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Übersicht der Anwesenden: 

1) Tourismus 10, Kultur 10, Kommune 7, Wirtschaft 1, Kirche 1 
(Mehrfachnennungen mgl.)

2) angestellt 15, selbständig 1, ehrenamtlich 1

3) Tätigkeit soll… …Gewinn erzielen 1, …Einnahmen erzielen 16, …Kosten zum 
Teil decken 14

Feststellung bei der Auswertung: unterschiedliche Gruppen/Branchen machen 
zum Teil deutlich unterschiedliche Angaben. Bei Auswertung explizite 
Betrachtung „aller“ und der großen Gruppen. Keine Detailauswertung bspw. für 
Gastgeber, da nur 3 Befragungsteilnehmer. Die 2 touristischen 
Sehenswürdigkeiten wurden dem Bereich Kultureinrichtung zugeschlagen.

Zum Verfahren: 
Erst Vorstellung der Ergebnisse und der Interpretation durch die 
Touristikgemeinschaft/Kira. Nach jedem Aspekt werden kurz Fragen gesammelt, 
die bisher nicht gesehen oder formuliert wurden. 

Keine Diskussion nach den einzelnen Punkten, da zunächst alle Aspekte 
vorgestellt werden, um ein vollständiges Bild zu geben.
Nach der Pause: Diskussion. 
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• „bessere Vermarktung & Bekanntmachung“ für fast alle ein wichtiger Aspekt 

• Besucheransprache überregional:
Interessant, dass über 80% sich offensichtlich für überregional relevant halten 
(sonst würden Sie diese Vermarktungsart ja nicht ansprechen).
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Die wichtigsten „Bausteine“ im Rahmen des strategischen Planung sind ÖA und 
Marketing um Sichtbarkeit zu erzielen. 

Weniger relevant sind 

• „Entwicklung der Region als hochwertiges Reiseziel“ durch eigene Aktivitäten 
oder indirekt durch die Unterstützung der lokalen Tourismusorganisation

• Gemeinsame touristische Angebote

=> eher individuelle Ziele
=> Interessant mit Blick auf spätere Fragen nach Bedeutung der Netzwerke

Wenig überraschend: Social Media bei öffentlichen Verwaltung am wenigsten 
relevant. Stimmt die Deutung, dass dies an den rechtlichen Rahmenbedingungen 
liegt? 

Interessant ist, dass Pressearbeit für Kulturerbe-Betreiber am wenigsten relevant 
ist. Weshalb ist das so? 
Ist dies bei einigen Betreibern als eine gewisse Arroganz zu deuten à la „wir sind 
so bedeutend, uns muss man kennen“? Das Marketing an sich wird wesentlich 
relevanter eingestuft.

Spannend für die Touristikgemeinschaft: Gibt es anwesende Gästeführer, die 
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Presse- und Öffentlichkeitsarbeit betreiben? Im HeilbronnerLand wenig Aktivitäten 
bekannt, die Akteure verlassen sich überwiegend auf die Touristikgemeinschaft. 
Touristikgemeinschaft ist bestrebt eine Veranstaltung zur Motivation der 
Gästeführer anzubieteb.
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Frage 1: Wie wichtig sind Ihnen Kenntnisse über … in Bezug auf Ihre
strategische Planung?

Hypothese: 

Wenn mehr Nutzung von Social Media als Relevanz für strategische Planung, 
sind dann die Aktivitäten einfach von unkoordiniertem Aktionismus geprägt?

Falls das so ist, wäre es Ressourcenverschwendung. Ohne Ziel und Strategie 
keine effektive Nutzung.

Nachfrage:

Wer ist der Informations- und Beratungsbedarf der Teilnehmer für eine Social
Media Strategie?

Wer der Anwesenden meint, er hat eine Social Media Strategie und könnte diese 
im Rahmen einer Best Practice Veranstaltung den Kollegen erläutern/vorstellen?
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Interessant ist, dass die „Vernetzung“ und die „Entwicklung der Region als 
Reiseziel“ für Kulturerbe-Betreiber am wenigsten relevant sind. 
Warum? 
Muss man das bei einigen Betreibern als eine gewisse Arroganz deuten „wir sind 
so bedeutend, wir brauchen keine Partner?“

Bei fast allen sind „Netzwerke“ an sich relevanter als „gemeinsame Angebote“ 
und „Entwicklung der Region“. Wo und wie sollen die Netzwerke welchen 
Nutzen bringen? Mit wem möchte man sich vernetzen?

Aus Sicht einer Destinationseinheit ist es sehr schade, dass der „Entwicklung der 
Region als Reiseziel“ eine so geringe Bedeutung zugemessen wird. Warum 
werden der Einbettung in die Region offensichtlich so wenige Mehrwerte 
zugeschrieben. Weshalb glauben die Befragten, dass Sie alleine stärker sind?
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Interessant ist, dass sich vor allem Gästeführer und Kultureinrichtungen für 
überregional relevant halten (sonst würden Sie diese Vermarktungsart ja nicht 
ansprechen).

Den Touristikern klingeln einige Alarmglocken hinsichtlich eines effektiven 
Ressourceneinsatzes. Bemühen sich die kleinen Museen oder Gästeführer um 
eine überregionale Vermarktung, ist das wenig effektiv und ggf. sogar
kontraproduktiv in Bezug auf Bekanntheit und Image der Region.
(Der Gast hat i.d.R. bereits eine Reizüberflutung. Je mehr unterschiedliche 
Detailinformation er in der Erstansprache erhält, desto weniger bleibt ggf. 
hängen.)

Nachfrage: 
Was genau meint überregional aus Sicht der Verwaltung, der Kultureinrichtung 
und der Gästeführer?

Mögliche Schulungsangebote aus Sicht THL:

• Wie funktioniert die touristische Customer Journey?

• An welcher Stelle kann welcher Partner sein Kompetenzen am besten 
einbringen? 

• Aufgabenverteilung zwischen DMO, lokaler T-Info und LT
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Geschäftsfeldentwicklung, um mehr Einkommen zu erzielen, fällt gegenüber 
anderen strategischen Überlegungen deutlich ab. 
=> nur 50% wichtig, dagegen 34% unwichtig
=> andere Bereiche zwischen 80-95% wichtig

Gleichzeitig herrscht die größte Unsicherheit darüber, ob die 
Geschäftsfeldentwicklung strategisch relevant ist (16% weiß nicht, gegenüber bei 
anderen Themen 0-6% weiß nicht).
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Nur die Gästeführer wollen Geld verdienen und sich weiterentwickeln.

Dem Rest sind die Bedürfnisse der Gäste eigentlich egal.
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Die klassischen Medien „Webseite“ und „eigene Druckmittel“ werden - wie zu 
erwarten war - am meisten genutzt bzw. bereits umgesetzt.

Spannend wäre an diesem Punkt die Frage nach dem „Vertrieb“:

- Wie kommen die eigenen Druck- und Werbemittel unter die Leute?
- Nur passiv durch Auslage im eigenen Haus und ggf. bei Partnern oder werden 
aktiv Maßnahmen ergriffen, um potentielle Gäste anzusprechen und auf das 
eigene Produkt aufmerksam zu machen?

- Ebenso der Vertrieb der eigenen Webseite: Gibt es ein aktives Online-Marketing 
in Bezug auf Suchmaschinenoptimierung? Wie wird die eigene Webseite 
gefunden? Das Ziel kann sicher nicht erreicht sein, wenn man nur gefunden wird, 
wenn jemand den eigenen Namen googelt. 

Thema überregionale/übergeordnete Suchanfragen => die sollte man bedienen 
können, wenn der Anspruch bei über 81% der Befragten lautet „überregionale 
Bekanntheit erlangen“.

Nachfrage: Wer kann SEO und SEA alleine leisten?
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Bei der Nutzung der Kommunikationskanäle keine großen Überraschungen in der 
Differenzierung der Teilnehmergruppen.

Bei der Newsletternutzung sollte kritisch hinterfragt werden, was passiert, wenn 
sowohl die Touristinformation, als auch Verwaltung, Kultureinrichtungen und 
Kulturerbestätten Newsletter versenden: 

• Leidet der geneigte Gast dann eventuell an Informationsüberflutung?

• Könnte die gemeinsame Herausgabe von einem Newsletter ggf. effektiver sein 
(Stichwort gemeinsamer Adresspool oder höhere Relevanz/Attraktivität der 
Einzelangebote, wenn diese in einem größeren Kontext stehen)?
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Worauf bezieht sich der Wunsch nach mehr Kenntnissen ?
Woraus resultiert der Wunsch nach mehr Kenntnissen?

�Höhere Effizienz der Pressearbeit, mehr Veröffentlichungen?

�„technisches Rüstzeug“ zur Erstellung von Pressemeldungen?

Wenn es um das technische Rüstzeug zum Erstellen von Pressemeldungen geht, 
dann sind es Schulungsangebote wie Schreibwerkstätten.
(Die hat die Touristikgemeinschaft auch schon angeboten).

Wenn es aber um die Effizienz geht und um Reichweite, dann sind vielleicht 
Kooperationen ein Weg. 
Das HeilbronnerLand bietet bspw. Pressekooperationen an und schaltet 
Advertorials zu unterschiedlichen Themen (bisher Radfahren, Wandern, Wein, 
Wohnmobil). Dort können sich Partner „einkaufen“. Das gleiche gilt für 
deutschlandweite Pressetextaussendungen. Oder Nutzung des Pressebereichs 
auf den Webseiten der Touristikgemeinschaft. 
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Deutliche Unterschiede in der Bewertung der Zusammenarbeit. 

Kultur und Verwaltung mit größten Unzufriedenheit.
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• Erschließung finanzieller Ressourcen Dritter vor allem für „Kultur“. Spannend 
die Antworten aus dem Bereich Kulturerbe. Heißt das „gebt uns Geld, aber 
was dafür tun wollen wir nicht“? 

• Gleichgesinnte/andere LT für alle interessant

• Öffentliche Verwaltung mit geringstem Interesse an Zusammenarbeit, aber der 
„höchsten“ Nachfrage

• Touristinformationen mit stärkstem Wunsch nach Optimierung
(Zusammenarbeit mit Marketingexperten)
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Es werden die unterschiedlichsten Entwicklungsmöglichkeiten gesehen, 
das ist sehr positiv und bietet vielfältige Ansatzpunkte. Man muss nicht nur auf 
ein Pferd setzen. 

Wenn Bekanntheit und Image noch zu steigern sind, dann sind die Perspektiven 
doch sehr positiv. Wenn schon alles eine hohe Bekanntheit hätte und das Image 
ausgeprägt, deutlich und sehr gut wäre, dann wäre das Steigerungspotential 
deutlich kleiner.
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Drei Bereiche treten deutlich hervor. Auf diese gehen wir noch etwas detaillierter 
ein..

Nachfragen:
„ Erreichbarkeit“ nur von 10% der Befragten als Herausforderung und eine 
„Optimierung der Erreichbarkeit“ auch fast nicht als Chance genannt.
Ist die Erreichbarkeit bereits optimal oder wird dies eher als Bereich gesehen, auf 
den man keinen Einfluss hat?
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Vernetzung & Zusammenarbeit jede dritte Nennung insgesamt.

Welcher Mehrwert wird erwartet?
Gemeinsame Angebote und Stärkung der Region sind es gemäß Frage 1 ja 
nicht.
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Wenn man sich die Bandbreite der bereits umgesetzten Maßnahmen ansieht, 
stellt sich die Frage, warum so viele Maßnahmen von so vielen Akteuren bisher 
nicht die gewünschte/erhoffte Wirkung erzielt haben. 

Fragen zum Vertrieb:

• Dienen die eigenen Werbemittel nur zur Information bereits vorhandener Gäste 
oder zur aktiven Neukundenakquise im überregionalen Bereich?

• Ausrichtung der Webseite

• Wie viele Adressen befinden sich im eigenen Newsletter und woher stammen 
diese?

• Warum werden die Pressemeldungen nicht gedruckt oder nur im lokalen 
„Blättle“?
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Spannend ist, dass der freie Wettbewerb und die Konkurrenz anderer Anbieter 
als besondere Herausforderung gesehen werden. Ist das nicht normal in einer 
freien Marktwirtschaft bzw. in unserem Fall in einer freien Freizeitwirtschaft?
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Die gute Nachricht:
Es ergeben sich nur drei zentrale Handlungsfelder.
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Diese Handlungsfelder müssen in der richtigen Reihenfolge angegangen werden. 
Das zeigt sogar die grafische Auswertung der Antworten. Sie wissen eigentlich 
längst, was zu tun ist.

1. Mehr und besseres Marketing mit größerer Reichweite macht nur Sinn, wenn 
das Angebot und das Produkt stimmen.

2. Wenn die Produktentwicklung strategisch angegangen wird, entsteht ein 
marktfähiges Produkt, mit dem so hohe Einnahmen erzielt werden, dass die 
Werbung finanziert werden kann.

3. In intelligenter Vernetzung wird mit den vorhandenen Ressourcen mehr 
erreicht.
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