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AGENDA

10.00  Ž 10.15 Uhr  Begrüßung, Vorstellung  destinetCHANGE

10.15 Ž 10.30 Uhr  Vorstellung  Projektablauf  und  Vorgehen

10.30 Ž 11.00  Uhr  Impulsvortrag  ƄDie lernende  DMOƂ

11.00  Ž 11.45 Uhr : Ziele -Workshop

11.45 Ž 12.30 Uhr : Stakeholder :innen -Workshop

12.30 Ž 12.45 Uhr : Ausblick , Terminfindung



Ein Bild, das Text, Vektorgrafiken, Verkehrsampel enthält.

Automatisch generierte Beschreibung

Die neue 
Akademie für 
den Wandel 

in Stadt, Kultur, 
Tourismus 

und Deinem 
Denken.

https://change.destinet.de/
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DAS HABEN WIR GEMEINSAM VOR

Eine Tourismusstrategie für das Rotkäppchenland. 



DAS HABEN WIR GEMEINSAM VOR

ÅAufbruchstimmung in herausfordernden Zeiten

ÅChange -Management für alle

Åagiles Rollenmodell für die Destinationsentwicklung

ÅǍɅʭǸɅǱǩǍɶǸ ẌñʌɶǍʌǸȓȡǸ-©ǍɶʌǸẍṞ ǱȡǸ ǱȡǸ ©ɐɃɳǸʌǸɅʽǸɅṞ ©ɶǸǍʌȡʬȡʌǝʌ ʔɅǱ ¶ɐʌȡʬǍʌȡɐɅ 

der Tourismusakteure*innen freisetzt. 

¶ǍǪțǸɅ ʭȡɶ ǱǍɾ éɐʌȶǝɳɳǪțǸɅȺǍɅǱ ʽʔ ǸȡɅǸɶ EǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ǱǸɶ æȡɐɅȡǸɶǸṙȡɅɅǸɅṠ

Eine Tourismusstrategie für das Rotkäppchenland. 

Klar. Das heißt konkret: 
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ÅKick -off -Workshop  (18.12):

ḬEinführung : Projektablauf , Methodik  und Impuls .

ḬZiele -WS: Definition der Projektziele  und 

Erfolgsmessung .

ḬStakeholder -WS: Analyse  aller  Stakeholder zur  

Sicherstellung  von Akzeptanz  und Partizipation . 

Grundlage  für Beziehungsmanagement .

ÅErgebnis : Gemeinsame  Ausrichtung  auf das 

Projektziel  und Arbeitsweise .

0. Projektstart (Dezember 2024)



ÅVision & Customer Journey -Workshop (13./14.01):

ḬAnalyse & Erarbeitung von Customer Journeys für 

relevante Zielgruppen .

ḬEntwicklung einer gemeinsamen Vision für die 

Destination.

Å!ȶʌȡʬȡʌǝʌǸɅṝ

ḬSichtung bestehender Grundlagen.

ḬDurchführung von Stakeholder -Interviews und 

ḬOnline -Befragungen.

ḬErstellung einer SWOT -Analyse.

ÅErgebnis:  Belastbare Analyse der aktuellen Situation und 

ein gemeinsames Zielbild.

1. Analysephase (Januar 2025)



ÅErlebniswerkstatt  (24.02.):

ḬKonkrete  Erlebnisangebote , die die  Einzigartigkeit  des 

Rotkäppchenlands  betonen .

ÅKommunikations -Workshop  (25.02.):

ḬKommunikationsstrategie  mit  klaren  Botschaften , 

Zielgruppenansprache  und Storytelling -Grundlagen .

Å!ȶʌȡʬȡʌǝʌǸɅ:

ḬFormulierung  strategischer  Handlungsfelder  und 

langfristiger  Ziele .

Ḭ Identifikation  von Starterinitiativen  und Erfolgs -Kennzahlen .

ḬMarketing -Aktivitäten : B2B- und B2C Kommunikationsziele  

und Ṿmaßnahmen  (Formate , Kanäle , Budgets).

ÅErgebnis : Strategie -Karte mit  klaren  Handlungsfeldern , Zielen  

und ersten  Projektideen . Kommunikations -Strategie  (B2B, B2C).

2. Strategiephase (Februar 2025)



ÅWorkshop Organisation  & Tourist -Information (24.03.):

ḬOptimierung  der internen  Strukturen  und Aufgaben  

des Tourismusservices  mit  agilem  

Organisationsmodell , Rollen und Prozessen .

ḬRolle und Umsetzung  in der Tourist -Information.

Å!ȶʌȡʬȡʌǝʌǸɅ:

ḬEntwicklung  von Lösungen  zur  internen  

Zusammenarbeit und Abstimmung .

ḬUmsetzung  der Tourismusstrategie  in der Tourist -

Information und im  Beziehungsmanagement .

ÅErgebnis : ẌBetriebssystem ẍ mit  strukturiertem  Prozess - 

und Organisationsmodell , klare  Aufgabenverteilung .

3. Organisationsphase (März 2025)



ÅUmsetzungs -Workshop  (28.04. oder 29.04.):

ḬPriorisierung der Maßnahmenpakete.

ḬDefinition von Startprojekten und kurzfristigen 

Umsetzungsmaßnahmen.

ḬErarbeitung von Monitoring -Indikatoren zur 

Erfolgsmessung der Strategie.

Å!ȶʌȡʬȡʌǝʌǸɅṝ

ḬFinanzierungsplanung: Ermittlung von Ressourcenbedarf 

und Fördermöglichkeiten.

Ḭ Integration von Innovationsmethoden wie Digitalisierung 

und KI (z. B. smarte Tools, nachhaltige Infrastruktur).

ḬErstellung eines Umsetzungsfahrplans für die Strategie.

ÅErgebnis: Konkreter Umsetzungsfahrplan mit 

Startprojekten, Prioritäten und Meilensteinen.

4. Umsetzungsphase (April 2025)



Die lernende Destination
Matthias Burzinski - destinet.de | destinetCHANGE



Destinationsmanagement bei 
Licht betrachtet
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Die Erkenntnisse sind da 

Was muss 
geschehen?
Perspektiven auf 
lokaler Ebene des 
Tourismus
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Aktueller Zustand des Tourismus auf lokaler Ebene

Top ist ςnach 
eigener 
Einschätzung -
eigentlich nur die 
Servicequalität.
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Und alle Aufgaben sind irgendwie wichtig

Wenn ich jedoch 
weiß, dass ich 
keine Ressourcen 
für alles habe: Was 
mache ich dann?



20

Sie haben schon erste Prioritäten

Infrastruktur
Vermarktung
Versorgung
Netzwerk
...
Unterschiedliche 
Stakeholder:innen 
haben unterschiedliche 
Prioritäten.



Destinationen stehen vor komplexen Aufgaben

Viele Akteure müssen 
koordiniert werden:

ÅLokale 
Tourismusorganisationen

ÅLeistungsträger*innen
ÅWeitere Stakeholder*innen
Å...

Spannungsfeld: 
Gemeinsame Ziele vs. 
Eigenständigkeit



Das Betriebssystem  für DMOs

1. Sinn & Narrativ

Die Destination sollte klar definieren und erzählen, wofür sie 
steht und wie sie sich von anderen abhebt. Dies bildet die 
Motivationsgrundlage sowohl für Marken - und 
Marketingstrategien als auch die Stakeholder -Kommunikation.



Das Betriebssystem  für DMOs

2. Werte & Prinzipien

Wir verständigen uns auf  gemeinsame Werte und Leitlinien, die 
uns verbinden und dauerhaft Bestand haben. 



Das Betriebssystem  für DMOs

3. Menschen & Mitarbeitende

Wir wissen, wer in der DMO und im Destinationsmanagement 
arbeitet, was ihre Kompetenzen, Stärken und Schwächen sind, 
um sie effizient und agil einsetzen zu können. 



Das Betriebssystem  für DMOs

4. Strategie

Wir müssen unsere Ziele und strategischen Wege sowie 
Handlungsfelder klar definieren, regelmäßig hinterfragen und 
immer wieder neu priorisieren, um zeitgemäß und innovativ zu 
bleiben. Strategien sind kurzlebiger und lebendiger als sie es 
früher waren.



Das Betriebssystem  für DMOs

5. Rollen, Aufgaben und Prozesse

Wir müssen Rollen und Aufgaben klar definieren. Zusätzlich 
legen wir fest, nach welchen Regeln und Prozessen wir agil 
zusammenarbeiten. Aufgaben und Verantwortlichkeiten sind 
mit einem hohen Grad an Selbstführung und mit möglichst 
wenig Hierarchien verteilt.



Das Betriebssystem  für DMOs

6. Beziehungsmanagement

Destinationsmanagement ist Beziehungsmanagement:  Wir 
brauchen ein System des regelmäßigen Dialogs und 
Austausches mit Tourismusdienstleistenden, Gemeinden und 
Gästen, dazu Konfliktlösungsmechanismen.



Das Betriebssystem  für DMOs

7. Netzwerk

Wir verstehen und kennen die Interessen und Bedürfnisse aller 
Akteure. Wir nutzen ihr Wissen und die Kreativität aller Akteure, 
setzen ihre Interessen durch oder unterstützen sie.



Das Betriebssystem  für DMOs

8. Kennzahlen & Daten

Wir arbeiten datenbasiert. Dazu benötigen wir ein Monitoring -
System, das sowohl qualitative als auch quantitative Ergebnisse 
nachvollziehbar misst, und Datenkompetenz.



Das Betriebssystem  für DMOs

9. Finanzierung

Wir müssen die Finanzierung des Destinationsmanagements 
auf ein sicheres und flexibles Fundament stellen, das resilient 
gegen starke Schwankungen ist.



Das Betriebs -

system DMO 

im Überblick



Haben Sie schon mal den 

Begriff ά!ƭƛƎƴƳŜƴǘέ gehört?



Alignment = ( Gemeinsame ) Ausrichtung

ṟ ǩǸɾǪțɶǸȡǩʌṞ ʭȡǸ ǸȡɅțǸȡʌȺȡǪț ǱȡǸ ɾʌɶǍʌǸȓȡɾǪțǸ !ʔɾɶȡǪțʌʔɅȓ ǸȡɅǸɶ ÃɶȓǍɅȡɾǍʌȡɐɅ 
ist. Wenn das Alignment hoch ist, richten sich alle Personen und Partner an 
den gleichen übergeordneten Zielen und Prioritäten aus.
Die Grundlage für ein hohes Alignment ist, dass alle Mitarbeitenden und das 
Netzwerk die Strategie, Werte und Vision ihrer Organisation kennen und 
danach handeln. 



Zwischen Alignment und Autonomie



Die höchste Stufe ist die lernende Destination

© Ein Tool von destinetCHANGE | destinet.de



Die unfokussierte Destination

© Ein Tool von destinetCHANGE | destinet.de

ÅCharakteristika:
ÅVage definierte Destinationsstrategie
ÅKeine klare Positionierung
ÅUnkoordinierte Aktivitäten der Akteure
ÅFehlende übergeordnete Steuerung

ÅTypische Merkmale:
ÅJeder Ort macht "sein eigenes Ding"
ÅWidersprüchliche Marketingbotschaften
ÅRedundante Angebotsentwicklung
ÅIneffiziente Ressourcennutzung

ÅBeispiele:
ÅVerschiedene, konkurrierende Buchungsplattformen
ÅUnabgestimmte Events am gleichen Wochenende
ÅUnterschiedliche Qualitätsstandards
ÅIsolierte Marketingaktivitäten



Die marktfokussierte Destination

© Ein Tool von destinetCHANGE | destinet.de

Å Charakteristika:
Å Klare Marktpositionierung der DMO
Å Definierte Zielgruppen
Å Aber: Interne Fragmentierung
Å Fehlende Abstimmung zwischen Akteuren

Å Typische Merkmale:
Å Gutes Außenmarketing
Å Professionelle Marktbearbeitung
Å Aber: Geringe interne Koordination
Å Ressourcenverschwendung durch Parallelstrukturen

Å Beispiele:
Å Professionelle Destinationskampagnen
Å Aber: Unkoordinierte lokale Aktivitäten
Å Moderne Website, aber veraltete lokale Systeme
Å Widersprüchliche Preis- und Produktpolitik



EȡǸ ẋǍʔɾȓǸɶȡǪțʌǸʌǸẌ EǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ

© Ein Tool von destinetCHANGE | destinet.de

ÅCharakteristika:
ÅGemeinsame Strategie und Marktausrichtung
ÅKoordinierte Akteure und Aktivitäten
ÅEffiziente Ressourcennutzung
ÅAbgestimmte Prozesse

ÅTypische Merkmale:
ÅEinheitliche Marktbearbeitung
ÅKoordinierte Angebotsentwicklung
ÅGemeinsame Systeme und Standards
ÅKlare Aufgabenteilung

ÅBeispiele:
ÅIntegrierte Buchungssysteme
ÅAbgestimmte Veranstaltungskalender
ÅGemeinsame Qualitätsstandards
ÅKoordinierte Marketingaktivitäten



Die lernende Destination

© Ein Tool von destinetCHANGE | destinet.de

ÅCharakteristika:
ÅAdaptive Strategieentwicklung
ÅAgile Organisationsstrukturen
ÅKontinuierlicher Verbesserungsprozess
ÅAktives Stakeholder-Management

ÅTypische Merkmale:
ÅSystematisches Monitoring
ÅSchnelle Anpassungsfähigkeit
ÅInnovationskultur
ÅWissensmanagement

ÅBeispiele:
ÅDatengetriebene Entscheidungsprozesse
ÅFlexibles Krisenmanagement
ÅCo-Creation mit Gästen und Partnern
ÅAktiver Wissenstransfer zwischen Akteuren



Wie erreichen wir das? 

Destination zuerst
ÅFokus auf regionale Bündelungseffekte 

- Solidarität
ÅGemeinsame Ressourcennutzung -

Entlastung



ğǍɶʔɃ ẋEǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ʽʔǸɶɾʌẌ ɾɐ ʭȡǪțʌȡȓ ȡɾʌṤ



ğǍɶʔɃ ẋEǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ʽʔǸɶɾʌẌ ɾɐ ʭȡǪțʌȡȓ ȡɾʌṤ



ğǍɶʔɃ ẋEǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ʽʔǸɶɾʌẌ ɾɐ ʭȡǪțʌȡȓ ȡɾʌṤ



ğǍɶʔɃ ẋEǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ʽʔǸɶɾʌẌ ɾɐ ʭȡǪțʌȡȓ ȡɾʌṤ



ğǍɶʔɃ ẋEǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ʽʔǸɶɾʌẌ ɾɐ ʭȡǪțʌȡȓ ȡɾʌṤ



Die Strategiekarte



Wir wollen das Rotkäppchenland 
mit der Strategie  ʽʔɶ Ẍlernenden  

EǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅẍ ɃǍǪțǸɅṣ 



-

ZIELE-
WORKSHOP



Methode: Blitzlicht-Analyse

Speed -Assessment (15 Min)

ÅJeder TN bewertet auf 4 Karten: 
ÅWo stehen wir? 
ÅWas läuft gut?
ÅWas fehlt am meisten?
ÅWichtigster nächster Schritt?

ÅClustering der Karten



Ergebnis Speed-Assesment



Methode: Methode: 1-2-4-Alle

Ziel & Fokus   (20 Min)

Å1 Min.: Jede:rnotiert die aus 
persönlicher Sicht wichtigsten 
Projektziele (!)

Å2 Min.: Austausch zu zweit, Ziele 
zusammenführen, ergänzen

Å4 Min.: Vier Personen, Ziele 
zusammenführen, ergänzen und 
priorisieren

Å8 Min.: Alle, Top-5-Projektziele 
definieren



Ergebnis  Gruppe 1
Top 5:
Å Strategie
Å Nachhaltige Weiterentwicklung
Å Finanzierungsplanung & -sicherung
ÅWerte & Prinzipien
Å Top-Vernetzung



Ergebnis  Gruppe 2
Top 3:
Å Visionen/ Werte Ą klare Prozesse 
Å/ƘŀƴŎŜƴ ƛƴ ŘŜǊ αYƭŜƛƴƘŜƛǘά όƴǳǘȊŜƴύ
Å Arbeitsaufteilung/Organisation, Synergien 

heben, Storytelling / authentische Geschichte



STAKEHOLDER:INNEN -
WORKSHOP



Notieren Sie Stakeholder:innen einzeln auf Post -ȡʌẏɾṝ

Sammeln - 10 Minuten

Wer  sind  die wichtigsten  Akteur:innen  im  éɐʌȶǝɳɳǪțǸɅȺǍɅǱṤ

Beispiel : Konkrete  Akteur:innen  aus  Tourismus, Kultur, Mobilität , Verwaltung , Politik ...

Welche  Organisationen , Partner und Gruppen beeinflussen  den Tourismus positiv  oder  profitieren  

davon ?

Beispiel : Gäste , konkrete  Leistungsträger:innen , Partner:innen , Produzent:innen ... 

Wer hat bisher keinen direkten Bezug, sollte aber einbezogen werden?

Beispiel: Konkrete Leistungsträger:innen im Bereich Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit, Bildung, 

Bürgerschaftsinitiativen...

Wer  innerhalb  oder  ǍʔʊǸɶțǍȺǩ unserer  Organisation  nutzt  bereits  Informationen , die wir  ɚȒȒǸɅʌȺȡǪț 

zur  ĞǸɶȒʚȓʔɅȓ stellen ?

Beispiel : Reisende , Partnerorganisationen , Leistungsträger:innen , Medien , Multiplikatoren



DIREKTE 

Stakeholder:innen

mit regulärem 

Austausch

Ordnen Sie die Stakeholder:innen in zwei Hauptgruppen. 

Bilden Sie dabei Untergruppen.

Clustern  - 10 Minuten

INDIREKTE

Stakeholder:innen 

ohne regelmäßigen 

Kontakt



Ergebnis 
Aus der Zuordnung  lassen  sich  Rückschlüsse  auf 
Diversität , Umfang  und  Einbindungs -
möglichkeiten  ziehen . Das hilft  beim  Erkennen  
von Maßnahmen  und Erwartungshaltungen .


