sind die genannten Informationen bereits in unterschiedlichen Quellen
vorhanden (z. B. DEHOGA Thuringen, DTV, TTG, ADFC). Ergéanzend sollen alle La-
bels in einer Ubersicht auffindbar sein. Idealerweise ist die Aufstellung fir jedermann
im Internet Uber die Tourismusakademie Thuiringen (siehe dazu auch Mallnahme
2.2.1) bzw. die Internetseite der TTG einsehbar. Erganzt werden kann das Informati-
onsangebot um Profile und Dokumentationen von Vorzeigebetrieben. Vorschlage fur
Vorbildbetriebe sollten aus den themenspezifischen Leitprojektgruppen eingeholt wer-
den. Ein Mitarbeiter der TTG fungiert zudem als zentraler Ansprechpartner, um Fragen
zu den diversen Klassifizierungen/Siegeln beantworten oder ggf. an kompetente Part-
ner weiterleiten zu kénnen.

Optimierung der Strukturen und Verbesserung der Informationslage

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TMWAT, DEHOGA, Leitprojektgruppe

Mallnahme 2.1.2: Etablierung eines thiringenweiten Netzes von regionalen Qualitats-
managern fur Zertifizierungen und Siegel

Neben der Listung relevanter Klassifizierungen/Siegel und der Darstellung im Internet, ist vor
allem die Sensibilisierung der Betriebe die wesentlichste Aufgabe der kommenden Jahre.
Kompetente Ansprechpartner, sogenannte ,regionale Qualitatsmanager mussen in Thirin-
gen vor Ort auf Betriebe zugehen und die Betreiber/Angestellten entsprechend informieren
und schulen. In einem ersten Schritt muss es gelingen, ein derartiges Netzwerk flr die Siegel
und Zertifizierungen der TOP-Themen Rad und Wandern zu etablieren. Erste Ansatze exis-
tieren bereits Uber die TTG. Hier gilt es jedoch genau zu prifen, in wie weit eine flachende-
ckende Betreuung sichergestellt ist und ggf. sind existierende Liicken zu schlieen. Die TTG
soll hierbei nur als koordinierende und beratende Instanz tatig werden. Die Qualitdtsmanager
selbst rekrutieren sich idealer Weise aus den regionalen Einrichtungen, um das Know-How
und die Vorteile der Vor-Ort-Prasenz optimal ausschdpfen zu kénnen.

Etablierung eines thiringenweiten Netzes von regionalen Qualitatsmanagern fir

Zertifizierungen und Siegel

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Herbst 2011 TTG, regionale Tourismusorganisationen
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Handlungsfeld 2: Servicequalitat und Weiterbildung

Malnahmen 2.2.1: Einrichtung einer , Tourismusakademie Thiringen”

Eng mit den MalRnahmen zur Zertifizierung und Klassifizierung verknupft sind die Bemuhun-
gen um eine Steigerung der Servicequalitat bzw. generell der fachlichen Qualifikation bei
allen touristischen Leistungstragern im Freistaat. Grundvoraussetzung fir eine Optimierung
der Strukturen und Angebote im Bereich Servicequalitat und Weiterbildung ist die zentrale
Blindelung und Koordination von Informationen. Daher sollen bestehende (Weiter-)Bildungs-
angebote in Thiringen zukilinftig Gber eine sog. ,Tourismusakademie Thiringen“ (Teilaufga-
be des Kompetenzzentrums TTG) gebtindelt, vernetzt und intensiver kommuniziert werden.
Die Teilnahme des Einzelnen an Weiterbildungen sowie der Einrichtungen und Betriebe an
vorhandenen Initiativen sollen durch strukturierte Kommunikations- und Innenmarketing-
malnahmen geférdert werden. Die Schaffung der Tourismusakademie sollte von der Leitpro-
jektgruppe fachlich begleitet werden.

e In einem ersten Schritt soll dazu eine vertiefende Bestandsaufnahme bestehender
(Weiter-)Bildungsangebote flr touristische Anbieter, Fachkrafte und Angestellte und
eine Evaluierung des weiterfhrenden Bedarfs erfolgen.

e In einem nachsten Schritt gilt es, eine virtuelle Informations- und Vermittlungsplattform
zur Bdndelung der bestehenden Angebote im Internet zu entwickeln, die zentral von
der TTG betreut wird. Diese Tourismusakademie umfasst zudem die im Handlungsfeld
1 erwahnte Ubersicht vorhandener Kilassifizierungs- und Zertifizierungsprogramme.
Die Internet-Plattform soll ermoéglichen, dass sich die Angebote im Freistaat nicht lan-
ger doppeln und terminlich besser abgestimmt werden kénnen.

e Um die Qualitat der aufgefihrten Seminare und Schulungen gewahrleisten zu kénnen,
mussen Bedingungen fur die Aufnahme von Anbietern festgelegt werden (Stichwort:
Akkreditierung). Die Auswahl dieser Kriterien erfolgt durch die Leitprojektgruppe.

e Die Tourismusakademie soll im Ergebnis auch eine Vermittlungsstelle darstellen, die
Wiinsche in Bezug auf das Qualifizierungsangebot aus dem Freistaat aufnimmt, aber
auch Anspriiche kommuniziert und somit als Keimzelle fir attraktive Produkt- und An-
gebotsentwicklung dient. Um die notwendige Akzeptanz im Land zu erhalten, ver-
pflichtet sie sich den Prinzipien der Neutralitat, Transparenz und Effizienz.

e Die Tourismusakademie kann nur realisiert werden, wenn hierzu die finanziellen Mittel
und eigenes Personal zur Verfugung gestellt werden.

e Parallel zum Aufbau dieser Tourismusakademie soll mit der Erstellung eines Kommu-
nikationskonzepts zur Etablierung der Plattform sowie zur Gewinnung der Betriebe zur
Teilnahme an Klassifizierungs- und Qualitatsinitiativen erfolgen (Stichwort: Innenmar-
keting).

Einrichtung einer , Tourismusakademie Thiringen*

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab 2012 TMWAT, DEHOGA, TTG, Leitprojektgruppe
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Mallnahme 2.2.2: Verstarkte Gewinnung von Teilnehmern an der Initiative ServiceQua-
litat und Q-Stadt

Die Qualitatsinitiative “ServiceQualitat Thiringen” ist verstarkt weiter zu betreiben. Thiringen
ist hier derzeit mit Blick auf die Teilnehmerzahlen deutschlandweit fiihrend. Dieser Vorsprung
sollte ausgebaut und vor allem die Zahl der Stufe-lI-Betriebe kontinuierlich erhéht werden.
Die entsprechende Sensibilisierung und Aktivierung der Beteiligten kann eine Aufgabe der
bereits angesprochenen regionalen Qualitdtsmanager sein. Wichtige Informationsstelle fur
Ruckfragen sollte auch neben dem DEHOGA die Tourismusakademie sein. Die genaue Vor-
gehensweise sollte von der Leitprojekigruppe empfohlen werden.

Neben der einzelbetrieblichen Motivation soll auch das gemeinschaftliche Engagement auf
Ortlicher Ebene gestarkt werden. Die Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitat Deutschland
bietet seit 2010 die Mdglichkeit, sich als ,Q-Stadt“ kategorisieren zu lassen. Hierfir muss
eine Mindestzahl an zertifizierten Q-Betrieben nachgewiesen werden. Dabei muss unter den
teilnehmenden Betrieben mindestens ein stadtischer Betrieb sein, an dem die Stadt wenigs-
tens 50% Eigenbeteiligung halt. Wie viele Betriebe es jeweils sind, richtet sich nach der Ein-
wohnerzahl der Stadt/des Ortes. Daneben mussen die zertifizierten Unternehmen eine ge-
meinschaftliche Selbstverpflichtung verabschieden und unterzeichnen. Die Q-Stadt-
Zertifizierung gilt fiir drei Jahre." Eine Grundvoraussetzung hierfiir ist, dass diese Initiative
im Freistaat bekannter gemacht wird, beispielsweise im Rahmen regionaler Aktionstage oder
des jahrlich stattfindenden Thiringer Q-Tages. Eine Plattform zur Bewerbung der Q-Initiative
wird 2011 erstmals durch die Auslobung des Thiringer ServiceQualitats-Preis des HOGA
Forderverein Tharingen e. V. geboten.

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TMWAT, DEHOGA, TTG

Mallnahme 2.2.3: Einfuhrung eines regelméaiigen Qualitatsmonitorings

Die standige Qualitatskontrolle und Uberpriifung der Angebote und Anbieter im Sinne von
Qualitatschecks sind wesentliche Malnahmen zur Qualitatssicherung und damit zur Steige-
rung der Gastezufriedenheit. Mit der Bestandsaufnahme der Servicequalitat touristischer
Leistungstrager in Thiringen im Jahr 2009 besteht eine ideale Basis, um die weitere Ent-
wicklung der Servicequalitat zu messen. Voraussetzung dafiir ist jedoch die regelmaRige
Wiederholung der Mystery Checks bei Tourist-Informationen, Beherbergungsbetrieben und
Kultur-/Freizeiteinrichtungen in Thuringen. Anzudenken ware ein 3-Jahres-Intervall, begin-
nend mit der nachsten Erhebungsphase 2012. Bei der Auswahl der zu testenden Betriebe
sollte die Methodik aus der Bestandsaufnahme 2009 beibehalten werden: Insgesamt wurden
60 Orte/Stadte, sechs uberregionale Tourismusorganisationen sowie die TTG gepruft. Zu-

¥ Quelle: DTV Service GmbH Geschaftsbesorger der Kooperationsgemeinschaft ServiceQualitat Deutschland
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dem wurden 140 per Zufallsstichprobe ausgewahlte Beherbergungsbetriebe sowie 40 kultur-
touristische Einrichtungen in Thuringen einbezogen. Es sollten sowohl anonyme Tests per
Telefon, Mail als auch vor Ort durchgeflihrt werden, um verschiedene Wege der Kontaktauf-
nahme des Gastes einzubeziehen. Um der wachsenden Bedeutung des Informationsmedi-
ums Internet gerecht zu werden, sollten daruber hinaus auch die Internetprasenzen der tou-
ristischen Anbieter im Rahmen von Webchecks genau unter die Lupe genommen werden.
Dabei sollten sowohl das quantitative als auch qualitative Angebot der Website geprift wer-
den.

Einfuhrung eines regelméRigen Qualitdtsmonitorings

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab 2012 TMWAT, DEHOGA, TTG

Handlungsfeld 3: Tourismus fur Alle (Barrierefreies Reisen)

MalRnahme 2.3.1. Schaffung einer zentralen Anlaufstelle fur den Barrierefreien Tou-
rismus
Im Rahmen der Entwicklung der TTG zum Kompetenzzentrum fur den Thiringen-Tourismus
soll dort eine zentrale Anlaufstelle fur den Barrierefreien Tourismus in Thiringen mit eigenem
qualifiziertem Personal geschaffen werden. Die Finanzierung kann nur Uber Landesmittel
erfolgen. Folgende Aufgaben sind von dieser Anlaufstelle zu erfillen:
o Weiterentwicklung der bestehenden barrierefreien Tourismus-Website
e Ausrichtung von Tagungen und Workshops fir den Erfahrungsaustausch
e Sammlung und Aufbereitung von Informationen fir Tourismusorganisationen und Leis-
tungstrager
e Forderung und Ausbau von Netzwerken zum barrierefreien Tourismus
e Prifung der barrierefreien Angebote im Freistaat
e MaRnahmentrager zur Vorbereitung und Umsetzung von WeiterbildungsmafRnahmen
zur
- Vermittlung von Fachwissen [Zielgruppen(-ansprache), Vermarktung, Trends, An-
spriche an Architektur, etc.] und
- Ausbildung von Vor-Ort-Prifern fur touristische Angebote.

Im Zusammenhang mit der Konzeption und dem Angebot von WeiterbildungsmaRRnahmen ist
eine Finanzierung Uber Mittel aus dem Europaischen Sozialfonds (ESF) zu prifen.

Schaffung einer zentralen Anlaufstelle fir den Barrierefreien Tourismus

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Herbst 2011 TMWAT, TTG, TMSFG
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Handlungsfeld 4: Innovation, Investition und Finanzierung

Malnahme 2.4.1: Forderung von Innovation und Investitionen auf betrieblicher Ebene
Ein wichtiges MaRnahmenfeld ist die Uberwindung des Investitionsstaus sowie die Férde-
rung von Investitionen und Innovationen seitens der Betriebe. Die Leitprojektgruppe sollte
hierfir MalRnahmen erértern und konzipieren. Dabei sind folgende Fragen zu diskutieren:

¢ Wie kann die Investitionsneigung in Thiringen erhéht werden?

e Sind die Betriebe Uber die vorhandenen Finanzierungs- bzw. Fdérdermdglichkeiten
ausreichend informiert oder missen entsprechende Hinweise gezielt zusammenge-
stellt bzw. besser kommuniziert werden (z. B. in Form einer Forderfibel, Leitfaden)?

¢ Welche Details bei den Finanzierungsinstrumenten kdnnen verbessert werden?

o Welcher Weiterbildungsbedarf besteht bei den Unternehmern (Stichwort: Innovation)
und wie kann dieser gedeckt werden? (Bezug zur Tourismusakademie herstellen)

Forderung von Innovation und Investitionen auf betrieblicher Ebene

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TMWAT, DEHOGA, Leitprojektgruppe, TAB

Handlungsfeld 5: Investorensuche

Mallnahme 2.5.1: Verbesserung der Instrumentarien fur Investorensuche
Zu prufen ist, ob die bislang entfalteten Aktivitaten fur die Investorensuche im Tourismus
ausreichend sind oder verbessert werden konnen. Fragen, die dabei zu klaren sind:

* Besteht eine klare Zielvorstellung Uber die qualitative und geographische Bedarfslage?

e Welche Institutionen sind derzeit in Thiringen mit der Investorensuche beschaftigt?

e Sind die bislang entfalteten Aktivitaten ausreichend? Welcher Verbesserungsbedarf
wird personell wie auch finanziell gesehen?

o Gibt es Alternativkonzepte fur die Investorensuche und sind diese auf Thiringen trans-
ferier- und realisierbar (So wurde z. B. fir das Land Schleswig-Holstein eine eigene
Personalstelle ° zur gezielten Akquisition von Hotelinvestoren geschaffen)?

¢ Welche fachliche Unterstlitzung (Ideen) kann hier das Tourismus Board (siehe Kapitel
4.2.3) leisten?

Verbesserung der Instrumentarien fir Investorensuche

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab 2012/2013 TMWAT, LEG

% |nformationen: Wirtschaftsférderung und Technologietransfer Schleswig-Holstein GmbH (www.wtsh.de)

- 66 -



brand: Landestourismuskonzeption Tharingen 2015 dwif

trust.

AN BRI T
o B LS

Handlungsfeld 6: Tourismusorientierte Ortsgestaltung und -présentation

MalRnahme 2.6.1: Attraktivitat der Ortsbilder
Bezlglich der Attraktivitat der Ortsbilder — das haben die Befragungen unter den Akteuren
bestatigt — besteht in Thiringen trotz bereits vieler getatigter Investitionen weiterhin grof3er
Handlungsbedarf. Die Ortsbildattraktivitat wird von den unterschiedlichsten Aspekten beein-
flusst (Aufenthaltsqualitéat insgesamt, Zustand der Gebaude, der Strallen, Wege und Platze,
Attraktivitat der Beschilderung etc.). Gleichzeitig kommt der Einstellung der Blirger gegen-
Uber dem Tourismus grofRe Bedeutung hinzu. Die Bevdlkerung muss sich bewusst als Gast-
geber fuhlen, den Tourismus als Chance begreifen und entsprechend ihren Beitrag zur At-
traktivitatssteigerung leisten. Aufgabe der Leitprojektgruppe ist die Erstellung einer Vor-
schlagssammlung flr Verbesserungsmoglichkeiten oder Initiativen sowie einer Bewertung
von Kosten oder Umsetzbarkeit (soweit dies mdglich ist). AnstdRe flir die Diskussion Uber
mogliche MaRnahmen zu diesem Themenfeld:
e Vermittlung, Durchfihrung und 6ffentlichkeitswirksame Prasentation von Ortsbildana-
lysen zur Erstellung von Starken-Schwachen-Profilen
Die Reflexion des aufieren Erscheinungsbildes der eigenen Stadt oder des eigenen
Ortes mit den Augen eines neutralen Betrachters wird von den lokalen Verantwortli-
chen erfahrungsgemaf als wichtige Hilfestellung dankbar angenommen.
e Konzeption und Durchfihrung von Gestaltungswettbewerben
e Durchfiihrung von Pilotprojekten zur Optimierung der touristischen Beschilderung
e KommunikationsmalRnahmen zur Starkung der Identifikation der Bevdlkerung und
Sensibilisierung flr gestalterische Aspekte
e Aufstellung eines Kataloges der Orte mit dem groRten Handlungsbedarf
e Erstellung von Informationsfibeln oder Leitfaden Uber die Einflussmdglichkeiten der
Kommunen auf Gestaltungsaspekte (Gestaltungssatzung, Ratgeber ...)

Attraktivitat von Ortsbildern

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab 2012 TMWAT, TMBLV, TMLFUN
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7.1.3 Leitprojekt 3: Optimierung der Organisationsstrukturen

7.1.3.1 Aufgabe und Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

Aufgabe des Leitprojektes

Die Optimierung der Organisationsstrukturen und eine Verbesserung der Kooperation zwi-
schen Landes-, Regional- und Ortsebene stellt eine sehr wichtige Aufgabe fur die nachsten
Jahre dar. Mit der Einrichtung einer eigenen Leitprojektgruppe wird das Ziel verfolgt, ein
Gremium anzubieten, das dem gegenseitigen Austausch und der Optimierung der Zusam-
menarbeit dient.

Vorschlag zur Zusammensetzung der Leitprojektgruppe
e TMWAT (Vorsitz)
e HVE Eichsfeld Touristik e. V.
e LAG ,Ferien auf dem Lande in Tharingen“e. V.
* Regionalverbund Thuringer Wald e. V.
e Rhénforume. V.
e Sudharzer Tourismusverband e. V.
e Tharinger Vogtland Tourismus e. V.
e Thiringer Tourismusverband Jena-Saale-Holzland e. V.
e Tourismusverband Hainichland e. V.
e Tourismusverband Kyffhauser e. V.
e Tourismusverband Thiringer Wald-Gothaer Land e. V.
e TTG
e Verein ,Stadtetourismus in Thiringen®e. V.
e Werratal Touristik e. V.

7.1.3.2 Handlungsfelder und Mal3nahmenbeschreibung

Handlungsfeld 1: Kompetenzzentrum und zentraler Koordinator TTG

Malnahme 3.1.1: Weiterentwicklung der TTG zum Kompetenzzentrum fur den Touris-
mus

Im Zuge der Weiterentwicklung der TTG von einer Landesmarketingorganisation zu einem
Kompetenzzentrum Tourismus sind eine Reihe von kleineren Umstrukturierungsmaf3nahmen
im Unternehmen sowie der Aufbau einer neuen Abteilung geplant (siehe Kap. 4.2). Das Leis-
tungsspektrum der TTG soll um die Aspekte Produktentwicklung, Entwicklung, Kontrolle und
Vermarktung von Angeboten im Marktsegment barrierefreier Tourismus, Koordinierung von
Qualifizierungsangeboten sowie verstarkte Anstrengungen im Innenmarketing erweitert wer-
den.
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Auf folgende drei Aufgaben ist im Zusammenhang mit dem Transformationsprozess der TTG
ein besonderes Augenmerk zu legen:

e Thiringen-Information: Der Betrieb der Thiringen Information ist aus Sicht de Gut-
achter keine vordringliche Aufgabe der TTG. Eine Konkurrenzsituation mit lokalen
Tourismusorganisationen sollte vermieden werden. Es wird daher empfohlen, einen
Kooperationspartner zu suchen.

e MICE-Tourismus: Die Bearbeitung dieses Themensegments ist keine vordringliche
Aufgabe der TTG und ist neu zu organisieren (siehe hierzu die Ausfiihrungen im Kapi-
tel 4.1.2.1.).

e Sponsorenpool: Die konkrete Ausgestaltung und Vorgehensweise der bislang unter
dem Arbeitsbegriff ,Friends of Thiringen* geflihrten Idee eines Sponsorenpools als
Partner der TTG ist konzeptionell zu untersetzen. Dazu sollte die TTG eine konzeptio-
nelle Grundlage entwickeln.

Die Ausgestaltung des Transformationsprozesses der TTG ausgehend von einer Landes-
marketingorganisation zu einem Kompetenzzentrum Tourismus ist vordringlich eine Aufgabe
des Freistaats Thuringen. Die Leitprojektgruppe soll den Prozess beratend unterstitzen.

Weiterentwicklung der TTG zum Kompetenzzentrum fur den Tourismus

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TMWAT, TTG, TFM

Handlungsfeld 2: Regionale Tourismusorganisationen

Malnahme 3.2.1: Pilotprojekte zur Professionalisierung der regionalen Ebene
In den nachsten funf Jahren sollten Projekte unterstiitzt werden, die zu einer Professionali-
sierung der regionalen Tourismusorganisationen beitragen. Interessierte Organisationen
sollen konzeptionell unterstiitzt werden, ihren Tourismusservice zu professionalisieren. Fol-
gende Vorschlage und Empfehlungen sind zu verarbeiten:
» Gesellschaftlicher oder organisatorischer Zusammenschluss von regionalen Organisa-
tionseinheiten (auch anderer Bundeslander) zu groReren Gebietseinheiten

e Entwicklung eines Konzeptes zur Schaffung eines Netzwerkes von Tourist-
Informationen einer Region unter einem gemeinsamen Marken- und Marketingdach

e Zusammenfihrung mehrerer Organisationen und/oder Aufgaben in einer Region

e Weiterentwicklung der Gesellschaftsform

Es sollte unbedingt vorgesehen werden, die Ergebnisse der Pilotprojekte mit dem Ziel der
Erzeugung von Nachahmungseffekten fir die Fachoffentlichkeit attraktiv aufzubereiten und
zu dokumentieren. Die Leitprojektgruppe kann dazu genutzt werden, die Details und Anfor-
derungen an die Forderung zu spezifizieren, potenzielle Bewerber zu motivieren und die Pi-
lotprojekte fachlich zu begleiten.
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Pilotprojekte zur Professionalisierung der regionalen Ebene

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab 2012 TMWAT, TTG, Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 3: Lokale Tourismusorganisationen

Malnahme 3.3.1: Pilotprojekte zur Professionalisierung der lokalen Ebene

In den nachsten funf Jahren sollten Pilotprojekte unterstitzt werden, die zu einer Optimie-
rung der touristischen Strukturen auf der lokalen Ebene beitragen. Ausgewahlte Tourismus-
organisationen (mdglich ist auch eine Auswahl im Wettbewerbsverfahren) sollen dazu mit
Fordermitteln konzeptionell unterstitzt werden, ihren Tourismusservice zu professionalisie-
ren. Unterstlitzenswert sind dabei folgende Aktivitaten oder Projekte:

e Zusammenflhrung der Tourist-Informationen mehrerer Orte unter ein gemeinsames
Dach (betrifft Organisationsform oder Marktauftritt/Corporate Design oder Mittel- und
Mafnahmenbiindelung)

e Zusammenflihrung mehrerer Organisationen oder Aufgaben einer Stadt oder eines
Ortes zu einer gemeinsamen Organisation mit dem Ziel der Synergieerzeugung (z. B.
Zusammenfihrung von Tourismusservice, Stadtmarketing, Wirtschaftsférderung, Ta-
gungszentrum)

¢ Neuaufstellung einer Organisation zur Erflllung der Aufgaben eines professionellen
Tourismusservice-Centers bzw. Weiterentwicklung der Gesellschaftsform einer Tou-
rismusorganisation (z. B. GmbH-Griindung)

o Pilotprojekte zur ErschlieRung zusatzlicher finanzieller Mittel (z. B. Fremdenverkehrs-
abgabe

Ahnlich der regionalen Ebene sollte vorgesehen werden, die Ergebnisse fiir die Nachah-
mung aufzubereiten und zu dokumentieren.

Die Leitprojektgruppe kann dazu genutzt werden, die Details und Anforderungen fiir eine
Forderung zu spezifizieren, die zu féordernden Orte auszuwahlen und die Pilotprojekte zu
begleiten.

Pilotprojekte zur Professionalisierung der lokalen Ebene

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab 2012 TMWAT, TTG, Leitprojektgruppe
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Malnahme 3.3.2: Leitfaden zu Strukturen und Aufgaben der lokalen Ebene
Nachahmenswert fiir Thiiringen ist aus Sicht der Gutachter das Beispiel Rheinland-Pfalz?',
wo der dortige Heilbaderverband die Erstellung eines Leitfadens fir die lokale Ebene beauf-
tragte. Dieser dokumentiert die Aufgaben der lokalen Ebene sowie die Anforderungen an
professionelle Tourismus Service Center. Der Leitfaden stellt eine wichtige Unterstltzung fur
die Orte dar, da er deutlich macht, welche inhaltlichen und finanziellen Anspriiche an zeit-
gemale Tourismusorganisationen der lokalen Ebene gestellt werden. Er kann auch sehr gut
als Argumentationshilfe gegenulber politischen Akteuren und zur Einschworung auf die Lan-
desstrategie eingesetzt werden. Die Erstellung des Leitfadens kann von der Leitprojektgrup-
pe als fachliches Gremium begleitet werden. Festzulegen ist dabei noch, welche Institution
die Projektfihrung ibernehmen soll.

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
Mittel ab Herbst 2012/13 TMWAT, TTG, Leitprojektgruppe

Weitere Aufgaben fir die Leitprojektgruppe:

Das Gremium sollte genutzt werden, wichtige Themen fir die landesweite Kooperation zu
diskutieren und moglichst gemeinsame Losungsvorschlage zu erarbeiten. Zahlreiche The-
men bergen dabei erhebliches Konfliktpotenzial. Eine Lésungsfindung ist jedoch dringend
erforderlich. Wichtige Fragestellungen sind:

e Verabredung von Kooperationsvereinbarungen mit verbindlichen Aufgabenteilungen.

 Verstandigung tber die Zukunft des Reservierungssystems THURIS nach 2014. Hier-
zu sind die entsprechenden Fachleute einzuladen.

e Moglichkeiten zur Verbesserung der Produktentwicklung: Welche Erwartungen haben
die Tourismusorganisationen an die TTG und umgekehrt? Wie kann eine Arbeitstei-
lung gestaltet werden? Welche Qualitatsmalstébe sind anzusetzen? Wie kénnen In-
novationen geférdert werden (Stichwort: Trendscouts, externe Themenspezialisten)?

e Landesweites Stammgastmarketing: Moglichkeiten fir die Umsetzung eines landes-
weit koordinierten Stammgastmarketings.

e www.thueringen-tourismus.de: Ideen fur die Weiterentwicklung des Internetauftritts.

o |Initiative gegen das Kirchturmdenken: Vorschlagsentwicklung, wie die lokale Ebene
starker auf die Strategie des Landes eingeschworen werden kann.

e Marketingférderung durch TTG: Gemeinsame Vereinbarung der Kriterien fur die For-
derung von MarketingmaRnahmen aus dem neuen Forderbudget, das von der TTG
verwaltet wird.

2! Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-Pfalz e. V. (Hrsg.): Strukturen und Aufgaben der lokalen Ebene

im Tourismus in Rheinland-Pfalz, 2010
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7.1.4 Leitprojekt 4: Starkung des Kulturtourismus im Marktsegment Kultur-
und Stadtetourismus

7.1.4.1 Aufgabe und Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

Aufgabe des Leitprojektes

Die Leitprojektgruppe ,Kultur und Stadte® (Kurzform) soll den Prozess unterstiitzen, Thirin-
gen zukilnftig viel starker Gber das Thema Kultur zu profilieren. Das Spezialkonzept fir den
Kulturtourismus liefert hierfir die strategische Grundlage. Uber die Arbeiten an der Konzepti-
on und den intensiven Austausch mit den Tourismus- und Kulturakteuren konnten verschie-
dene MalRnahmen bereits sehr ausfihrlich vordiskutiert werden.

Die Leitprojektgruppe erflllt zugleich zuarbeitende Funktionen fir die Planungskonferenz zur
Vorbereitung des Thiringenjahres.

Vorschlag zur Zusammensetzung der Leitprojektgruppe
e TTG (Vorsitz)
e Vertreter Kultur (Vorsitz)
e Beauftragter der Thuringer Landesregierung zur Vorbereitung des Reformationsjubila-
ums Luther 2017
o Kilassik Stiftung Weimar
o TMWAT
e TMBWK
e Tourismus & Marketing Erfurt GmbH
e Thuringer Bachwochen (als Vertreter privaten Kulturveranstalter)
e Wartburg Stiftung
e Weimar GmbH
1 Vertreter des Vereins ,Stadtetourismus in Thiringen“ e. V.
1 Vertreter des Arbeitskreises Schatzkammer

1 Vertreter des Thiringer Bihnenvereins

Zusatzlich zur TTG soll eine weitere Person aus dem Kulturbereich mit dem Vorsitz betraut
werden. Dadurch sollen Tourismus und Kultur in ihren Belangen ausreichend berlcksichtigt
werden, und durch die geteilte Verantwortung eine gesteigerte Akzeptanz der Malinahmen
sowie eine verbesserte Umsetzung erreicht werden. Hierzu muss in der ersten Sitzung eine
Verstandigung innerhalb der Leitprojektgruppe erfolgen.

7.1.4.2 Handlungsfelder und MalRnahmenbeschreibung

Mit dem Spezialkonzept Kulturtourismus liegt eine ausfuhrliche Zusammenstellung von
Maflinahmenvorschlagen fir diesen Bereich vor. Die wichtigsten MalRnahmen werden in der
Landestourismuskonzeption in zusammengefasster Form dargestellt. Fir Details wird auf die
separate Veroffentlichung verwiesen.
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Handlungsfeld 1: Themenmarketing und Leuchttirme

MalRnahme 4.1.1: Themennetzwerke
Um koordinierte Produktentwicklungs- und MarketingmalRnahmen umsetzen zu kdénnen,
mussen jeweils Themennetzwerke fur die festgelegten Profilierungsthemen gebildet werden.
In weiten Teilen kann dabei auf bereits bestehende Arbeitsgruppen als Basis zurliickgegriffen
werden. Die Leitprojektgruppe sollte jedoch die bestehenden Arbeitsgruppen und deren Zu-
sammensetzungen kritisch auf ihre Aktualitdt prifen und Moglichkeiten der Fusionierung
ausschopfen. Die Themennetzwerke sollten Gber Themenkoordinatoren eng mit der Leitpro-
jektgruppe verbunden werden und in regelmaRigem Informationsaustausch mit dieser stehen.
Wichtige Aufgaben der Themennetzwerke sind:
¢ die Zusammenstellung thematischer Angebote, Veranstaltungen und Produkte fir die
Vermarktung, Entwicklung neuer Produktideen flr jingere und weitere Zielgruppen,
Auslandsmarkte unter Berucksichtigung des Themenmix
e die Sammlung und Auflistung von zum Profilierungsthema gehérigen Anlassen und
Jubilden (potenzielle Jahresthemen, Veranstaltungsanlasse, Pressethemen)

Identifikation und Schaffung von Themennetzwerken

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TTG, Leitprojektgruppe

Malnahme 4.1.2: Konzept Spiritueller Tourismus

Zum Spirituellen Tourismus gehdren u. a. Reisen mit einem religidsen Hintergrund. In Tha-
ringen werden zwar bereits spirituell orientierte Urlaubsaufenthalte angeboten. Gleichzeitig
besteht hier jedoch auch noch ein beachtliches Potenzial, das im Rahmen der Lutherdekade
auch uber Deutschlands Grenzen hinaus eine gesteigerte Aufmerksamkeit erfahren wird. Zur
gezielten Nutzung des Spirituellen Tourismus fur die kunftige Vermarktung Thuringens soll
ein separates Konzept erstellt werden, das auch internationale Zielgruppen und die Mdglich-
keit der themenbezogenen Zusammenarbeit mit anderen Bundeslandern berucksichtigt.

Erarbeitung eines Konzeptes zum Spirituellen Tourismus

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab Herbst 2011 TMWAT

Mallnahme 4.1.3: Konzept Erinnerungskultur

Durch die unter dem Arbeitsbegriff ,Erinnerungskultur® zusammengefassten Themenkreise
(Demokratietradition, NS-Diktatur, sowjetische Besatzungszeit, DDR-Geschichte, Mauerfall)
sollen Tharingens kulturhistorisch gepragtes Profil durch zeitgeschichtliche und Themen der
jungeren Vergangenheit unter Berticksichtigung der hohen Sensibilitdt dieses Themas mo-
dernisiert werden. In Vorbereitung der touristischen Inwertsetzung wird daher ein kulturtou-
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ristisches Konzept Erinnerungskultur empfohlen. Die Leitprojektgruppe sollte die Erarbeitung
des Konzepts inhaltlich begleiten. Wichtige Inhalte des Konzeptes:
¢ |dentifikation und klare Abgrenzung von vermittelbaren Themenlinien der Erinnerungs-
kultur
¢ Sicherung eines sensiblen und wissenschaftlich fundierten Umgangs sowie die pro-
fessionelle Darstellung bezogen auf Inhalte der Erinnerungskultur
e Schaffung von Kooperationsstrukturen zwischen den unterschiedlichen Statten und
Vereinigungen der Erinnerungskultur in Thiringen
e Erarbeitung von Anleitungen und Modellen fur erfolgreiche Produkte und anzuspre-
chende Zielgruppen

Erarbeitung eines touristischen Konzeptes zur Erinnerungskultur

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Anfang 2012 TMBWK, TMWAT, Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 2: Produktentwicklung und Vermarktung

Malnahme 4.2.1: Kulturtourismusplattform
Mittels einer Kulturtourismusplattform (Arbeitsbegriff) sollen in Thiringen kinftig herausra-
gende kulturtouristische Angebote fir den Endkunden gebiindelt und zentral buchbar ge-
macht, aber auch Weiterverkaufern prasentiert werden. So sollen neue Zielgruppen und
Markte angesprochen, Kennern neue Anlasse fur Wiederholungsbesuche geboten und
dadurch Thiringen starker als Kulturreiseziel positioniert werden. Wichtige Eckpunkte fur die
Umsetzung sind dabei:
¢ Integration in die bestehende TTG-Website sowie Optimierung der optischen Gestal-
tung und Navigation
e Konzentration auf die flr Thiringen imagebildenden Veranstaltungen aus den Berei-
chen Musik und Theater
e Schaffung von Kooperationsstrukturen zwischen Kulturveranstaltern und Tourismusak-
teuren

Die Kompetenz der Leitprojektgruppe sollte fir die Entwicklung und Umsetzung der Kultur-
tourismusplattform eingesetzt werden.

Schaffung einer internen Kulturtourismusplattform

Prioritat: Zeithorizont: Zustandigkeit:
hoch ab Herbst 2011 TTG,TMWAT mit Leitprojektgruppe
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Mallnahme 4.2.2: Anbietergruppe Gastgewerbe

Zur Verbesserung der Aufenthalts- und Erlebnisqualitat fir anspruchsvolle Kulturtouristen
soll eine Gruppe ausgewahlter Leistungstrager aus dem Gastgewerbe gebildet werden, de-
ren Angebote im touristischen Marketing hervorgehoben werden. Die Schaffung einer sol-
chen Marketingkooperation kann jedoch auch unabhangig vom Thema Kultur diskutiert wer-
den (Alternativen fur die ,gemeinsame Klammer*: ,authentische Betriebe in Thiringen® oder
,nachhaltig positionierte Gastgeber). Unabhangig vom Thema sollte eine Jury geeignete
Gastgeber anhand von noch zu definierenden Kriterien auswahlen. Schrittweise kann diese
Kooperation zu einem Marketingpool mit eigenen Partnerbeitragen ausgebaut werden.

Die MalRnahme sollte unter der Federfiihrung der TTG mit fachlicher Unterstlitzung der Leit-
projektgruppe (z. B. Definition der Kriterien) erarbeitet werden.

Schaffung einer Anbietergruppe Gastgewerbe

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Anfang 2012 TTG mit Leitprojektgruppe

MalRnahme 4.2.3: Produktleitfaden Kulturtourismus

Mit einem zu erarbeitenden Produktleitfaden Kulturtourismus sollen allen touristischen und
kulturellen Akteuren die fur sie relevanten Grundlagen der kinftigen Kulturtourismusstrategie
erlautert und praxisnahe Hinweise und Beispiele fir die konkrete Umsetzung bei ihrer eige-
nen Produktentwicklung sowie innerhalb ihres Marketings gegeben werden. Erganzt werden
sollte dies durch Tipps flr eine Professionalisierung im Kulturtourismusmarketing sowie den
Einbau von Checklisten und Kriterienkatalogen. Dartiber hinaus ist auf eine adressatenspezi-
fische Aufbereitung zu achten. So werden an Kultureinrichtungen und -veranstaltungen im
Rahmen der Produktentwicklung andere Anforderungen gestellt als an Unterkunftsbetriebe
oder Tourismusorganisationen. Die Eckpunkte und Inhalte des Leitfadens sollten innerhalb
der Leitprojektgruppe abgestimmt werden. Ein Gliederungsvorschlag ist dem Spezialkonzept
zu entnehmen.

Erarbeitung eines Produktleitfadens Kulturtourismus

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Frihjahr 2012 TMWAT mit Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 3: Kooperation und Kommunikation

Malnahme 4.3.1: Institutionalisierung auf Landesebene (Kulturtourismusbeirat)

Die Leitprojektgruppe ist gefordert, fur tragfahige und nachhaltige Kooperationsstrukturen ein
Konzept daflr zu erarbeiten, in welcher Form die langerfristige Kooperation zwischen Kultur
und Tourismus auf Landesebene Uber 2015 hinaus institutionalisiert werden soll. Zwei Opti-
onen sind hier grundsatzlich denkbar:
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¢ Nach Auflésung der Leitprojektgruppe werden die Interessen des Kulturtourismusbe-
reichs durch die im Landesbeirat verbliebenen Mitglieder vertreten, ohne ein eigen-
standiges Gremium beizubehalten.

¢ Die Leitprojektgruppe bleibt als ein weiteres Gremium bestehen, um dem Kulturtou-
rismus auch in Zukunft ein eigenes Gewicht zu geben. Fir diesen Fall ist zu diskutie-
ren, ob die Zusammensetzung der bisherigen Leitprojektgruppe angepasst werden
muss und ob eine spezifische, ggf. verbindlichere Organisationsform anzustreben ist.

Institutionalisierung auf Landesebene (Kulturtourismusbeirat)

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab Frihjahr 2013 Leitprojektgruppe Kultur

Handlungsfeld 4: Infrastruktur und Forderbedarf

MalRnahme 4.4.1: Bestandsaufnahme Forder- und Infrastrukturbedarf

Finanzielle Unterstitzung sollte kiinftig davon abhangig gemacht werden, inwiefern die Vor-
haben sich an der Gesamtstrategie orientieren und zur weiteren Profilierung des Freistaates
in den gewahlten Themenkategorien beitragen. Daher soll eine eigene Untersuchung den
spezifischen Forder- und Infrastrukturbedarf fir die verstarkte Themenorientierung des Thu-
ringenangebotes aufzeigen. Aktuelle Vorhaben und Planungen sind dabei zu bertcksichtigen.
Aufgrund des Anstrebens jeweils eines separaten Konzeptes kann die Erinnerungskultur und
der Spirituelle Tourismus in dieser Bestandsaufnahme ausgeklammert werden.

Bestandsaufnahme Forder- und Infrastrukturbedarf fur Themenorientierung

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab 2012 TMWAT, TMBWK

Mallnahme 4.4.2: Aufwertung von imagebildenden Veranstaltungen (Thtringenjahr)

Im Rahmen des Thiringenjahres sollen auch ausgewahlte Kulturveranstaltungen fir gestei-
gerte Uberregionale Aufmerksamkeit und die Profilierung Thiringens u. a. als Kulturreiseziel
sorgen. Bei der Umsetzung dieses Vorhabens wird auch der Bedarf an Forderung zur Auf-
wertung ausgewahlter imagebildender Veranstaltungen zu klaren sein, um wahrend des ge-
samten Jahres Veranstaltungen angemessener Qualitdt anbieten zu kénnen. Bei der Aus-
wahl der aufzuwertenden Veranstaltungen sollte darauf geachtet werden, dass diese zu den
definierten Profilierungsthemen passen und ein deutlicher Bezug zu Thiringen herausgear-
beitet wird.

Aufwertung von imagebildenden Veranstaltungen (Thuringenjahr)

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Herbst 2011 TMWAT, TMBWK, Leitprojektgruppe

-76 -



brand: Landestourismuskonzeption Thiringen 2015 dwif
trust. ° 9 _

AN BRI T
o B LS

7.1.5 Leitprojekt 5: Profilierung der Saule , Natur und Aktiv*

7.1.5.1 Aufgabe und Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

Aufgabe des Leitprojektes

Die Leitprojektgruppe soll MalRnahmenvorschlage erarbeiten und die Umsetzung initiieren,
die einer Weiterentwicklung und Stitzung der Themensaule ,Natur und Aktiv“ dienen.

Die Leitprojektgruppe erflllt zugleich zuarbeitende Funktionen fiir die Planungskonferenz zur
Vorbereitung des Thiringenjahres.

Vorschlag zur Zusammensetzung der Leitprojektgruppe
e TTG (Vorsitz)
e Regionalverbund Thuringer Wald e. V. (Vorsitz)
e ADFC Thuringen
e Deutsche Gebirgs- und Wandervereine Landesverband Thuringen e. V.
e Tourismusverband Hainichland e. V.
e Werratal-Touristik e. V.
e Thiringer Tourismusverband Jena-Saale-Holzland e. V.
e TMBLV
e TMLFUN
o TMWAT
1 Vertreter Leistungstrager

7.1.5.2 Handlungsfelder und Mal3nahmenbeschreibung

Handlungsfeld 1: Strategie

Mallnahme 5.1.1: Weiterentwicklung der Themen

Im Bereich Natur und Aktiv sollen die Moglichkeiten ausgeschopft werden, diese The-
mensaule weiterzuentwickeln und ihr ein ,Thiringenprofil“ zu verleihen. Folgende Aufgaben
sind hier zu bearbeiten:

e Thiringenprofil: Es sollte definiert werden, wo eine Thuringenspezifik herausgearbei-
tet werden kann und welche Leuchttiirme in diesem Angebotssegment vorhanden sind.
Im Rahmen eines ersten Themenforums wurden beispielsweise der Rennsteig oder
der Nationalpark Hainich bzw. der Baumkronenpfad als Beispiele genannt. Darlber
hinaus ist zu erortern, ob weitere Besonderheiten (Orte, Wege, Personen) als Leucht-
turme mit herausragender touristischer Bedeutung hervorzuheben sind.

e Naturerlebnis: Es sollte der Frage nachgegangen werden, welche direkten Naturer-
lebnismoglichkeiten in Thiringen vorhanden sind, welchem Qualitatsstandard diese
entsprechen und wie diese weiterentwickelt werden mussen (Stichworte: Markterfor-
dernisse und Qualitatsanspriiche), um besser vermarktet werden zu kénnen. Auch die
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Verbindungsmaoglichkeiten zu den Aktivitdten Radfahren und Wandern und insbeson-
dere die Verknupfung mit dem Kulturbereich sollten im Sinne einer ldeensammlung
definiert werden.

e Chancen-Risiken-Bewertung Wassertourismus: Die Erarbeitung einer klaren Ziel-
vorstellung fur die weitere Bearbeitung und Vermarktung des Wassertourismus ist eine
weitere wichtige Aufgabe. Zahlreiche Talsperren und Wasserwandergebiete in Thirin-
gen wurden und werden aktuell fir eine Freizeitnutzung erschlossen. Welche Markt-
chancen und Handlungserfordernisse sich hier fiir nationale Marketingstrategien erge-
ben, ist noch zu klaren.

e Konzept ,Natur und Aktiv in Thuringen fur junge Erwachsene”: Das Themenfeld
Sport und Aktiv in der Natur soll in Thiringen fir die Zielgruppe der jungen Erwachse-
nen erschlossen werden. Dies tragt zu einer langfristigen Verjingung der Gastestruk-
tur bei. Bis 2015 sollen vorbereitende konzeptionelle Malnahmen umgesetzt werden.
Dies beinhaltet folgende Aspekte:

- Entwicklung eines Strategie- und Produktkonzeptes flr eine zielgruppenorientierte
Markterschlieltung

- Bestimmung der Regionen und Themen, in denen Angebote fiir diese Zielgruppe
entwickelt werden sollen

- gdf. Auslobung eines Ideenwettbewerbs fur attraktive Produkte

e Berucksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten: Die Thiringer Wirtschaftspolitik
verfolgt sehr intensiv 6kologische Ziele zur Sicherung der Zukunftsfahigkeit. In konse-
quenter Weiterverfolgung dieser Ziele sollte das Produktportfolio der Thuringer Tou-
rismuslandschaft verstarkt Nachhaltigkeitsaspekte aufgreifen. Wie das erfolgen kann,
muss in den nachsten Jahren festgelegt werden.

Weiterentwicklung der Themen

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TTG mit Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 2: Infrastruktur

MalRnahme 5.2.1: Bedarfsidentifikation Infrastruktur und Priorisierung

Angesichts knapper offentlicher Férdermittel ist eine klare Zielvorgabe zur weiteren Infra-
strukturentwicklung und -verbesserung im Bereich Natur und Aktiv unerldsslich. Wahrend
zum Thema Radfahren insgesamt und flir den Wintersport im Thiringer Wald bereits ein
guter Uberblick Uiber den aktuellen Bedarf besteht und bereits Prioritdten gesetzt wurden, ist
die Meinungsbildung bei anderen Themen, z. B. Wassertourismus, Wandern und den weite-
ren Themen noch nicht so weit vorangeschritten. Die Leitprojektgruppe soll den jeweiligen
Bedarf feststellen und eine Priorisierung zu unterstitzen. Dabei gibt es grundsatzlich unter-
schiedliche Wege der Auseinandersetzung mit dieser Aufgabenstellung:
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e Zusammenfassung der Aussagen vorhandener Studien zum Infrastrukturbedarf im
Segment Natur und Aktiv und Bewertung durch die Leitprojekigruppe sowie Mei-
nungsbildung zu zukunftigen Prioritaten. Die Mitglieder der Projektgruppe geben ihre
fachliche Einschatzung ab, tragen ggf. weitere Meinungen zusammen und formulieren
auf dieser Basis einen Empfehlungskatalog.

e Alternativ oder erganzend kann eine eigene Studie durch einen externen Gutachter
beauftragt werden, die eine flachendeckende Bestandsaufnahme zu festgelegten
Themenfeldern vornimmt und eine gutachterliche Empfehlung zur weiteren Entwick-
lung abgibt. Die Studie wird von der Leitprojektgruppe fachlich begleitet.

Bedarfsidentifikation Infrastruktur und Priorisierung

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TTG mit Leitprojektgruppe

Mallnahme 5.2.2: Netzwerkaufbau Wegeinfrastruktur

Es wird eine Netzwerkbildung fiir die Betreuung der Wegeinfrastruktur angeregt. Ziel dieses
Netzwerkes soll die Koordination aller Aktivitdten in Thuringen sowie die Zusammenfiihrung
der Aktionen auch Uber Landesgrenzen hinweg sein. Die Leitprojektgruppe sollte diesen
Vorschlag noch spezifizieren und die erforderlichen Schritte zur Realisierung umreif3en.

Netzwerkaufbau Wegeinfrastruktur

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel 2012/2013 Leitprojektgruppe, TMBLV

Handlungsfeld 3: Qualitadtsentwicklung / Initiierung zielgerichteter Weiterbildungs-

angebote

Malnahme 5.3.1: Verbesserung des Qualitatsmanagements

Die Leitprojektgruppe ,Natur und Aktiv“ sollte genutzt werden, um die Arbeit der Leitprojekt-
gruppe ,Qualitat und Qualifizierung“ fachlich mit Informationen und Einschatzungen aus ih-
rem Themensegment zu unterstitzen. Sie kann fachlich zu folgenden Themen beitragen:

o Auf welchen Qualitatslabels in Bezug auf Naturerleben sollte in Thiringen zukunftig
der Fokus liegen? Mussen weitere Qualitatsaspekte bedacht werden?

* Wo besteht Verbesserungsbedarf (z. B. Licken beim Bestand von zertifizierten Be-
trieben in Thiuringen, Betreuungsengpasse bzw. fehlende Qualitatsprifer, speziell fur
die TOP-Themen Radfahren und Wandern)?

¢ Wie koénnen diese Defizite behoben werden?

Verbesserung des Qualitadtsmanagements

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort Leitprojektgruppe
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Mallnahme 5.3.2: Anregung spezieller Weiterbildungsangebote
Leistungstrager und Mitarbeiter der Tourismusorganisationen sollen die Moglichkeit erhalten,
sich durch spezifische Weiterbildungsangebote fir das Marktsegment Natur und Aktiv zu
qualifizieren. Dementsprechend sollten auf das Thema bezogene Schulungen Uber die Tou-
rismusakademie angeboten werden. Die Leitprojektgruppe kann hier konzeptionelle Unter-
stutzung leisten:

e Bedarfsermittlung fur Schulungen mit Themenfokus Natur und Aktiv (z. B. Uber Ge-

sprache mit ausgewahlten Vertretern, Umfragen)
¢ Ideenskizze oder Konzept flir neue Schulungsangebote
e Empfehlung zur Umsetzung Uber die Tourismusakademie

Anregung spezieller Weiterbildungsangebote

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab 2012 Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 4: Produktentwicklung

Malnahme 5.4.1: Erstellung eines Produktleitfadens fur die Saule Natur und Aktiv
Die Leitprojektgruppe sollte die Erstellung eines Leitfadens zur Produktentwicklung betreuen,
uberwachen und fachlich unterstiitzen. Bei der Umsetzung kann sich die Leitprojektgruppe
externer Unterstitzung bedienen. Durch den Leitfaden sollen Tourismusorganisationen auf
Ortlicher und regionaler Ebene sowie Betriebe eine Hilfestellung erhalten, attraktive Produkte
zu entwickeln und zielgruppenspezifisch zu vermarkten. Die zu bearbeitenden Inhalte und
die weitere Vorgehensweise sollten von der Leitprojektgruppe definiert werden. Mdégliche
Inhalte des Leitfadens konnten sein:
o Uberblick Uber die vorhandene Nachfrage, Zielgruppencharakteristika, Qualitatsanfor-
derungen, abzuleitende Potenziale und beeinflussende Trends im Naturtourismus
e Einpassung in das landesweite Themen- und Zielgruppenmarketing (Leuchttiirme,
Thuringenspezifik, Strategie etc.)
e Preisgestaltung und Vermarktung
e Angebotschecklisten
o Serviceaspekte (Reiserecht, Ansprechpartner, Literatur, Fort- und Weiterbildung)

Erstellung eines Produktleitfadens fir die Sdule Natur und Aktiv

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch 2012 TTG mit Leitprojektgruppe
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7.1.6 Leitprojekt 6: Profilierung der Saule , Wellness und Gesundheit*

7.1.6.1 Aufgabe und Zusammensetzung der Leitprojektgruppe

Aufgabe des Leitprojektes

Die Leitprojektgruppe soll MaRnahmenvorschlage erarbeiten und umsetzen, die einer Profi-
lierung, Weiterentwicklung und Stitzung der Themensaule ,Wellness und Gesundheit* die-
nen.

Die Leitprojektgruppe erflllt zugleich zuarbeitende Funktionen fiir die Planungskonferenz zur
Vorbereitung des Thiringenjahres.

Vorschlag zur Zusammensetzung der Leitprojektgruppe
e TTG (Vorsitz)
o TMWAT
e TMSFG
e Thiringer Heilbaderverband (THBV)
1 Vertreter Klinik
1 Vertreter Krankenkasse

1 Vertreter Privat-/Freizeitwirtschaft

1 Vertreter Spezial-Hotel
1 Vertreter Vertriebspartner

Die genaue Benennung der Mitglieder muss im Vorfeld der ersten Sitzung der Leitprojekt-
gruppe mit den Geschaftsflihrern der genannten Institutionen erfolgen.

7.1.6.2 Handlungsfelder und Mal3nahmenbeschreibung

Handlungsfeld 1: Kooperations- und Organisationsstrukturen

Malnahme 6.1.1: Klarung von Aufgabenteilung und Marktbearbeitung
Zu den wichtigsten Aufgaben gehdrt die Klarung bzw. die Vereinbarung zur zukinftigen Auf-
gabenteilung im Wellness- und Gesundheitstourismus. Hierbei sind Fragen nach der Zu-
standigkeit fur

e Produktentwicklung,

e Marketing,

e Vertrieb und

e Qualitadtsmanagement
einvernehmlich zu klaren. Wichtige Voraussetzung flr zukinftige Kooperationen sind klare
Vorstellungen des THBV zu seinen zukilinftigen Aufgaben und seinem Leistungsspektrum. In
der Kooperation zwischen TTG und THBV sind Doppelarbeit bei der Marktbearbeitung und
Vertriebskonkurrenzen in jedem Falle zu vermeiden. Die Beantwortung dieser Fragen tber-

-81-



trust.

AN BRI T
o B LS

brand: Landestourismuskonzeption Tharingen 2015 dwif

wiegend Aufgabe der genannten Institutionen. Die Leitprojektgruppe sollte bei Bedarf bera-
tend hinzugezogen werden.

Klarung von Aufgabenteilung und Marktbearbeitung

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TMWAT, TTG, THBV

Mallnahme 6.1.2: Festlegung der Arbeits- und Kooperationsstrukturen

Fir eine nachhaltige Bearbeitung der Themensaule Wellness und Gesundheit missen dau-
erhafte Kooperationsstrukturen geschaffen werden. Zur Vorbereitung des Themenjahres
Wellness 2012" wurde eine eigene Arbeitsgruppe eingerichtet. Auf Basis der dabei gemach-
ten Erfahrungen sollte die Leitprojektgruppe eine Empfehlung fur dauerhafte Arbeitsstruktu-
ren zur Produkt- und Qualitatsentwicklung abgeben und diesen Prozess im weiteren Verlaufe
unterstitzen.

Festlegung der Arbeits- und Kooperationsstrukturen

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab Frihjahr 2012 TMWAT, TTG, Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 2: Strategieentwicklung und Vermarktungsschwerpunkte

Mallnahme 6.2.1: Themen- und Strategieentwicklung
Auch fur den Wellness- und Gesundheitstourismus sollte die Entwicklung eines ,Thuringen-
profils“ angestrebt werden. Immer mehr Regionen entscheiden sich dafir, in diesem Seg-
ment nicht mehr alle, sondern nur noch ausgewahlte Themen zu bedienen bzw. in den Vor-
dergrund zu stellen. So positioniert sich Rheinland-Pfalz im Landesmarketing auf den Be-
reich Mentale und Medical Wellness. Andere Regionen heben Thalasso-Therapien hervor.
Thiringen sollte sich ebenso auf bestimmte Segmente oder Schwerpunktthemen fokussieren.
In der Strategie flir den Thiringer Heilbaderverband werden bereits mogliche Themenfelder
umrissen:

¢ Gesundheits-Pravention

¢ Gesundheit lernen & Gben

¢ Wellness/Medical Wellness/Sensuelle Wellness

o Kur/Gesundheit & Natur

e Sport & Gesundheit

e Kur/Gesundheit & Kultur

o Lifestyle/Lebensglick

¢ Psychosoziale Gesundheit

e Genuss und Genielden
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Aus diesem Katalog mussen die fur Thiringen vielversprechendsten Themen (mit Blick auf
die Zielgruppen) ausgewahlt und in die Produktentwicklung einflieken. Hier geht es insbe-
sondere um die Entwicklung von Selbstzahlerangeboten. Zur Realisierung der empfohlenen
Themenvernetzung sind Beziige zu Natur- und Kulturthemen zielfiUhrend. Angesichts der
deutschlandweiten Verwasserung des Wellnessbegriffs, sollte Thiringen auf Produktebene
nur ausgewahlte bzw. geprufte Produkte aus qualitativ hochwertigen Einrichtungen vermark-
ten. Die anzusetzenden Qualitatskriterien kdnnen von der Leitprojektgruppe entwickelt bzw.
auf Basis eines Entwurfes bewertet werden.

Erganzend sollte der Frage nachgegangen werden, welche Betriebe und Orte in diesem
Segment in Thiringen eine Leuchtturmfunktion Gbernehmen kénnen. Dieser Aspekt bildet
zudem eine wichtige Grundlage fur die MalRnahme 6.3.1.

Themen- und Strategieentwicklung

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort TTG, THBV

Handlungsfeld 3: Infrastruktur — Prioritatensetzung und Entwicklung

MalRnahme 6.3.1: Prioritatensetzung bei der Infrastrukturférderung

Mit dem vorhandenen Strategiepapier fir die Heilbaderwirtschaft in Thiringen als Grundlage
verfuigt der Freistaat (iber eine ausfiihrliche Ubersicht des weiteren Investitionsbedarfs in den
Kur- und Heilbadern in Thiringen. Dieser ist allerdings so hoch, dass nicht alle Aufgaben
bewaltigt werden kénnen. Das Land muss daher eine Auswahl treffen, um die Mittel gezielt
einsetzen zu kénnen. Hierzu sollte ein Vorschlag flr Prioritaten entwickelt und dieser mit der
Leitprojektgruppe abgestimmt werden. Unter Fihrung des THBV wird dieses Vorhaben be-
reits umgesetzt (Stand: Marz 2011).

Prioritdtensetzung bei der Infrastrukturférderung

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab sofort THBYV, Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 4: Produktentwicklung

Mallnahme 6.4.1: Konzept fir die zukinftige Produktentwicklung
Eine wichtige Aufgabe der Leitprojektgruppe sollte die Einigung auf ein zukunftsfahiges Kon-
zept fur die Produktentwicklung sein. Grundlage hierflir missen die Ergebnisse der Hand-
lungsfelder 1 und 2 sein. Dieses Konzept muss Antworten auf u. a. folgende Fragen liefern:

e Zu welchen Segmenten sollen buchbare Produkte entwickelt werden?

e Aus welchen Komponenten sollen sich diese zusammensetzen?
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e Welche Qualitatskriterien sind anzusetzen, und muss eine Qualitatsprifung erfolgen?
e Auf welchen Kooperationsstrukturen fulRt die Produktentwicklung?

Die Ergebnisse dieser MalRnahme muissen auch in den Leitfaden (siehe Malknahme 6.4.2)
einflielen.

Konzept fur die zukunftige Produktentwicklung

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab Herbst 2012 TTG mit Leitprojektgruppe

MalRnahme 6.4.2: Erstellung eines Produktleitfadens fur die Saule ,Wellness & Ge-
sundheit”

Es ist notwendig, die Akteure durch die Erstellung eines gesundheitstouristischen Leitfadens
zu unterstitzen. Auch in diesem Fall sollte die Kompetenz der Leitprojektgruppe bei der Er-
stellung genutzt werden. Die inhaltliche Umsetzung ist voraussichtlich nur mit externer Un-
terstitzung zu bewaltigen. Jedoch kénnten Synergieeffekte genutzt werden: Im Jahr 2011
kommt ein bundesweiter Leitfaden flr den Gesundheitstourismus in Deutschland heraus.
Eine Anpassung an die Thiringen-Strategie muss dennoch vorgenommen werden. Die In-
halte und die weitere Vorgehensweise sollten von der Leitprojektgruppe definiert werden.

Erstellung eines Produktleitfadens fur die Saule ,, Wellness & Gesundheit*

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
mittel ab Frihjahr 2013 TTG mit Leitprojektgruppe

Handlungsfeld 5: Initiierung zielgerichteter Weiterbildungsangebote

Malnahme 6.5.3: Bedarfsermittlung und Anregung von Weiterbildungsangeboten
Als Unterstitzung der Leitprojektgruppe ,Qualitdt und Qualifizierung“ bzw. der Touris-
musakademie sollte die Leitprojektgruppe fur Wellness- und Gesundheitstourismus auch als
Ideenquelle fir themenspezifische Weiterbildungsangebote genutzt werden. Die Unterstit-
zung gestaltet sich idealerweise in der folgenden Form:

e Bedarfsermittlung (z. B. Gber Gesprache mit ausgewahlten Vertretern, Umfragen)

¢ Ideenskizze oder Konzept flir neue Schulungsangebote
e Empfehlung zur Umsetzung Uber die Tourismusakademie

Bedarfsermittlung und Anregung von Weiterbildungsangeboten

Prioritat: Zeithorizont: Partner:
hoch ab Herbst 2011 Leitprojektgruppe
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Gemeinsam fur eine erfolgreiche Tourismusentwicklung

8-Punkte-Plan fir den Thiringen-Tourismus

Der Tharingen-Tourismus hat sich in den letzten Jahren gut entwickelt und dieser Kurs soll

unbedingt fortgesetzt werden. Mit der neuen Landestourismuskonzeption wurden zahlreiche
Feinjustierungen und Veranderungen in die Wege geleitet, um dies gewahrleisten zu kénnen.
Der 8-Punkte-Plan des Ministeriums fur Wirtschaft, Arbeit und Technologie fasst die wich-

tigsten Aufgaben fir den Thuringen-Tourismus zusammen:

Konzentration auf Schwerpunktthemen mit Kulturtourismus als starkstem Thema
Die Tourismusvermarktung des Freistaates konzentriert sich auf die drei Schwerpunkt-
themen ,Kultur und Stadte®, ,Natur und Aktiv“ sowie ,Wellness und Gesundheit®. Neu ist
die Priorisierung des Kulturtourismus zu dem Profilierungssegment fir den Thiringen-
Tourismus. Ein eigenes Spezialkonzept ,Kulturtourismus® ist hierfir die konzeptionelle
Basis. Der Fokus bei den Zielgruppen wird scharfer gestellt. Die zukinftige Zielgruppen-
ansprache wird sich noch starker auf die wichtigsten Markte und Themen konzentrieren.
Aufbau und Umsetzung einer partnerfahigen Marken- und Marketingstrategie

Die neue Landestourismuskonzeption hat die konzeptionellen Grundlagen fir die Umset-
zung einer partnerfahigen Familienmarkenstrategie gelegt. Diese gibt einerseits starken
Einzelmarken gestalterische Freirdume, andererseits soll die Zugehdrigkeit zu Thuringen
zukunftig flachendeckend noch besser herausgearbeitet werden.

Anpassung bzw. Erweiterung des Forderinstrumentariums

Das Forderinstrumentarium wird in Teilen an die neuen Leitlinien angepasst und soll zu-
kinftig auch die Mdglichkeit einer Marketingférderung bieten.

Neuordnung der Organisationsstrukturen

Die Landestourismuskonzeption wird durch die Installation neuer Gremien und die Unter-
stutzung regionaler und lokaler Tourismusorganisationen dazu beitragen, dass die Ko-
operations- und Organisationsstrukturen in Thiringen verbessert werden.

Ausbau der TTG zum Kompetenzzentrum und zentralen Koordinator

Die TTG erfahrt eine weitere Starkung, um den Thiringen-Tourismus auf Erfolgskurs hal-
ten zu kénnen. Sie soll zum Kompetenzzentrum und zentralen Koordinator im Freistaat
weiterentwickelt werden. Dies beinhaltet zugleich eine personelle und finanzielle Aufsto-
ckung.

Umsetzung der Landestourismuskonzeption durch sechs Leitprojekte

Die Realisierung der gesteckten Ziele erfahrt durch die Installation eines Umsetzungs-
managements mit einer Koordinierungsgruppe und mehreren Leitprojektgruppen eine
hohere Verbindlichkeit.

Insgesamt sollen sechs Leitprojekte die Einbindung der Akteure und eine gemeinsame
Umsetzung und Verwirklichung maoglichst vieler Ziele bewirken. Mit den Leitprojektgrup-
pen als Partner und durch die personelle Aufstockung der TTG soll die Betreuung der Ak-
teure und die Produktentwicklung im Freistaat verbessert werden. Zugleich soll die Quali-
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tatsoffensive fir den Thiringen-Tourismus Uber die Leitprojektgruppe Qualitat und Quali-
fizierung und die Tourismusakademie neuen Schwung aufnehmen.

EinfiUhrung eines Thiringenjahres

Das Thiringenjahr soll als Veranstaltungsjahr die Identifikation von Bevdlkerung und
Gasten mit Thiringen starken.

Bereitstellung der finanziellen und personellen Ressourcen

Die hoch gesteckten Ziele konnen nur erreicht werden, wenn eine ausreichende Mittel-
ausstattung gewahrleistet ist. Wer die Nachfrage auf diesem stark umkampften Markt er-
schlielten will, muss hierfiir auch die personellen und finanziellen Ressourcen schaffen.
Dies nimmt sowohl den Freistaat in die Pflicht als auch die Privatwirtschaft. Das Land
kann und muss durch eine entsprechende Aufstockung der Haushaltsmittel fiir den Tou-
rismus und durch eine Anpassung des Forderinstrumentariums die weitere Tourismus-
entwicklung in Tharingen unterstiitzen. Gleichzeitig muss es auch gelingen, den Grad der
Drittmittelfinanzierung durch Sponsoring, Crossmarketing und Kooperationen deutlich zu
erhéhen. Daher sind alle vom Tourismus profitierenden Akteure gleichermafen aufgefor-
dert, ihren Beitrag zu leisten.

Es geht nur gemeinsam!

Der Erfolg der neuen Landestourismuskonzeption hangt nicht ausschlieRlich vom Land und
den Aktivitaten der Tharinger Tourismus GmbH ab. Letzten Endes kann die Tourismuswirt-
schaft nur profitieren, wenn alle — vom Betrieb Uber den Ort, die Regionen bis hin zur Lan-

desebene — gemeinsam an einem Strang ziehen und konstruktiv miteinander die formulierten
Ziele und Strategien verfolgen. Mit der vorliegenden Konzeption wurde hierfiir eine wichtige
Grundlage geschaffen.
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AbklUrzungsverzeichnis

ADAC Allgemeiner Deutsche Automobil-Club e. V.

ADFC Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club e. V.

dwif Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fir Fremdenverkehr
DEHOGA Deutscher Hotel- und Gaststattenverband

DTV Deutscher Tourismusverband e. V.

DZT Deutsche Zentrale fur Tourismus

ESF Europaischer Sozialfonds

ERV Europaische Reiseversicherung AG

G-Klassifizierung

Deutsche Klassifizierung fur Gastehauser, Gasthéfe und Pensionen

Hrsg. Herausgeber

IHK Industrie- und Handelskammer

ITS Eine Veranstaltermarke der REWE Touristik Gesellschaft mbH

LEG Landesentwicklungsgesellschaft Thiringen

LAG Landesarbeitsgemeinschaft

mdr Mitteldeutscher Rundfunk

MICE Meetings, Congress, Incentives, Events

RA Reiseanalyse

RV TW Regionalverbund Tharinger Wald

TAB Thuringer Aufbaubank

THURIS Thiringer Informations- und Reservierungssystem

Tl Tourist-Information

TFM Thuringer Finanzministerium

TMBLV Thuringer Ministerium fur Bau, Landesentwicklung und Verkehr

TMBWK Thuringer Ministerium fur Bildung, Wissenschaft und Kultur

TMLFUN Thuringer Ministerium fir Landwirtschaft, Forsten, Umwelt und Natur-
schutz

TMSFG Thiringer Ministerium fur Soziales, Familie und Gesundheit

TMWAT Thuringer Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Technologie

TTG Thiringer Tourismus GmbH

THBV Tharinger Heilbaderverband

TSK Thuringer Staatskanzlei
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