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Sehr geehrte Damen und Herren, 

der Tourismus ist für Hessen ein Wirtschafts zweig mit hohem Zukunftspotenzial. Um

die Wettbewerbsfähigkeit der Tourismuswirtschaft unter dem zunehmenden Konkur-

renzdruck zu stärken, gilt es die Kräfte aller touristischen Akteure zu bündeln. Eine

wichtige Voraussetzung hierfür ist die klare Aufgabenteilung zwischen den verschie-

denen Handlungsebenen. 

In Hessen haben sich die Partner im Tourismus auf ein Drei-Ebenen-Modell verstän-

digt, in dem Landes-, Destinations- und lokale Ebene ihre jeweils eigenen Aufgaben

wahrnehmen. 

Gerade die lokale Ebene steht vor besonderen Herausforderungen. Anspruchsvolle

Gäste erwarten ein qualitativ hochwertiges touristisches Angebot in der Infrastruktur 

wie auch im Service. Im Marketing müssen erhebliche Budgets eingesetzt werden, um 

am hart umkämpften Markt weiterhin wahrgenommen zu werden. Dem gegenüber 

stehen knapper werdende kommunale Mittel. 

Viele Städte und Gemeinden haben inzwischen erkannt, dass Kooperation auf der 

lokalen Ebene ohne Alternative ist, um sich in Marketing, Gästeservice und Infrastruk-

tur wettbewerbsfähig aufzustellen. Hierfür ist Mut und der Blick über die eigenen

Ortsgrenzen hinweg nötig.

Wir möchten die Kommunen ermuntern, noch stärker zusammenzuarbeiten und ihre

finanziellen und personellen Ressourcen in wettbewerbsfähigen touristischen Arbeits-

gemein schaften zu bündeln. 

Mit der nun vorgelegten Handlungshilfe wollen wir den lokalen Akteuren Empfehlun-

gen anbieten, damit sie die notwendigen finanziellen und personellen Spielräume er-

halten, die sie für die marktgerechte Weiterentwicklung ihrer touristischen Strukturen

benötigen. 
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Die Handlungshilfe wendet sich an alle touristischen Akteure auf der lokalen Ebene:

Politik, Verwaltung, Touristik und Leistungsanbieter. Sie beinhaltet Empfehlungen –

legt aber keine verbindlichen Standards fest. Die touristischen Arbeitsgemeinschaften

sind gefragt, ihre individuellen Lösungen zu entwickeln.

Erarbeitet wurde die Handlungshilfe unter Federführung des Hessischen Touris mus-

 verbands e.V. in enger Abstimmung mit touristischen und kommunalen Organisatio-

nen in einer Steuerungsgruppe. Fach liche Unterstützung hat die Touris   mus    bera  tung

PROJECT M GmbH geleistet. Wertvolle Anregungen entstanden in einem Workshop

mit den Städten und Gemeinden. 

Wir freuen uns, dass sich die partnerschaftliche Zusammenarbeit der touristischen 

Akteure in Hessen bei der Erstellung dieser praxisorientierten Handlungshilfe wieder

bewährt hat. Dieses wichtige Arbeitsprinzip in der hessischen Tourismuspolitik hat be-

reits bei der Entwicklung der strategischen Grundlagen für den Tourismus in Hessen

zu zukunftsweisenden Ergebnissen geführt. Genannt seien hier der Tourismuspoliti-

sche Handlungsrahmen 2007 und der Strategische Marketingplan 2009 bis 2013. 

Die Zukunftsfähigkeit der Tourismuswirtschaft hängt in hohem Maße davon ab, auf

Entwicklungen rechtzeitig zu reagieren und Erkenntnisse für die Entwicklung hoch-

wertiger und innovativer Angebote zu nutzen. Wir hoffen, dass die in dieser Broschüre

zusammengefassten Anregungen eine Unterstützung Ihres Entwicklungskonzepts sein

können. Viel Erfolg dabei.

Dieter Posch Manfred Michel 
Hessischer Minister für Wirtschaft, Vorsitzender des 
Verkehr und Landesentwicklung Hessischen Tourismusverbands e. V.



4 1 Weitere landesweit tätige Tourismusorganisationen sind der Hessische Heilbäderverband e.V., der Hotel- und
Gaststättenverband DEHOGA Hessen e.V., Bauernhof und Landurlaub in Hessen e.V., der Landesverband Hes-
sen der Deutschen Gebirgs- und Wandervereine e.V. und der Landesverband der Campingplatzunternehmer
in Hessen e.V.

1 GRUNDLAGEN FÜR 

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEINSCHAFTEN

1.1 Veränderung der touristischen
Strukturen in Hessen

Mehrjähriger Veränderungsprozess

Die touristischen Strukturen in Hessen

lösen sich seit Jahren mehr und mehr von

Verwaltungsgrenzen und entwickeln sich zu

marktfähigen und nachfragegerechten Ziel-

gebieten in einem Drei-Ebenen-Modell:

Land, Destinationen auf regionaler und

Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAGs)

auf lokaler Ebene arbeiten Hand in Hand.

Durch die Veränderung der Strukturen ent-

steht der Bedarf, Aufgabenverteilung und

Ablauforganisation zwischen den touristi-

schen Ebenen verbindlich zu regeln.

Strukturen im Drei-Ebenen-Modell

» Die Landesebene wird durch zwei Institu-

tionen vertreten, den Hessischen Touris-

musverband (HTV), zuständig für Lobby-

arbeit und Koordination der Interessen

touristischer Orte und Regionen, und die

Hessen Agentur (HA), Bereich Tourismus-

marketing, zuständig für die touristische

Vermarktung des Reiselandes Hessen.1

» Auf der Destinationsebene wird Marken-

führung und Themenmarketing zur Neu-

kundengewinnung gebündelt. Bisher

konnten sich elf touristische Destinatio-

nen bilden, die überwiegend landes-

grenzenübergreifend strukturiert sind:

Nordhessen, Lahntal, Odenwald, Berg-
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Abbildung 1: Drei-Ebenen-Modell
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straße, Rheingau, Rhön, Spessart, Taunus,

Westerwald, Vogelsberg und Frankfurt

Rhein Main. 

» Die TAG-/Ortsebene besteht aus Orten

und touristischen Arbeitsgemeinschaf-

ten (TAGs). Letztere bilden sich aufgrund

der Kleingliedrigkeit der Strukturen auf

lokaler Ebene. Sie professionalisieren die

Marktbearbeitung und bündeln die ver-

fügbaren Mittel und Ressourcen. 

» Leistungsanbieter/Marketingpartner der

privaten Wirtschaft werden auf allen Ebe-

nen eingebunden. Sie (ko-)finanzieren

und unterstützen das Marketing zur Neu-

kundengewinnung und zur Kundenbe-

treuung/-bindung. 

» Funktionale Unterstützungspartner

(Interessenverbände, Industrie- und Han-

delskammern, kommunale Verwaltungs-

einheiten, wie z. B. Landkreisorganisatio-

nen, Organisationen der Wirtschafts-

förderung) unterstützen die Landes-, 

Destinations-, TAG-/Ortsebene sowie 

die privaten Leistungsanbieter. Durch 

die Stärkung der Regions-/Destinations-

ebene und der TAG-/Ortsebene kann

eine Entlastung der Kreisebene von tou-

ristischen Aufgaben erreicht werden.

Besondere Rolle der großen Städte 

sowie der Heilbäder und Kurorte

Eine besondere Rolle im touristischen Sys -

tem kommt den großen Städten und den

Heilbädern und Kurorten im Land zu.

Grundsätzlich ist es erforderlich, dass sich

auch diese Partner kooperativ in die touris -

tische Marktbearbeitung auf Destinations-

ebene einbinden. Sie leisten einerseits

einen wichtigen Beitrag für die Marktbear-

beitung auf Destinationsebene, profitieren

andererseits jedoch auch von der Zusam-

menarbeit durch Erschließung von Markt-

segmenten und Zielgruppen, die nur auf

Destinationsebene erschlossen werden

können. 

Gleichzeitig stehen sie jedoch auch vor der

Aufgabe, spezielle Zielgruppen und Märkte

im Städte- und Kulturtourismus bzw. im 

Gesundheitstourismus zu erschließen, 

Geschäftsfelder, die ggf. auf Destinations-

 ebene nicht oder nicht hinreichend bear-

beitet werden. Daher organisieren große

Städte sowie Kurorte und Heilbäder in die-

sen Geschäftsfeldern eine die Destinations-

ebene ergänzende Marktbearbeitung, die

sie auch in interkommunaler Kooperation

(Marketingkooperation der großen Städte

Hessens sowie Hessischer Heilbäderver-

band) durchführen. 

Entscheidende Veränderungen 

nur auf lokaler Ebene 

In mehreren Untersuchungen der touristi-

schen Organisationsstrukturen in Hessen

wurde deutlich, dass die TAG-/Ortsebene

(Orte und Leistungsanbieter) den zentra-

len Ansatzpunkt für die Verbesserung der

Marketing- und Organisationsstrukturen

bildet: 
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1 GRUNDLAGEN FÜR 

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEINSCHAFTEN

» 90% des in Hessen insgesamt verfügba-

ren Marketingetats im kommunalen Tou-

rismus wird nach wie vor durch die TAG-/

Ortsebene verausgabt. Eine erhebliche

Bündelung der Ressourcen ist auf dieser

Ebene erreichbar.

» Auf der lokalen und regionalen Ebene

entstehen die touristischen Produkte und

Angebote. Die Umsetzung jeder Destina-

tions- oder Landesstrategie, jede Infra-

strukturoptimierung, jede Qualitätsver-

 bes se rung oder Veränderung hin zu

mehr Marktfähigkeit der Produkte und

Angebote findet in starkem Maße auf 

der lokalen Ebene statt. 

Ausbau thematischer Kooperationen 

Kooperationen können unterschiedliche

Formen annehmen (siehe Abbildung 2): 

In thematischen Kooperationen entwickeln

und vermarkten die Partner ein gemeinsa-

mes Thema, wie z. B. die touristischen Stra-

ßen in Hessen (z. B. die Deutsche Fachwerk-

straße oder die Deutsche Märchenstraße).

Aber auch Themenkooperationen auf Lan-

desebene oder innerhalb von Destinatio-

nen haben eine große Bedeutung. Auf Lan-

desebene kooperieren in Hessen beispiels-

weise die großen Städte und die hessi-

schen Welterbestätten in Themenkoopera-

tionen. 

Abbildung 2: Formen interkommunaler Kooperationen im Tourismus 

Touristische 
Straßen

Touristische Cluster

Interkommunale touristische Kooperation

Touristische Räume

Themen -
kooperationen

Städtekoopera-
tio nen, Heilbä-

derverbände u.a.

Touristische 
Arbeits-

gemeinschaften
Destinationen

thematisch

vernetzt
nicht 
vernetzt horizontal vertikal

generisch

regional

Quelle: Project M 2009
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Die Heilbäder und Kurorte Hessens bear-

beiten seit vielen Jahren in Kooperation im

Hessischen Heilbäderverband den gesund-

heitstouristischen Markt. Auch auf Destina-

tionsebene gibt es thematische Gemein-

samkeiten. Im Odenwald werden beispiels-

weise destinationsweit Themenkooperatio-

nen zum Wandern, Radfahren oder zur 

Kultur aufgebaut.

1.2 Entwicklung touristischer 
Arbeitsgemeinschaften 

Steigender Druck auf die lokale Ebene

Der Druck zur Umsetzung professioneller

Strukturen auf lokaler Ebene steigt seit vie-

len Jahren. Verantwortlich dafür sind erheb-

liche Veränderungen der Markt- und Rah-

menbedingungen:

» Mehr Wettbewerb: Der verschärfte Wett-

bewerb zwingt zum Zusammenschluss in

größeren Einheiten, um sich wahrnehm-

bar am Markt zu positionieren. 

» Aufwändige Marktbearbeitung: Marke-

ting, Infrastruktur-, Produktentwicklung

und Qualitätssicherung werden immer

aufwändiger. Mehr Professionalität bei

den Mitarbeitern, mehr Arbeitsteilung,

Spezialisierung sind gefragt. Die Be-

schäftigung von Fachkräften ist jedoch

nur in größeren Organisationseinheiten

möglich. Große Marketingbudgets sind

heute für eine wirkungsvolle Marktbear-

beitung aufzubringen, die einzelörtlich

nur selten vorhanden sind. 

» Anspruchsvollere und mobilere Gäste:

Die Gäste sind am Urlaubsort mobiler

und bewegen sich in einem größeren 

regionalen Umfeld. Das touristische An-

gebot ist daher nicht mehr nur auf örtli-

cherer, sondern immer mehr auf regio na-

ler Ebene zu organisieren und zu ver-

markten. Ein einzelner Ort ist meist nicht

allein in der Lage, die wachsenden An-

forderungen der Gäste zu erfüllen.

» Haushaltslage der Kommunen: Die kom-

munale Haushaltslage ist gekennzeichnet

von immer knapperen Mitteln. Viele Ein-

zelorte können sich professionell arbei-

tende Tourismusorganisationen nicht,

oder nicht mehr leisten. 

» Tourismusförderung: Auch die Förde-

rung setzt ihre Schwerpunkte auf grö-

ßere regionale Einheiten. Diese betreffen

im Land Hessen sowohl Regionalentwick-

lungsprozesse als auch touristische Ent-

wicklungsprozesse und -vorhaben.

Wettbewerb bündelt die Strukturen

In vielen Ländern und Regionen im In- und

Ausland wird seit Jahren intensiv an der

Veränderung der Strukturen gearbeitet,

teilweise mit großem Erfolg, wie folgende

Beispiele zeigen:

» In Tirol gelang es seit 1997, die 247 Tou-

rismusverbände mit Einzelbudgets von

durchschnittlich ca. 300.000 € auf 36

Tourismusverbände mit Einzelbudgets

von durchschnittlich ca. 2,3 Mio. € (2008)

zusammenzufassen.
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1 GRUNDLAGEN FÜR 

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEINSCHAFTEN

» In Graubünden ist eine Reduzierung von

92 auf künftig 14 Tourismusorganisatio-

nen, davon 5 Destinationen mit mindes -

tens 1,4 Mio. Übernachtungen und 

Marketingbudget von mindestens 

4 Mio. CHF, in der Umsetzung.

» In Schleswig-Holstein ist die Zusammen-

führung der 50 örtlichen Kooperationen

zu 15-20 landesweit schlagkräftigen Lo-

kalen Tourismus Organisationen in der

Umsetzung (Mindestbudgets: 400.000 €

für Marketing, Mindestgröße: 7.000 Bet-

tenkapazitäten).

Erfolgreiche Bündelungen der Strukturen

zu einer Organisation lassen sich in vielen

Regionen finden. Drei bekannte Beispiele

aus Deutschland: Föhr (11 Gemeinden, 

1,7 Mio. Übernachtungen, 40 Mitarbeiter),

Hochschwarzwald (10 Gemeinden, 2,1 Mio.

Übernachtungen, 51 Mitarbeiter), Tegern-

seer Tal (5 Gemeinden, 2,2 Mio. Übernach-

tungen, 40 Mitarbeiter).

Touristische Arbeitsgemeinschaften 

in Hessen

Auch in Hessen werden die Strukturen auf

der lokalen Ebene immer professioneller.

Ziel der Entwicklung touristischer Arbeits-

gemeinschaften (TAGs) ist die Professiona li-

sierung der gesamten touristischen Markt-

bearbeitung auf der lokalen Ebene der

Städte, Gemeinden und Leistungsanbieter. 

Möglichst viele Mittel und Ressourcen, die

zersplittert und wirkungslos in den Orten

verwendet werden, sollen in ortsübergrei-

fenden Strukturen gebündelt werden. Hier-

durch ergeben sich Synergien, welche

Spielräume für neue, zielgruppengerechte

Investitionen in das Marketing, die Infra-

struktur und den Gästeservice ergeben. 

Hierdurch erfahren die Tourismusstrukturen

eine Professionalisierung: Qualifizierte

Fachkräfte können beschäftigt werden.

Marketingbudgets für eine wirkungsvollere

Marktbearbeitung lassen sich bündeln. 

Produkte und Angebote, die sich nicht ein-

zelörtlich entwickeln lassen (beispielsweise

Rad- und Wanderangebote) können ge-

meinsam auf regionaler Ebene entwickelt

werden. Die touristische Infrastruktur kann –

aufeinander abgestimmt – ausgebaut wer-

den.

1.3 Gegenstand und Zielsetzung
des Eckwertepapiers

Praxisnahe Handlungshilfe 

für Städte und Gemeinden

Das vorliegende Eckwertepapier soll der

lokalen Ebene in Hessen bei der Bildung

und Entwicklung von touristischen Arbeits-

gemeinschaften (TAGs) helfen. Es wendet

sich an alle touristischen Akteure auf der 

lokalen Ebene: Politik, Verwaltung und Tou-

ristiker. Es dient weder als verbindlicher

Handlungsrahmen noch als Grundlage für

Förderentscheidungen des Landes. Viel-

mehr ist er als Hilfestellung für die Städte

und Gemeinden zu verstehen, ihre touris ti-

schen Strukturen marktgerecht weiterzu-

entwickeln. 
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Bei sämtlichen Hinweisen und Angaben

handelt es sich um Richtwerte, die vor Ort

geprüft werden müssen. Der Spielraum auf

der lokalen Ebene, die Empfehlungen auf

die spezifische Situation und die Rahmen-

bedingungen vor Ort flexibel anpassen zu

können, bleibt damit gewahrt. Individuelle

Lösungen sind auch weiterhin gefragt. 

Der Erarbeitungsprozess: 

breite Einbindung aller Ebenen

Die Erarbeitung des Eckwertepapiers er-

folgte unter Federführung des Hessischen

Tourismusverbands (HTV) und in enger 

Einbindung touristischer und kommunaler

Organisationen in einer Steuerungsgruppe. 

Die Handlungshilfe wurde in einem Work-

shop für Städte und Gemeinden am

24.11.2009 breit diskutiert. Hierbei konnte

ein grundlegender Konsens in Bezug auf

die Inhalte des Papiers zur TAG-Bildung

festgestellt werden. Allerdings ergaben

sich eine Reihe von Fragen zur Aufgaben-

und Rollenverteilung im Drei-Ebenen-Mo-

dell, insbesondere zur Rolle der großen

Städte ebenso der Heilbäder und Kurorte,

sowie zu den Abstimmungs-, Einbindungs-

und Zusammenarbeitsstrukturen zwischen

den Ebenen. Diese wurden, sofern sie das

vorliegende Papier betreffen, aufgenom-

men und umgesetzt. Über das vorliegende

Papier hinaus reichende Aspekte werden

an geeigneter anderer Stelle diskutiert.

» Kornelia Brauer, 

Odenwald Tourismus GmbH

» Achim Girsig, 

Lahntal Tourismus Verband e. V.

» Hans Georg Korell, Schwalm-Eder-Kreis

» Hartmut Reiße, 

Hessischer Tourismusverband e. V.

» Christian Schmidt, 

HA Hessen Agentur GmbH

» Horst Schnur, Odenwaldkreis

» Henry Thiele, Werra-Meißner-Kreis

» Kirsten Rowedder, 

IHK Darmstadt Rhein Main Neckar

» Sven Sänger, IHK Kassel

» Cornelius Obier, 

PROJECT M (Moderation)

Mitglieder der Steuerungsgruppe
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2 ECKWERTE FÜR 

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEINSCHAFTEN

2 Ein besonders gelungenes Beispiel für die Aufgabenwahrnehmung von Kreisorganisationen im Drei-Ebenen-Modell stellt
der Schwalm-Eder-Kreis mit dem Touristik Service Kurhessisches Bergland e.V. dar. Durch Ingangsetzung der TAG-Bil-
dung konnten Aufgaben der TAG-/Ortsebene den entstandenen TAGs zugeordnet werden (vgl. hierzu Kap. 4 des vorlie-
genden Eckwertepapiers). Auf Destinationsebene (Nordhessen) unterstützt der Touristik Service Kurhessisches Bergland
e.V. u.a. im Rahmen einer Geschäftsbesorgung bei der Entwicklung des Angebotsthemas „Radfahren“.

2.1 Aufgaben 

Aufgabenteilung im Drei-Ebenen-Modell

Die Aufgaben der TAGs orientieren sich an

der grundsätzlichen Aufgabenteilung im

Drei-Ebenen-Modell: TAGs arbeiten auf der

lokalen Ebene. Dementsprechend über-

nehmen sie nicht die Funktion einer Desti-

nationsorganisation, sondern arbeiten mit

dieser entsprechend der dargestellten 

Aufgabenteilung zusammen. 

» Landesebene: Destinationsübergreifen-

des Marketing zur Neukundengewin-

nung auf nationalen und internationalen

Märkten, zielgruppenorientierte Desti-

na tions- und Themenmarketing-Kam pag -

nen; Impulsgebung für qualitäts för dern -

 de themenbezogene und -übergreifende

Maßnahmen für die Destinationsebene

und die TAG-/Ortsebene (Pro dukt-, An-

gebots- und Infrastrukturentwicklung), 

Initiierung von destinationsüber greifen-

den themenbezogenen und themen-

unabhängigen Kooperationen 

» Destinationsebene: aktivierende Marke-

tingkommunikation zur Neukundenge-

winnung auf nationalen Märkten, ziel-

 grup penorientierte Destinations- und

Themenmarketing-Kampagnen, Marken-

bildung, Impulsgebung für qualitäts-

 fördernde themenbezogene und 

-über grei fende Maßnahmen für die 

TAG-/Orts ebe ne (Produkt-, Angebots-

und Infrastrukturentwicklung), Initiierung

von Koope ra tions prozessen auf örtlicher

Ebene (TAGs) sowie auf thematischer

Ebene (thematische Zusammenarbeits-

strukturen)

» TAG-/Ortsebene: Kundenbindung und

Kundenbetreuung, Gästeservice und 

Gästebetreuung; Umsetzung von quali-

tätsfördernden Maßnahmen; Produkt-/

Ange botsentwicklung, Entwicklung und

Pflege themenbezogener und themen-

übergreifender Infrastruktur; informie-

rendes Marketing; Direktvertrieb, Betei -

ligung an Maßnahmen zur Neukunden-

gewinnung auf Landes- und Destinati-

onsebene, Unterstützung beim Aufbau

von Destinationsstrukturen

» Leistungsanbieter: Maßnahmen der 

Kundenbindung und Kundenbetreuung,

informierende Marketingkommunikation;

Beteiligung an Aktivitäten der Neukun-

dengewinnung auf Landes- und Destina-

tionsebene 

» Funktionalpartner-Organisationen:

Unterstützung der anderen Organisatio-

nen im Marketing (Infrastruktur-, Produkt-

und Angebotsentwicklung, Vermarktung,

Vertrieb) nach deren Anforderungen. 

Sie entfalten i. d. R. keine mit den drei

Ebenen im touristischen System unabge-

stimmten Aktivitäten, insbesondere nicht

im touris tischen Marketing.2 Ggf. können

sie in ausgewählten Fragen mittels Ge-

schäftsbesorgungen für Destinationen

und/oder TAGs bzw. Orte tätig werden.
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Gästeservice und Gästeinformation 

Die örtlichen Tourist-Informationen sind für

den Gast oft die wichtigsten Anlaufstellen.

Sie unterstützen ihn zum Beispiel bei der

Urlaubsplanung: bei der Wahl des Reise-

ziels, bei der Suche nach einer geeigneten

Unterkunft, nach Highlights und Angebo-

ten. Ebenso sind die Tourist-Informationen

auch während des Aufenthaltes und auch

danach wichtige Anlaufstellen für den Gast. 

Eine Kernaufgabe in TAGs ist die Entwick-

lung eines aufeinander abgestimmten

Netzwerkes an Tourist-Informationen. Die

erforderliche Abstimmung bezieht sich vor

allem auf:

» Standortplanung für die Tourist-Informa-

tionen in Bezug auf mögliche Zusam-

menlegungen

» Öffnungszeiten der Tourist-Information

und telefonische Erreichbarkeitszeiten

(z. B. „Apothekensystem“) 

» Gewährleistung flächendeckend hoher

und möglichst einheitlicher Qualitäts-

standards, z. B. bei Gästeanfragen, 

-auskünften und -buchungen, Beschwer-

den und Nachfassaktionen. 

Die Zertifizierung nach I-Marken-System

des Deutschen Tourismusverbands und

Service Q Stufe 1 (Service Qualität Deutsch-

land in Hessen) sollte innerhalb der TAG

konsequent verfolgt werden.

Produkt- und Angebotsentwicklung

Die wichtigste Aufgabe auf der lokalen

Ebene neben dem Betrieb von Tourist-

Informationen ist die Produkt- und Ange-

botsgestaltung. TAGs haben hierbei 

wichtige Aufgaben:

» innerhalb der TAG und in der Destination

aufeinander abgestimmte Produkt- und

Angebotsentwicklung für den Tages- und

Übernachtungstourismus unter Einbin-

dung von privaten Anbietern, ggf. auch

Vertrieb, Buchung, Abwicklung und Koor-

dination von Pauschalen und Bausteinan-

geboten

» Koordination und Zusammenstellung

(terminliche und inhaltliche Erfassung)

des Gästeprogramms sowie ggf. eigen-

ständige Nachfrage auslösender High-

light-Veranstaltungen für Gäste

» Qualitätssicherung und -management:

Qualifizierung der Organisationen und

des touristischen Personals der Mit -

glieds  orte der TAG selbst und Qualitäts-

management in der TAG-Region durch

laufende Überprüfung (Stärken-/Schwä-

chenanalyse) der gesamten Servicekette,

Sicherstellung der DEHOGA-, DTV-Klassi-

fizierung, Orientierung an TIN-Kriterien,

Sicherstellung von thematischen Zertifi-

zierungen (insbesondere Wander- und

Radfahrfreundlichkeit), Vermittlung von

Qualifizierungen und Schulungen für 
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Leistungsanbieter und Beratung von 

Betrieben in Qualitätsfragen

» in den Geschäfts- bzw. Angebotsfeldern

der TAG abgestimmte Infrastrukturpla-

nung und -entwicklung, ggf. Kooperation

beim Betrieb touristischer Infrastruktur

Vermarktung

Die Ziele der dargestellten Zusammenfüh-

rung der Vermarktungsaktivitäten im Drei-

Ebenen-Modell sind: 

» Bündelung der verfügbaren Mittel und

Ressourcen zu marktfähigen Größen und

zur Stärkung der Neukundengewinnung

» Vermeidung von Doppelarbeiten und 

effizienter Einsatz aller verfügbaren 

Ressourcen und Mittel

» Mittelumgewichtung von Print-Produkten

zu Internet und Online-Marketing, von

Messen und Anzeigen zu Presse- und 

Öffentlichkeitsarbeit

» Qualitätsverbesserung der Vermarktung

auf lokaler und Destinationsebene

» Verbesserung Einbindung privater An-

bieter in die Finanzierung der Marketing-

kommunikation

Um diese Ziele erreichen zu können, bedarf

es einer klaren Aufgabenverteilung zwi-

schen den Ebenen. Vermarktung ist dabei

nicht die Hauptaufgabe von TAGs, sondern

stellt im Vergleich zu Gästeservice und 

-information sowie Produkt- und Angebots-

entwicklung eine erst nachrangig bedeut-

same Aufgabe dar. Maßnahmen für TAGs

sind:

» Zusammenführung möglichst aller Aktivi-

täten der informierenden Kommunika-

tion (Gastgeberverzeichnis, Internet). 

Jedoch gilt: nach Destinationsgröße und

Struktur der Destinationsorganisation

sollten auch Aufgaben des informieren-

den Marketing auf Destinationsebene

gebündelt werden.

» Zusammenführung von Kommunikations-

etats für die aktivierende Kommunikation

zur Neukundengewinnung (Werbung,

PR, Messen usw.) auf Destinationsebene.

Das bedeutet, dass in TAGs keine – nicht

mit der Destinationsebene abgestimm-

ten – Maßnahmen der aktivierenden

Kommunikation durchgeführt werden

sollten. 

Einbindung und Mitwirkung 

auf Destinationsebene

Der Einbindung der TAGs in das touristi-

sche System, insbesondere Zusammen-

wirken mit der Destinationsebene und 

den Kreisorganisationen, kommt bei allen 

Aufgaben eine große Bedeutung zu. 
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Daher gilt: 

Die Abstimmung in allen benannten Aufga-

benbereichen der TAG innerhalb des tou-

ristischen Systems in Hessen muss gewähr-

leistet werden. Dies geschieht insbeson-

dere durch Abstimmung von Marketing-/

Mediaplänen sowie Maßnahmenplänen

zwischen Landes- und Destinationsebene

sowie Destinations- und TAG-/Ortsebene

(vgl. hierzu Kap. 3.3).

2.2 Kriterien 

Definition von touristischen 

Arbeitsgemeinschaften

Touristische Arbeitsgemeinschaften (TAGs)

sind im Hinblick auf eine kritische Größe

marktfähige, strategisch geführte räumli-

che Einheiten mit einem klar erkennbaren

und abgrenzbaren Angebot (homogener

touristischer Raum).

Sie beruhen auf freiwilliger, von innen ge-

lebter, verbindlicher Kooperation mehrerer

Städte und Gemeinden, ihrer touristischen

Organisationen sowie privater Leistungsan-

bieter in aufgabenadäquaten Strukturen.

Privaten Leistungsanbietern kommt eine

bedeutende Rolle zu – sie sollten von An-

fang an in die Bildung und Entwicklung 

von TAGs eingebunden sein.

Einbindung ins touristische System 

Die TAG-/Ortsebene ist neben der Landes-

und Destinationsebene die dritte Ebene

des Destinationsmanagements in Hessen.

TAGs sind Teil der lokalen Ebene. Sie sind

durch klare Zuständigkeitsregelungen voll-

ständig in das touristische System des Lan-

des eingebunden. Dabei gilt, wie im fol-

genden Kapitel dargestellt, eine grund-

sätzlich zu beachtende Aufgabenabgren-

zung. 

Nachgeordnet zu den TAGs können zwar

weitere Organisationen arbeiten (z. B. lo-

kale Tourismusvereine). Diese nehmen je-

doch keine Aufgaben wahr, die den TAGs

zugewiesen sind. 

Richtwerte für Destinationen und 

touristische Arbeitsgemeinschaften

Um Destinationen und touristische Arbeits-

gemeinschaften abgrenzen und einordnen

zu können, werden sie nach Raumkriterien,

Größen- und Strukturkriterien sowie Orga-

nisations- und Managementkriterien be-

schrieben.

Für TAGs gilt: Eine optimale Aufgaben-

wahrnehmung setzt bestimmte Größen-

strukturen voraus, um einerseits über bün-

delungsfähige Etats zu verfügen (Mindest-

größe) und andererseits die operative

Steuerungs- und Handlungsfähigkeit der

TAG zu erhalten (Maximalgröße). 
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Kriterien für Destinationen und touristische Arbeitsgemeinschaften

Kriterien Destinationen
Touristische 
Arbeitsgemeinschaften

Raumkriterien » aus Gästesicht als Reiseregion
wahrgenommene Region, 
orientiert an geographisch-
topographischen, nicht an 
Verwaltungsgrenzen

» Einzugsgebiet für Gäste in
einem Umfeld von mindestens
120 PKW-Minuten 

» naturräumlicher/kulturhistori -
scher Zusammenhang mit 
starker Identifikation nach innen

» max. 30 PKW-Minuten/Durch-
messer (Kurzausflugsentfer-
nung)

» Wahrnehmbarkeit als Teilregion
der Destination 

» orientiert an geographisch-
topographischen, nicht an 
Verwaltungsgrenzen

» naturräumlicher/kulturhisto-
ri scher Zusammenhang mit 
starker Identifikation nach 
innen

Größen-/
Strukturkriterien

» hinreichende Budgetausstat-
tung (500.000 Euro Sach- und
Marketingbudget, aufgaben-
adäquate Personalausstattung)

» mindestens 10.000 Betten, 
1 Mio. Übernachtungen oder
ein äquivalenter Tagestourismus

» hinreichende Budgetausstat-
tung (50.000 Euro Sach- und
Marketingbudget, aufgaben-
adäquate Personalausstattung)

» mindestens 1.000 Betten bzw.
100.000 Übernachtungen oder
ein äquivalenter Tagestourismus
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Kriterien Destinationen
Touristische 
Arbeitsgemeinschaften

Organisations- und 
Managementkriterien

» eine Destinationsorganisation
für Steuerung, Entwicklung und
Marketing

» strategische Führung auf Basis
eines mittel-/langfristigen Tou-
rismuskonzeptes und einer 
jährlichen Marketing- und Me-
diaplanung mit Erfolgskontrolle

» aufgabenadäquate Personalaus-
stattung, i.d.R. mindestens drei
Vollzeitäquivalente, je nach Auf-
gabenstellung oftmals mehr

» eigenständige Organisations-
struktur auf TAG-Ebene 
(mindestens verbindliche 
Kooperationsvereinbarung mit
zuständigen Steuerungs- und
Arbeitsgremien)

» mindestens eine Informations-/
Buchungszentrale/Tourist-
Information mit vertriebsorien-
tierter Ausrichtung

» Beschäftigung von tourismus-
spezifisch qualifiziertem Perso-
nal (qualifizierte touristische
Ausbildung) im Umfang von
mindestens einer Vollzeitstelle
als „Kümmerer“/Schnittstellen-
koordination der beteiligten
Orte und Anbieter

» volle Einbindung in das Marke-
ting auf Destinationsebene, 
z.B. Einbindung in die Marke-
ting- und Mediaplanung der
Destination, Beteiligung an
Qualitätsinitiativen

» Sicherstellung der Schnitt-
 stellen zu benachbarten TAGs, 
insbesondere im Bereich der 
Wegenetze und Beschilderung, 
Infrastrukturpflege und 
-bewirtschaftung
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3.1 Entwicklungsstufen 

TAGs sollten von Beginn an durch eine auf-

gabenadäquate Struktur getragen werden.

Die gemeinsame Struktur wird mit zuneh-

mender Übernahme von Aufgaben im Ko-

operationsprozess schrittweise ausgebaut.

Hierbei verzichten die Kooperationspart-

ner im Gegenzug möglichst auf eine ergän-

zende Wahrnehmung der zu bündelnden

Aufgaben. 

Drei Entwicklungsstufen

Die Bildung touristischer Arbeitsgemein-

schaften vollzieht sich in jeder Region, den

örtlichen Voraussetzungen entsprechend,

unterschiedlich. Allerdings haben sich in

den vergangenen Jahren in vielen ver-

gleichbaren Prozessen drei typische Ent-

wicklungsstufen gezeigt, welche sich in der

Regel über einen mittelfristigen Zeitraum

von bis zu fünf Jahren erstrecken. Diese

Entwicklungsstufen lassen sich auch auf die

TAG-Bildung in Hessen übertragen: 

» Stufe 1: Projektbezogene Kooperation

auf Basis einer Kooperationsvereinba-

rung

» Stufe 2: Strategiebasierte Marketingko-

operation zur Zusammenführung sämt-

licher Maßnahmen im Marketing 

» Stufe 3: Organisatorische Verflechtung

zur Zusammenführung aller personellen

und materiellen Mittel

Abbildung 3 „Dreistufiger Umsetzungsprozess der TAG-Bildung“

1: Projektbezogene 
Kooperation

» Grundlage: Koopera -
tionsvereinbarung

» provisorische Arbeits-
strukturen: Lenkungs-

gruppe, Arbeitskreis,
geringe Einbindung

von Anbietern

» Zusammenarbeit in 
Projekten

2: Organisatorische 
Zusammenführung

» gemeinsame, feste, 
finanzielle Strukturen 

» umfassendes Touris-
mus- und Marketing-

konzept

» Intensive Einbindung
von Leistungsanbietern

» „Kümmerer“ für 
Kooperationsaufgaben

3: Integration

» schrittweise Bünde-
lung aller Aufgaben
und Maßnahmen in
den neuen Strukturen

» schrittweise Zusam-
menführung aller 

Ressourcen und des
Personals
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Einstieg auf jeder Stufe möglich 

Der Einstieg in die TAG ist, je nach regiona-

len Gegebenheiten, auf jeder Stufe mög-

lich. Eine Vielzahl von vergleichbaren Pro-

zessen in Österreich und der Schweiz, aber

auch Erkenntnisse aus Deutschland zeigen,

dass es aus betriebswirtschaftlicher Sicht

oftmals sinnvoll ist, die Organisationsstruk-

turen der beteiligten Städte und Gemein-

den unmittelbar zusammen zu führen. 

Gleichwohl gilt es im Prozess der TAG-Bil-

dung, möglichst alle relevanten Interessen-

gruppen und Akteure einzubinden und

„mitzunehmen“. Daher empfiehlt sich oft-

mals eine stufenweise Umsetzung.

3.2 Vorgehensweise in Stufe 1:
„Projektbezogene Kooperation“

Vom gelungenen Einstieg in die TAG hängt

viel ab. Fehler, die an dieser Stelle began-

gen werden, lassen sich später nur schwer

korrigieren. Frühzeitig sind Koordinations-

und Arbeitsstrukturen zu schaffen, die Ge-

bietskulisse der TAG ist grob abzustecken,

und auch die Namensgebung für die TAG

steht an. Bereits zu Beginn der TAG emp-

fiehlt sich eine Kooperationsvereinbarung,

die die Grundlage für politische Beschluss-

fassungen bildet. Der übliche Zeitbedarf in

Stufe 1 liegt bei mindestens einem, oftmals

auch zwei Jahren.

Gelungener Einstieg in 

die touristische Arbeitsgemeinschaft 

Die Bildung von TAGs erfolgt durch freiwil-

ligen Zusammenschluss aller Partner. Oft-

mals bestehen in der TAG-Region noch

keine Strukturen, die geeignet sind, den

Kooperationsprozess einzuleiten. Dann be-

darf es Initiatoren aus Politik, Verwaltung,

Wirtschaftsförderung sowie örtlichen Tou-

rismusorganisationen. Die ersten Schritte

sind:

» Einsetzen eines „Kümmerers“, der die

Einrichtung erster Kooperationsstruk-

turen voran treibt.

» Einsetzen einer ersten Projektgruppe mit

wichtigen Akteuren aus der TAG-Region.

Die Projektgruppe erarbeitet ein erstes

Grundsatzpapier zur TAG.

» Mitunter ist bereits in der Frühphase der

TAG die Hinzuziehung einer externen

Prozessmoderation sinnvoll.

Schaffung fester Koordinations- 

und Arbeitsstrukturen 

Eine rasche Einigung innerhalb der TAG auf

verbindliche Arbeitsstrukturen ist wichtig. In

der Praxis haben sich dabei die Einsetzung

von Lenkungs- bzw. Steuerungsgruppen

mit einem begleitenden touristischen Fach-

arbeitskreis bewährt. Für beide Gruppen

gilt: max. 12 Personen, Festlegung einer

Sprecherin/eines Sprechers, Festlegung

von Zuständigkeiten (Moderation, Einla-

dung, Protokoll) und Sicherstellung eines

regelmäßigen Informationsflusses zwischen

den beiden Gremien. 
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» Die Lenkungsgruppe setzt sich aus Ver-

tretern aus Kommunalpolitik, Verwaltung

und Tourismusleiterinnen und -leitern zu-

sammen und ist vor allem für die Koordi-

nation des Prozesses, die Kommunikation

und Lobbyarbeit, die Vorbereitung von

Beschlüssen, die Beschaffung von erfor-

derlichen finanziellen Mitteln etc. verant-

wortlich. 

» Der touristische Arbeitskreis hingegen ist

mit Vertretern der kommunalen Touristi-

ker und privater Leistungsanbieter be-

setzt und beschäftigt sich vor allem mit

Umsetzungsfragen.

Bestimmung der Gebietskulisse 

Zu Beginn ist zunächst die TAG-Region vor-

läufig festzulegen – mit der Möglichkeit

sinnvoller Erweiterungen. Grundsätzlich 

orientieren sich TAGs möglichst an homo-

ge nen landschaftlichen Räumen. Das macht

es leichter, stabile Kooperationen einzuge-

hen und zu leben. Der innere Zusammen-

halt ist dann über gemeinsame Nachfrage-

und Angebotsstrukturen einfacher zu her-

zustellen. 

Bei der TAG-Bildung ist es darüber hinaus

sinnvoll, an bisher vorhandene touristische

und nichttouristische interkommunale Or-

ganisations- und Kooperationsstrukturen

anzuknüpfen. 

Von Bedeutung ist auch die vom Gast als

zusammengehöriger Raum erfassbare 

Größe. Aus verschiedenen Gästebefragun-

gen und Untersuchungen lässt sich ablei-

ten, dass ein vom Gast als zusammengehö-

rig empfundener Raum auf einen Durch-

messer von etwa 30 PKW-Minuten (Kurz-

ausflugsentfernung) beschränkt sein sollte.

In den bisherigen TAG-Bildungsprozessen

in Hessen hat sich ein Durchmesser von ca.

30 PKW-Minuten ebenfalls als sinnvoll her-

ausgestellt. 

Namensgebung und Namensschutz

Oftmals liegt der Name der TAG auf der

Hand und ist unstrittig. Teilweise ist die Be-

stimmung des Namens jedoch auch ein

sensibler Prozess, denn hierbei gilt es oft-

mals, gewachsenes Kirchturmdenken zu

überwinden. Grundsätzlich gilt: Wenn be-

reits ein eingeführter Name mit Bekannt-

heitsgrad bei den Gästen und gewachse-

ner Identifikation in der Region vorhanden

ist, sollte dieser nicht verändert werden. 

Es gibt drei Möglichkeiten der Namens-

gebung: 

» Historisch-authentische Bezeichnung

(Beispiel: TAG „Habichtswald“): Bei die-

ser Vorgehensweise wird ein Name einer

Region, eines Naturparks oder eines mar-

kanten Landschaftselements eingesetzt. 

» Führungsbezeichnung (Beispiel: TAG

„Bitburger Land“): Dieses Konzept hat

gute Erfolgsaussichten im Markt, wenn in

einer TAG mit mehreren eigenständigen

Orten ein Ort in Bezug auf Bekanntheits-
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grad und Attraktivität alle anderen deut-

lich übertrifft. In diesem Fall empfiehlt

sich die Namensgebung der TAG unter

Verwendung des bekannten Ortsna-

mens. 

» Kunstbezeichnung (Beispiel: TAG „ost-

seeferienland“): Eine Kunstbezeichnung

wird immer dann gewählt, wenn das Kon-

zept der Führungsbezeichnung nicht an-

wendbar ist, kein adäquater historisch-

authentischer Name vorhanden ist oder

diesbezüglich kein Konsens gefunden

werden kann. 

Die Registrierung bzw. der markenrechtli-

che Schutz von TAG-Bezeichnungen muss

ggf. nicht nur national sondern weltweit in

einer Vielzahl von Klassen vorgenommen

werden. Hierfür sind, je nach Umfang der

Registrierung, nicht unerhebliche finanziel -

le Mittel vorzusehen.

Absicherung über eine 

Kooperationsvereinbarung 

Sehr frühzeitig bedarf es einer festen 

Koope rationsvereinbarung. Diese sollte 

folgende Inhalte umfassen:

» Erste Festlegung der TAG-Region mit 

Offenheit für sinnvolle Erweiterungen

» Einrichtung fester Kooperations-/

Arbeitsstrukturen innerhalb der TAG

» Ziel- und Handlungskonzept für die TAG:

Analyse und Bewertung der derzeitigen

Tourismus- und Kooperationsstrukturen,

Festlegung der gemeinsamen Ziele und

Vorhaben, Festlegung der TAG-Region,

Zeit- und Maßnahmenplan für die Um-

setzung der TAG

» Erarbeitung eines ersten Aufgabenvertei-

lungsplans und der ggf. erforderlichen

Finanzierung

Die Kooperationsvereinbarung sollte mög-

lichst frühzeitig über eine Beschlussfas-

sung der zuständigen kommunalen Gre-

mien bei allen Kooperationspartnern abge-

sichert werden. Die Beschlussfassung sollte

möglichst bereits den mittel- bis langfristi-

gen Planungshorizont für die TAG umfas-

sen, d. h. auch auf die Folgestufen hinwei-

sen.

Verbesserung des Mitteleinsatzes 

An erster Stelle ist festzuhalten: Bei der

TAG-Bildung geht es nicht um Mittelein-

sparung für die beteiligten Kommunen.

Vielmehr ist das zentrale Ziel, Mitteleinsatz

und Mittelverwendung zu verbessern. Da-

durch sollen Marketing, Infrastruktur, Pro-

dukte und Qualität insgesamt optimiert

werden, so dass mehr Tages- und Über-

nachtungsgäste in die Region kommen. 

Grundsätzlich soll dabei die Finanzierungs-

last für die beteiligten Kommunen nicht er-

höht werden, es geht nicht um mehr Geld.

Gleichwohl ist ein gerechter Finanzie-

rungs schlüssel zwischen den Partnerkom-

munen innerhalb der TAG zu finden. Das

wiederum kann im Einzelfall dazu führen,
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dass der bisherige Aufwand für die betei-

ligten Kommunen steigt. Wesentlich dafür

ist der Finanzierungsschlüssel, auf den sich

die TAG-Partner verständigen.

Finanzierung und Finanzierungsschlüssel

Fragen der Finanzierung sind bei der TAG-

Bildung bereits sehr frühzeitig zu lösen. Ins-

besondere steht anfangs die Frage nach

einem „gerechten“, nutzenorientierten Fi-

nanzierungsschlüssel im Mittelpunkt, nach

dem die Kosten auf die Partner innerhalb

der TAG umgelegt werden. 

Die Möglichkeiten reichen von pragmatisch

(z. B. jeder Kooperationspartner trägt den

gleichen Anteil), über Einzelparameter bis

hin zu mehreren „gewichteten“ Parametern.

Mögliche Parameter für einen Finanzie-

rungsschlüssel sind die Vorteilsnahme aus

konkreten Kooperationsprojekten und 

-maßnahmen, Einwohnerzahlen, Wirt-

schaftskraft der Kommunen, Nachfrage-

parameter, wie Ankunfts- oder Übernach-

tungszahlen, Angebotsparameter der touri-

stischen und tourismusnahen Betriebe oder

die Tourismusintensität (Gäste pro Einwoh-

ner). Oftmals werden Angebotsparameter

hinzugezogen, oftmals vergleichbar der 

Systematik bei Festlegung der Fremden-

verkehrsabgabe, mitunter die Wertschöp-

fungseffekte der am Tourismus partizipie-

renden Betriebe herangezogen, indem 

Bettenzahlen, Gastronomieplätze, Verkaufs-

fläche im Einzelhandel etc. erfasst und in 

Finanzierungsanteile der Kommunen „um-

gerechnet“ werden. 

Am gebräuchlichsten und für die touristi-

schen Strukturen in Hessen oft geeignet ist

ein Finanzierungsschlüssel, der aus einem

Mix aus den Parametern „Anzahl der Be-

herbergungskapazitäten“ (Wertschöpfung

durch Übernachtungstourismus) und „Ein-

wohner“ (Wertschöpfungsbeitrag durch Ta-

gestourismus) gebildet wird. Das Verhältnis

in dem die Parameter zueinander stehen,

muss entsprechend der Kooperationsin-

halte und Strukturen der Kooperationspart-

ner gewichtet werden. Sinnvoll ist oftmals

eine Gewichtung im Verhältnis 1:1 zwi-

schen Tages- und Übernachtungstouris-

mus. Diese Vorgehensweise spiegelt in der

Regel die touristische Vorteilsnahme eines

Partnerortes sehr gut wider und ist (relativ)

einfach zu erfassen. 

Die „Anzahl der Beherbergungskapazitä-

ten“ sollte bei Ermittlung der Finanzie-

rungsanteile verfeinert werden, da die

Wertschöpfung nach Beherbergungsarten

unterschieden werden muss: Ein Bett in

einem Hotelbetrieb löst beispielsweise

deutlich mehr Wertschöpfung aus als ein

Bett in einer Ferienwohnung. Ebenfalls

kann ein Bett in einer Jugendherberge,

einer Klinik oder ein Campingstellplatz

wertschöpfungsbezogen nicht wie ein Ho-

telbett bewertet werden. Um den unter-

schiedlichen Wertschöpfungsbeiträgen

Rechnung zu tragen, sollten die Kapazitä-

ten in den Beherbergungsarten gewichtet

werden.3

Für den Fall, dass private Leistungsanbieter

in den Finanzierungsschlüssel eingebun-
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den werden, empfiehlt sich ebenfalls die

Orientierung an den touristischen Vorteils-

nahmen der teilnehmenden Betriebe. Üb-

lich sind sog. „Bettenstaffeln“ und im Fall

der Einbindung von Einzelhandels-, Gastro-

nomie- und Gewerbebetrieben Berech-

nungsgrundlagen, die sich an die Frem-

denverkehrsabgabesystematik anlehnen.

Frühzeitige Beschlussfassung 

in kommunalen Gremien

Bereits zu einem frühen Zeitpunkt gilt es,

eine verbindliche Beschlussfassung zur

Umsetzung der TAG mit dauerhafter Bin-

dungswirkung der beteiligten Partner in

den kommunalen Gremien umzusetzen.

Die Beschlussfassung bestätigt das von

Lenkungsgruppe und touristischem Fachar-

beitskreis erarbeitete Ziel- und Handlungs-

konzept. Damit beschließen die Gremien,

die TAG zu fördern und stellen die erforder-

lichen Mittel und Ressourcen bereit. 

3.3 Vorgehensweise in Stufe 2: 
„Organisatorische 
Zusammenführung“

In Stufe 2 der TAG-Bildung geht es vor

allem darum, die Kooperation langfristig zu

planen und organisatorisch bei den betei-

ligten Akteuren abzusichern. Grundlage für

die langfristige Planung ist ein Tourismus-

und Marketingkonzept, welches durch eine

jährliche Marketing- und Mediaplanung in

operative Maßnahmen übersetzt wird. Die

Umsetzung erster Gemeinschaftsprojekte

verlangt nach einer festgeschriebenen Ge-

schäfts-/Aufgabenverteilung zwischen den

Kooperationspartnern. Der übliche Zeitbe-

darf für Stufe 2 liegt bei zwei bis drei Jah-

ren.

Tourismus- und Marketingkonzept

Die Erarbeitung der inhaltlichen Ziele und

Maßnahmen steht am Anfang der Stufe 2

der TAG-Bildung: Wie soll sich die TAG in

den kommenden zehn Jahren entwickeln?

Welches sind die gemeinsamen Zielgrup-

pen und Angebotsfelder? Wo soll gemein-

sam investiert werden? In welchen Struktu-

ren will die TAG langfristig arbeiten? Wie

bindet sich die TAG auf Destinationsebene

ein?

Diese und weitere Fragen müssen in einem

Tourismus- und Marketingkonzept geklärt

werden. Dieses sollte von einer Lenkungs-

gruppe und einem touristischen Fachar-

beitskreis erarbeitet werden. Notwendig ist,

auch alle Leis tungsanbieter und die Öffent-

lichkeit in den Erstellungsprozess einzubin-

den und mitzunehmen sowie eine enge

Verzahnung mit der jeweiligen Destinati-

onsstra tegie sicherzustellen.

Marketing- und Mediaplanung

Die jährlich auf TAG-Ebene vorzuneh-

mende Marketing-/Mediaplanung richtet

sich an sämtliche Partner, d. h. Politik, Ver-

waltung, Regionsebene, Anbieter etc. 

Sie soll aufzeigen, welche Maßnahmen im

Marketing im kommenden Tourismusjahr

durchgeführt werden sollen. Damit ist der

Marketing- und Mediaplan auch eine wich-
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tige Grundlage für die Abstimmung der 

Aktivitäten mit der Destinations- und Lan-

desebene. 

Der Marketing- und Mediaplan enthält fol-

gende Inhalte: Kurzdarstellung von Positio-

nierung, Zielgruppen, Zielmärkten, Ange-

botsthemen und -schwerpunkten, Darstel-

lung des Marketing-Mix: Angebotsthemen,

Qualitätsstandards, Vermarktungs- und Ver-

triebsaktivitäten, Beteiligungs- und Koope-

rationsmöglichkeiten ... 

Er sollte so gestaltet werden, dass jede Ein-

zelmaßnahme detailliert beschrieben wird

(Ziele, Maßnahmen zur Durchführung, Ge-

samtkosten, Zeitraum, Ansprechpartner, Er-

folgskennzahlen zur Bewertung der Maß-

nahme) und die Möglichkeiten und Kondi-

tionen der Beteiligung für Leistungsanbie-

ter für jede Maßnahme aufgezeigt werden.

Entscheidend ist auch die Kontrollierbarkeit

des Marketing- und Mediaplans: Sämtliche

Maßnahmen sollten mit messbaren Zielen

unterlegt werden, so dass der Erfolg einer

Maßnahme transparent wird und kontrol-

liert werden kann.

Erste Gemeinschaftsprojekte

Für das Marketing sind zu Beginn der TAG-

Bildung vor allem diejenigen Maßnahmen

zu empfehlen, die schnelle Erfolge deutlich

machen und eine große Wirkung nach

innen haben. Hierfür kommen insbeson-

dere ein gemeinsames Corporate Design,

die Realisierung von gemeinsamen Projek-

ten in der Angebotsgestaltung sowie die

Zusammenführung der informierenden

Kommunikation (Gastgeberverzeichnis, 

Veranstaltungskalender, Internetauftritt) in

Frage.

» Das gemeinsame Corporate Design (CD)

ist eine wichtige Grundlage der TAG-

Bildung, denn hierdurch wird der neue

gemeinsame Auftritt als Region erlebbar.

Bei der CD-Entwicklung ist die Wiederer-

kennbarkeit und Passung zur jeweiligen

Destination sicherzustellen.

» An erster Stelle steht ein gemeinsamer

Internetauftritt als unverzichtbare Grund-

lage für jede TAG. Gemeint ist jedoch

nicht ein gemeinsamer „Alibiauftritt“,

sondern die Schaffung eines das gesam -

te Angebot der TAG-Region optimal, um-

fänglich und vernetzt aufzubereitenden

Auftritts. Dabei sollen örtliche bzw. teil -

regionale Auftritte integriert werden.

Sinnvoll ist die Verzahnung der Internet-

auftritte der TAGs mit der Destinations-

ebene, wie dies beispielsweise in Nord-

hessen über ein gemeinsames CMS-

System realisiert wird.

» Die Zusammenführung der Gastgeber-

verzeichnisse ist eine zentrale Maß-

nahme für das Innen- und Außenmarke-

ting, da hierdurch spürbar deutlich wird,

dass die TAG einen gemeinsamen Markt-

auftritt umsetzt. Mit dem gemeinsamen

Verzeichnis geht der Verzicht auf einzel-

örtliche oder teilregionale Verzeichnisse

einher. Oftmals macht es keinen Sinn, ein

TAG-weites Gastgeberverzeichnis zu er-

3 HANDLUNGSHILFEN FÜR 

TOURISTISCHE ARBEITSGEMEINSCHAFTEN
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stellen, sondern diese Aufgabe auf die

Destinationsebene zu verlagern und

dann ggf. mit TAG-spezifischen Aus-

kopplungen zu arbeiten.

» Ein gemeinsamer Veranstaltungskalen-

der wirkt ebenfalls vernetzend. Neben

der Bündelung der Information für den

Gast hat sie den Effekt, dass oftmals eine

bessere Veranstaltungskoordination an-

gestoßen wird, oftmals auch eine inhaltli-

che Bündelung verschiedener Veranstal-

tungen zu Veranstaltungsreihen. Auch

hier gilt: Der beste Weg ist oftmals eine

Verlagerung auf die Destinationsebene

i. V. m. TAG-spezifischen Auskopplungen.

Aufgaben- und Geschäftsverteilungsplan

Wenn die Strukturen innerhalb der TAG-Re-

gion nicht unmittelbar zusammengeführt

werden sollen, muss bei der Umsetzung

des Tourismuskonzeptes auf die bestehen-

den Organisationen und Akteure zurück

gegriffen werden. Um festzulegen, wer sich

um welche Aufgabe mit welchem Budget

kümmert, erarbeitet die TAG einen Aufga-

ben- und Geschäftsverteilungsplan. 

Dieser regelt auch die Budgetierung und

Finanzierung der Kooperation. Er umfasst:

Kooperationsziele und -inhalte, Organisa -

tions- und Führungsstrukturen, Aufgaben

und Leistungen der TAG, Kosten- und 

Finanzierungsplanung und eine kosten-

und finanzierungstechnisch unterlegte

Maßnahmen- und Umsetzungsplanung, 

Festlegung von Zuständigkeiten.

3.4 Vorgehensweise in Stufe 3: 
„Integration“

Optionen zur Zusammenführung 

der Strukturen 

In Stufe 3 der TAG-Bildung steht die Zu-

sammenführung der Organisationsstruktu-

ren an. Grundsätzlich stellt sich die erste

Frage nach der richtigen Form der organi-

satorischen Zusammenführung: Marketing-

Dach-Modell oder Integrationsmodell? 

Fragen nach der „richtigen“ Rechtsform

und der Finanzierung der TAG stehen an.

Das Innenmarketing, insbesondere in

Bezug auf die Einbindung von Leistungs -

anbietern gewinnt eine immer größere 

Bedeutung.

Zwei Varianten stehen für die Zusammen-

führung der Organisationsstrukturen

grundsätzlich zur Verfügung – je nach Situa-

tion in der TAG ggf. auch in Kombinationen

und Abwandlungen. Welches Modell auch

immer zum Zuge kommt – entscheidend ist

der Wegfall von auf die TAG übertragenen

Aufgaben bei den Kooperationspartnern,

um Dopplungen in den Aufgabenwahrneh-

mungen zu vermeiden. 

Marketing-Dach-Modell 

In diesem Fall übertragen die Kooperati-

onspartner touristische Aufgaben auf eine

neu gegründete Organisation. Diese nimmt

die Aufgaben entweder selbst wahr oder

überträgt die Aufgaben wiederum an die

Kooperationspartner. 
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» Im ersten Fall beschäftigt die TAG-Orga-

nisation zwangsweise eigenes Personal.

Durch das zusätzliche Personal sollten

Einspareffekte bei den Kooperationspart-

nern realisiert werden. Tatsächlich lassen

sich solche Effekte nur dann erzielen,

wenn das Personal bei den Kooperati-

onspartnern auch tatsächlich reduziert

wird. Geschieht dies nicht oder nicht hin-

reichend, werden lediglich Qualitätsver-

besserungen erreicht. Effizienzgewinne

und Synergien können nicht genutzt wer-

den – oftmals steigt sogar der Abstim-

mungsaufwand, da eine weitere Ebene

eingezogen wird. 

» Im zweiten Fall werden die Aufgaben an

geeignete Kooperationspartner übertra-

gen. Hierbei stellt die TAG-Organisation

lediglich eine Trägerstruktur dar, die die

finanziellen Mittel bündelt und in der 

Interessenausgleich und Steuerung der

TAG erfolgen. Oftmals halten sich Effi-

zienzgewinne und Abstimmungsaufwand

die Waage. Die Qualität der Marktbear-

beitung allerdings kann aufgrund der 

gebündelten Aufgabenwahrnehmung

unmittelbar verbessert werden. Zwin-

gend erforderlich ist ein Geschäfts- und

Aufgabenverteilungsplan, wie im vorher

gehenden Kapitel beschrieben.

Das Marketing-Dach-Modell ist in beiden

Varianten aufgrund der nicht realisierten 

Effizienzgewinne nur als Übergangslösung

hin zu einer Integration der Organisations-

strukturen zu empfehlen.

Integrationsmodell

In diesem Modell kommt es zu einer voll-

ständigen Zusammenführung sämtlichen

Personals und sämtlicher Ressourcen der

beteiligten Kooperationspartner in eine

TAG-Organisation. Sämtliche Aufgaben der

lokalen Ebene, d.h. Vermarktung und Ver-

trieb, Angebotsgestaltung und auch Gäste-

service und -betreuung, incl. dem Betrieb

von Tourist-Informationen, werden auf die

TAG-Organisation übertragen. Sämtliche

örtlichen bzw. teilregionalen Strukturen

werden um touristische Aufgaben der

Marktbearbeitung bereinigt.

Diese Vollintegration bringt klare Vorteile

mit sich, die durch das Marketing-Dach-

Modell nicht zu erreichen sind: Das verfüg-

bare Personal kann aus einer Hand flexibel

eingesetzt und gesteuert werden. Der hohe

Abstimmungsaufwand der vielen Partner

wird deutlich reduziert. Daher gilt: Echte

Kostenvorteile und Effizienzgewinne lassen

sich erst mit Umsetzung dieser Variante 

erzielen. 

Daher sollte die Vollintegration als ein we-

sentliches Ziel der TAG-Bildung angestrebt

werden – Teilschritte, wie die Umsetzung

des Marketing-Dach-Modells, bringen spür-

bare Verbesserungen, aber noch keinen

Durchbruch.
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men in Frage – zu den häufigsten zählen

der Zweckverband, der eingetragene Ver-

ein und die GmbH. Wichtige Argumente,

die für privatwirtschaftliche Rechtsformen

sprechen, sind: einfachere Einbindbarkeit

privater Leistungsanbieter sowie die oft-

mals in stärkerem Maße auf Gewinnerzie-

lung ausgerichtete Struktur.4

Jedoch sollten neben inhaltlichen Fragen

auch stets juristische Aspekte abgewogen

werden. Zu betrachtende Rechtsgebiete

sind i. d. R. Kommunalrecht, Gesellschafts-

recht, Arbeitsrecht, Steuerrecht, Wettbe-

werbsrecht und Beihilferecht. 

Beispielhaft werden auf Seite 26 die drei

Rechtsformen Zweckverband, eingetra-

gener Verein (e. V.) und Gesellschaft mit be-

schränkter Haftung (GmbH) in kompakter

Form beschrieben und gegenübergestellt.

4 Die folgenden Ausführungen zielen darauf ab, Hilfestellungen für die Wahl der Rechtsform zu geben. Keines-
falls jedoch können verallgemeinernde Empfehlungen ausgesprochen werden. Für die Beratung im Fall eines
konkreten rechtlichen Anliegens sollten stets weitere, unabhängige Quellen, möglichst Anwälte oder qualifi-
zierte Beratungsstellen, hinzugezogen werden.

Wahl der „richtigen“ Rechtsform

Die Rechtsformentscheidung kommt nur

dann zum Tragen, wenn die TAG in einer 

eigenen Organisationsstruktur umgesetzt

werden soll. Viele TAGs arbeiten heute auf

Grundlage öffentlich-rechtlicher Verträge

zusammen. Für den Fall, dass die touristi-

schen Aufgaben der Partner in einer eigen-

ständigen Rechtsform wahrgenommen

werden sollen, kommen verschiedene

Rechtsformen in Frage. 

Bei der Bewertung alternativer Rechtsfor-

men gilt: Eine grundsätzlich „beste“ Rechts-

form gibt es nicht. Entscheidend für die

Wahl sind die Aufgaben der TAG, die Struk-

turen der Kooperationspartner in der Re-

gion und die Variante der TAG-Organisa-

tion. Grundsätzlich kommen alle öffentlich-

rechtlichen und privatrechtlichen Rechtsfor-

Mögliche Rechtsformen für touristische Arbeitsgemeinschaften 

GmbH: Die privatwirtschaftliche Gesellschaft mit beschränkter Haftung (GmbH) gehört 

zu den Kapitalgesellschaften. Die Haftung der Gesellschaft ist begrenzt auf das Gesell-

schaftskapital. Das Handeln der GmbH ist ausgerichtet auf Gewinnerzielung. 

Zweckverband: Beim Zweckverband handelt es sich um einen Zusammenschluss kom-

munaler Gebietskörperschaften auf der Grundlage eines Gesetzes bzw. eines öffentlich-

rechtlichen Vertrages zur Erledigung einer bestimmten Aufgabe. 

Verein: Ein Verein ist eine auf Dauer angelegte Personenvereinigung, in der sich natür -

liche und juristische Personen von wechselndem Bestand zu einem bestimmten, durch 

Satzung festgelegten Zweck zusammengeschlossen haben. Vereine können gemeinnüt-

zige als auch wirtschaftliche Interessen verfolgen. Mit Eintragung in das Vereinsregister

handelt es sich um einen eingetragenen Verein (e. V.). 
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Rechtsform Zweckverband Verein GmbH

Mitglieder/ 
Gesellschafter

» Juristische Personen
des öffentlichen
Rechts

» Mitgliedschaft von 
juristischen Personen
des Privatrechts und
natürlichen Personen
unter bestimmten Vor-
aussetzungen möglich,
jedoch nicht originärer
Ansatz des Zweckver-
bands

» Satzungsautonomie
erlaubt eine individu-
elle Mitgliederstruktur
(natürliche und juristi-
sche Personen)

» Einfache Neuauf-
nahme bzw. Austritt
von Mitgliedern 
möglich

» Zahl der Gesellschafter
gesetzlich nicht be-
schränkt, in der Praxis
jedoch i. d. R. wenige
Gesellschafter sinnvoll

» Aufnahme von 
Gesellschaftern nach
Gründung nur mit 
Satzungsänderung
möglich

» Austritt bedarf nota-
rieller Beurkundung 

Haftung » unbeschränkt » in Höhe des 
Vereinsvermögens

» in Höhe des Stamm-
kapitals (mindestens 
25.000 Euro5)

Finanzierung » Gebühren und 
Umlagen 

» Mitgliedsbeiträge und
Umlagen, Einnahmen
ggf. aus wirtschaft-
lichem Geschäfts-
betrieb 

» Einnahmen, 
Zuschüsse durch 
die Gesellschafter

Organe » Oberstes Organ: 
Verbands-
versammlung 

» Außenvertretung: 
Verbandsvorsitzender 

» Akultative Organe
möglich (z.B. Beirat)

» Oberstes Organ: 
Mitglieder-
versammlung 

» Außenvertretung: 
Vorstand

» Fakultative Organe
möglich (z.B. Beirat)

» Oberstes Organ: 
Gesellschafter-
versammlung 

» Außenvertretung: 
Geschäftsführer

» Fakultative Organe
möglich (z.B. Beirat,
Aufsichtsrat)

Rechtsformen
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Rechtsform Zweckverband Verein GmbH

Vorteile » Gute Eignung für 
Aufgaben mit hohem 
Verbindlichkeitsgrad

» durch kommunale
Struktur gute Fremd-
kapitalfinanzierung
möglich

» im kommunalen Um-
feld bekanntes und 
erfolgreich eingeführ-
tes Rechtskonstrukt

» Beteiligung einer 
großen Personenzahl
möglich, Stärkung
„Wir-Gefühl“

» Geringe Hürden/
Hohe Flexibilität für
Ein-/Austritte

» Bündelungsstruktur
für eine große Zahl
Mitglieder

» Vereinfachte Entschei-
dungs- und Kontroll-
mechanismen

» Haftungsbegrenzung

» weitgehende Autono-
mie der Geschäftsfüh-
rung darstellbar

» Stabiles, auf wirtschaft-
liche Tätigkeit ausge-
richtetes Konstrukt

» Höhe der Gesellschaf-
terbeteiligungen 
können voneinander
differieren und auf 
unterschiedliche 
Einflussnahmen 
ausgerichtet sein

Nachteile » Mitgliederwechsel 
erzwingt Änderung
der Verbandssatzung

» Zweckverband besitzt
das Recht zur wirt-
schaftlichen Betäti-
gung im Rahmen des
Verbandszwecks (Ge-
winnerwirtschaftung
begrenzt möglich)

» Einbindung der priva-
ten Wirtschaft mög-
lich, jedoch an Voraus-
setzungen gebunden

» Kein wirtschaftlicher
Zweck (Hinweis:
Rechtsprechung tole-
riert wirtschaftliches
Handeln im gewissen
Umfang)

» Begrenzte Fremdkapi-
talfinanzierung auf-
grund geringer Eigen-
kapitalquote und Haf-
tungsbeschränkung

» Höherer Abstim-
mungsbedarf bei 
Mitgliederentschei-
dungen

» Vereinszweck nicht 
auf wirtschaftlichen
Geschäftsbetrieb 
ausgerichtet

» nachteiliges Image bei
der privaten Wirtschaft

» Aufnahme neuer 
Gesellschafter nur mit
Mehrheitsbeschluss
und Satzungsände-
rung möglich

» geringere Flexibilität
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3.5 Sonderfragen durch spezielle
Regionskonstellationen

Das Drei-Ebenen-Modell bietet einen

Handlungsrahmen für die Struktur des 

Tourismus in Hessen, nicht jedoch ein 

starres Korsett. Auf Destinations- und 

lokaler Ebene kommt es immer wieder 

zu Sonderfragen durch spezielle Regions-

konstellationen. Bei diesen können Städte,

Kommunen, größere Tourismus- oder Kur-

orte, die aus sich heraus die TAG-Kriterien

erfüllen, nicht zur TAG-Bildung verpflichtet

werden. Gleichwohl muss eine Vernetzung

mit relevanten TAGs und der jeweiligen 

Destination gewährleis tet bleiben.

Einige ausgewählte Konstellationen sollen

im Folgenden verallgemeinerungsfähig

dargestellt werden.

Unterschiedliche Strukturen 

der Kooperationspartner

Immer wieder kommt es zu unterschiedli-

chen Größenstrukturen von Kooperations-

partnern innerhalb von TAG-Regionen. 

Drei Konstellationen treten hierbei typi-

 scherweise auf:

» Ein großer – viele kleine Partner

Oftmals kooperiert ein großer Tourismusort

und mehrere kleine regionale Partner, wie

z.B. im Fall von Bad Wildungen in der TAG

„Erlebnisregion Edersee“. In diesem Fall

empfiehlt sich nicht zwingend die Integra-

tion aller Partner in eine gemeinsame Orga-

nisation. Vielmehr ist das Marketing-Dach-

Modell mit Aufgabenübertragung oft die

sinnvollste Form der Organisation einer 

solchen TAG. Dabei übertragen die kleinen

Partner vorwiegend dem großen die Aufga-

ben der touristischen Marktbearbeitung. 

» Mehrere große Partner

In anderen Fällen erstreckt sich die Koope-

ration auf mehrere nahezu gleichwertige

und große Tourismusorte – eine in Hessen

nicht so häufige, dagegen in klassischen

Tourismusregionen oftmals anzutreffende

Situation. In solchen Fällen empfiehlt sich

die zügige Integration aller Tourismusstruk-

turen in eine Organisation. Auf diese Weise

können u.a. erhebliche Synergien in der 

gemeinsamen Entwicklung, im Betrieb und

in der Bewirtschaftung von Infrastruktur ab-

geschöpft werden.

» Mehrere kleine Partner

Dieser Fall ist in Hessen häufig anzutreffen.

Eine große Zahl touristisch kleiner Orte 

kooperieren, wie z.B. in der TAG „Rotkäpp-

chenland Schwalm-Knüll“ oder in der TAG

„Erlebnisregion Mittleres Fuldatal“, mitein-

ander. Hier kommt es bevorzugt zu einer 

Marketing-Dach-Lösung mit Aufgabenüber-
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tragung, welche dann schrittweise zu einer

Integration aller Strukturen unter einem

Dach weiterentwickelt wird. 

„Identität“ von Destination und 

touristischer Arbeitsgemeinschaft

Im Fall der Destinationen Rheingau, Berg-

straße und Vogelsberg fallen Destinations-

und TAG-Strukturen praktisch zusammen.

Das Einziehen von zusätzlichen TAG-Struk-

turen macht in diesen Destinationen keinen

Sinn und sollte daher vermieden werden.

Hier übernehmen die Destinationsorgani-

sationen auch die Aufgaben der TAGs. 

Sie übernehmen das Destinationsmarke-

ting und führen darüber hinaus auch lokale 

Aufgaben zusammen, wie bei jeder her-

kömmlichen TAG auch. 

Einbindung von großen Städten

Der dargestellte Rahmen zur Bildung von

TAGs ist grundsätzlich für alle touristischen

Strukturen in Hessen geeignet. Natürlich

gibt es auch Ausnahmen und Sonderfälle.

Auf große Städte ist das herkömmliche 

Modell der TAG-Bildung aufgrund der 

besonderen Bedingungen des Städte-

tourismus in Reinform nicht übertragbar. 

Gleichwohl stellt sich auch aus marketing-

strategischen Überlegungen für alle Städte

im Land die Aufgabe, sich mit ihrem Um-

land, benachbarten Orten und TAGs, der

jeweiligen Destination, optimal zu vernet-

zen, um zu neuen Angebotskombinationen

zu kommen, die neue Zielgruppen anspre-

chen und die Aufenthaltsdauer verlängern

kann. Ein gelungenes Beispiel für solche

touristischen Stadt-Umland-Kooperationen

stellt die touristische Zusammenarbeit zwi-

schen Wiesbaden und dem Rheingau dar. 

Ländliche Regionalentwicklung

Regionalforen und weitere bestehende 

Kooperationszusammenschlüsse der länd -

li chen Regionalentwicklung stellen i.d.R.

keine TAGs dar, wenn sie nicht nach TAG-

Kriterien abgegrenzt und gebildet wurden.

Eine Prüfung anhand der TAG-Kriterien

kann vorgenommen werden, es besteht 

jedoch kein Automatismus, als TAG zu gel-

ten. Das Selbstverständnis von Strukturen

der Regionalentwicklung sollte im touristi-

schen Bereich darauf ausgerichtet sein, 

die TAG-Strukturen zu unterstützen, jedoch

keine isolierten und unabgestimmten 

touristischen Aktivitäten zu entfalten.
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In der Region „Kurhessisches Bergland“

haben sich seit 2005 mit maßgeblicher 

Unterstützung des Landes und des

Schwalm-Eder-Kreises vier TAGs gebildet:

die „Erlebnisregion Mittleres Fuldatal“, 

die „Erlebnisregion Edersee“, das „Rot-

käppchenland Schwalm-Knüll“ sowie die

„Region Habichtswald“. 

Dort wurden TAG-Gebietskulissen festge-

legt, TAGs gegründet und in der operativen

Tourismusarbeit stabilisiert, Organisations-

und Finanzierungsstrukturen aufgebaut,

eine Aufgabenverteilung in Netzwerkstruk-

turen organisiert, Leistungsanbieter opera-

tiv und organisatorisch eingebunden und

eine Langfristplanung zur vollständigen

verbindlichen Zusammenführung sämtli-

cher Aufgaben, Strukturen und Ressourcen

auf TAG-Ebene initiiert. 

Die Bildung von touristischen Arbeitsge-

meinschaften ist auch in den im Folgenden

dargestellten Beispielen bei weitem noch

nicht abgeschlossen. In Abhängigkeit des

jeweiligen dargestellten Entwicklungsstan-

des müssen die nächsten Phasen eingelei-

tet werden. Dort, wo bereits verbindliche

Organisations- und Finanzierungsstruktu-

ren aufgebaut und die Aufgabenverteilung

in Netzwerkstrukturen organisiert ist, wird

an einer systematischen und zügigen Fort-

setzung der Zusammenführung aller touri-

stischen Strukturen in die gemeinsame

Dachstruktur (Integration) gearbeitet, da

ansonsten der erhöhte Abstimmungsauf-

wand die erwirkten Synergien „auffrisst“. 

4.1 TAG „Erlebnisregion 
Mittleres Fuldatal“

Im Jahr 2006 haben sich auf Initiative und

mit Unterstützung des Touristik Service 

Kurhessisches Bergland e. V. elf Kommunen

(Stadt Bebra, Gemeinde Alheim, Stadt 

Felsberg, Gemeinde Guxhagen, Gemeinde

Körle, Gemeinde Malsfeld, Stadt Melsun-

gen, Gemeinde Morschen, Gemeinde

Ronshausen, Stadt Rotenburg a.d. Fulda,

Stadt Spangenberg) zur Touristischen Ar-

beitsgemeinschaft (TAG) „Erlebnisregion

Mittleres Fuldatal“ zusammengeschlossen.

In 2007 wurde das Marketingkonzept für

die TAG festgelegt, welches die Themen-

schwerpunkte „Wandern“, „Radfahren“,

„Natur & Kunst“ sowie „Handwerk & Pro-

dukte“ beinhaltet. 

Im Jahr 2008 wird mit der Gründung des

Vereins „Tourismus Service Erlebnisregion

Mittleres Fuldatal e. V.“ die Institutionalisie-

rung der Organisationsstrukturen vorge-

nommen. Durch die Gründung des Vereins

werden die Leistungsanbieter umfassend in

die Entwicklung, Bearbeitung und auch 

Finanzierung der Erlebnisregion Mittleres

Fuldatal mit einbezogen. 

4 ERFAHRUNGEN ZUR BILDUNG 

TOURISTISCHER ARBEITSGEMEINSCHAFTEN 

IN PILOTREGIONEN
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Abbildung 4: TAG-Strukturen ausgehend vom Kurhessischen Bergland

Habichtswald (Stand 2000)

Struktur Kooperations-
vereinbarung

Betten 626*

Marketingetat 52.000 Euro

Erlebnisregion Edersee

Struktur Kooperationsverein-
barung, ab 2013 
GmbH geplant

Betten 11.433

Marketingetat 271.000 Euro

Erlebnisregion Mittleres Fuldatal

Struktur Verein

Betten 3.723

Marketingetat** 175.000 Euro

Rotkäppchenland Schwalm-Knüll

Struktur Verein

Betten 5.717***

Marketingetat 34.000 Euro

* zzgl. 105 Durchgangsstellplätze
** Quelle: Angaben der Kommunen, Kommunikationsmittelanalyse 2004/2005
*** Stand 30.09.2008, mit integrierter 17. Kommune Neustadt aus dem Landkreis Marburg-Biedenkopf
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Inzwischen zählt der Verein mehr als 130

überwiegend privatwirtschaftliche Mitglie-

der, die in erheblichem Maße zur Finanzie-

rung des Marketings beitragen. Die Finan-

zierung erfolgt durch eine Kombination aus

festem Mitgliedsbeitrag und variabler Mar-

ketingumlage.

Die Personalleistungen werden teilweise

auf dem Wege der Aufgabenverteilung/

Geschäftsbesorgung durch bereits beste-

hende Organisationen erbracht. Für die

Gesamtkoordination ist ein hauptamtlicher

Geschäftsführer seit 1.1.2009 eingestellt.

Um eine sukzessive Bündelung von touristi-

schen Aufgaben und Personal in der Dach-

struktur vorzunehmen, wurde ein Aufga-

benverteilungsplan erarbeitet. Die einzel-

nen gebündelten Aufgaben sollen zunächst

von den fachlich qualifizierten Tourist-Infor-

mationen in der Region übernommen wer-

den. Im nächsten Schritt arbeitet die Re-

gion an der Bündelung aller Aufgaben in

der Dachorganisation unter Aufgabe der

lokalen Strukturen. 

4.2 TAG „Rotkäppchenland
Schwalm-Knüll“

Seit 2005 arbeiten die in den Regionen

Schwalm und Knüll liegenden 17 Kommu-

nen (Stadt Alsfeld, Gemeinde Breitenbach,

Gemeinde Frielendorf, Gemeinde Gilser-

berg, Stadt Homberg (Efze), Gemeinde

Kirchheim, Gemeinde Knüllwald, Gemein -

de Neuenstein, Stadt Neukirchen, Ge mein -

de Niederaula, Gemeinde Oberaula, Ge-

meinde Ottrau, Gemeinde Schrecksbach,

Stadt Schwalmstadt, Stadt Schwarzenborn,

Gemeinde Willingshausen) an einem Zu-

sammenschluss zu einer TAG. Im Jahr 2008

wurde mit Neustadt die 17. Kommune in

die TAG aufgenommen.

Auch für das Rotkäppchenland wurde

neben einem Marketingkonzept ein Orga-

nisations- und Finanzierungskonzept erar-

beitet und mit einem Umsetzungsplan für

die TAG Rotkäppchenland unterlegt.

Im Jahr 2008 hat sich der Tourismusservice

Rotkäppchenland e. V. als Dachorganisation

kreisübergreifend gegründet. Auch hier

konnten bereits über 130 Leistungsanbieter

neben den 17 Kommunen als Mitglieder für

den Verein gewonnen werden.

Im Rotkäppchenland wurde zudem ein

„Netzwerk der Tourist-Informationen“ ein-

gerichtet. Dieses beinhaltet erstens die 

4 ERFAHRUNGEN ZUR BILDUNG 

TOURISTISCHER ARBEITSGEMEINSCHAFTEN 

IN PILOTREGIONEN
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kooperative Aufteilung der Aufgaben im

Betrieb des Tourismusservice Rotkäpp-

chenland e. V. gemäß einem Aufgabenver-

teilungs plan und zweitens die Festlegung 

von gemeinsamen Standards für alle 

Tourist-Informa tionen. Die Aufgaben wur-

den, ebenso wie die Geschäftsführung des 

Vereins, mittels Geschäftsbesorgungsver-

trägen an die fachlich qualifizierten Tourist-

Informationen in der Region übertragen.

Gleichzeitig wurde für das Rotkäppchen-

land eine Produktentwicklungskampagne

Wandern zur Einbindung der Leistungsträ-

ger entwickelt. Auch ein Marken-, Produkt-

und Qualitätshandbuch wurde für den 

Tourismusservice Rotkäppchenland e. V. 

erarbeitet.

Der Vorstand des Vereins hat beschlossen,

die Zusammenführung aller bestehenden

touristischen Organisationen und Struktu-

ren auf lokaler Ebene in den Verein vorzu-

nehmen. 

4.3 TAG „Erlebnisregion Edersee“

Seit 2006 arbeiten die in der Edersee 

Touristic GmbH organisierten Kommunen

(Edertal, Vöhl, Waldeck), die Städte Fritzlar,

Frankenau, Lichtenfels und Bad Wildungen

sowie die zum Zweckverband Schwalm-

Eder-West gehörenden Kommunen Bad

Zwesten, Borken und Jesberg an einem 

Zusammenschluss zur TAG Erlebnisregion

Edersee.

Die Stufe 2 der TAG-Bildung in der Erleb-

nisregion Edersee wurde Ende des Jahres

2007 in wesentlichen Teilen mit einem

Handlungskonzept, einer Grundsatzerklä-

rung zur Kooperation sowie einem Finan-

zierungsschlüssel abgeschlossen. Zudem

wurden die Organisationsstrukturen und

touristischen Aufgaben in der TAG-Region

bestimmt.

Die Erlebnisregion Edersee arbeitet als 

touristische Arbeitsgemeinschaft auf Basis

einer Beschlusslage für fünf Jahre (2009-

2013) an der Umsetzung definierter 

Aufgaben.

» Vorstufe: Kooperation aller Partner auf

Basis von Teilaufgaben. Diese Stufe ist

bereits konzipiert worden. 

» Zusammenführung aller (sinnvollen) 

Aufgaben, personellen und finanziellen

Ressourcen auf Basis eines Dienstleis -

tungsvertrages.

» Langfristig: Gründung einer neuen tou-

ristischen Gesellschaft mit beschränkter

Haftung (spätestens 2013). Basis dazu ist

der Finanzierungsschlüssel.
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4.4 TAG „Habichtswald“

Bis zum Jahr 2008 hatten sich flächende-

ckend in Kurhessischen Bergland die be-

reits beschriebenen TAGs gebildet. 

Lediglich im nördlichen Kreisgebiet des

Schwalm-Eder-Kreises hatten sich Gudens-

berg, Edermünde und Niedenstein bislang

keiner TAG angeschlossen.

Durch die Initiative der Stadt Niedenstein

und der Gemeinde Bad Emstal aus dem

benachbarten Landkreis Kassel konnte

diese Lücke nun geschlossen werden. 

Gegenwärtig besteht die TAG nur aus den

beiden Gemeinden, insbesondere Gudens-

berg, Schauenburg, Edermünde und die

Gemeinden des Wolfhager Landes sollen

noch hinzugewonnen werden.

In der touristischen Arbeitsgemeinschaft

haben sich die beiden Gründungsgemein-

den auf Basis eines gemeinsamen Hand-

lungskonzeptes mit mehreren Umsetzungs-

stufen zur unmittelbaren Zusammenfüh-

rung aller touristischen Aufgaben bekannt.

Dies bildet die Grundlage für eine Koope-

rationsvereinbarung, sowie einen Maßnah-

men- und Kostenplan für das Jahr 2009.

Die Zusammenführung der privatwirt-

schaftlichen Strukturen in gemeinsame 

Vereinsstrukturen wird gegenwärtig 

geprüft.
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