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Kooperationsherausforderungen 
 bei der Realisierung einer Gästekarte

1.  Einführung
Destinationen als touristische Zielgebiete bieten dem Gast alle für den Aufenthalt 
erforderlichen Einrichtungen für Beherbergung, Verpflegung und Unterhaltung 
(vgl. Bieger 2008, 130ff; Dettmer 2005, 3ff). Um sich am stark umkämpften Tou-
rismusmarkt etablieren zu können und letztendlich eine hohe Gästezufrieden-
heit zu erreichen, ist es jedoch notwendig, alle diese touristischen Teilleistungen 
weitestgehend eigenständiger Unternehmen aufeinander abzustimmen und als 
hochwertiges Angebotspaket gemeinsam zu vermarkten. Insofern beziehen sich 
neuere Definitionen des Destinationsbegriffes auch auf die Verflechtungen der 
verschiedenen Tourismusunternehmen bei der touristischen Leistungserstellung 
(z. B. in Form von Kooperationen und Netzwerken) und der Tourismusplanung. 
Reisezielgebiete können demnach als „komplexe Planungsdomänen“ verstanden 
werden (vgl. Laux 2012, 14). Die Initiierung und Begleitung von Koordinations- 
und Kooperationsprozessen gehören zu den wesentlichen Aufgaben eines Des-
tinationsmanagements. Die Stabilität und die Qualität der internen Netzwerke 
bestimmen langfristig auch über den Erfolg oder Misserfolg der Destination 
am Markt. Auch jeder einzelne Tourismusakteur kann aus einer erfolgreichen 
Koordination und Kooperation in der Destination einen Mehrwert schöpfen. 
Die Vielzahl und Unterschiedlichkeit der touristischen Anspruchsgruppen 
(Leistungsträger, Tourismusorganisationen, Politik, einheimische Bevölkerung 
etc.) stellen eine solche Zusammenarbeit und Kommunikation jedoch vor große 
Herausforderungen.

Ein Instrument, welches bei guten kooperativen Beziehungen der Leistungs-
träger einer Destination erfolgreich umgesetzt werden kann, ist eine gemeinsa-
me Gästekarte. Zudem ist die Gästekarte auch geeignet, touristische Anbieter 
unterschiedlicher Art und Größe auch in großflächigen Reisegebieten in einem 
langfristigen und stabilen Dialog miteinander zu halten. Eine Gästekarte kann 
strategisch als Mittel zur Destinationsbildung gesehen werden und daher der 
gemeinsamen und gemeinschaftlichen Weiterentwicklung des Reisegebietes 
dienen.
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Vor dem tourismuswissenschaftlichen Hintergrund der verschiedenen Karten-
modelle möchte der nachfolgende Artikel Erfahrungen, erfolgreiche Strategien 
und Marketingmaßnahmen bei der Einführung und Umsetzung von Gästekarten 
für Tages- und Übernachtungsgäste, v.a. in Hinblick auf das Innenmarketing und 
die regionale Zusammenarbeit, vermitteln. Die im Jahr 2013 eingeführte neue 
Gästekarte MeineCardPlus der GrimmHeimat NordHessen soll dabei als positives 
Praxisbeispiel herangezogen werden.

2.  Ziele von Gästekarten
Gästekarte ist nicht gleich Gästekarte. Inzwischen hat sich eine Vielzahl verschie-
dener Kartensysteme am touristischen Markt etabliert. Auch die Namensgebung 
der Karten variiert stark. Der hier verwendete Begriff Gästekarte steht synonym 
für eine sogenannte Destination Card oder Tourist Card. Je nach den beabsichtig-
ten Wirkungen und Zielen einer Gästekarte ist auch das zugehörige Kartensystem 
auszugestalten.

Gästekarten, die dem Gast einer Destination ein komplettes Paket bestehend 
aus mehreren Einzelleistungen der touristischen Wertschöpfungskette anbieten 
(vgl. Pechlaner/Zehrer 2005, 9), verfolgen sowohl externe Marketingziele als auch 
Ziele, die eher das Innenmarketing einer Destination betreffen.

Grundsätzlich sollen durch eine Gästekarte insbesondere mehr (potenzielle) 
Gäste erreicht, zu Wiederholungsbesuchen angeregt und die touristische Wert-
schöpfung gesteigert werden. Auch die Koordinationsbereitschaft innerhalb der 
Destination lässt sich durch die Einführung einer gemeinsamen Gästekarte we-
sentlich verbessern (vgl. Rüffer 2005, 75).

Die Attraktivität für den Gast sollte für alle Partner eines Destination Card 
Systems an oberster Stelle stehen. Die bedingungslose Nachfrageorientierung 
ist Voraussetzung für erfolgreiche Tourismusprodukte. Erst wenn durch die 
Nutzung der Gästekarte ein wirklicher Mehrwert für den Kunden entsteht 
und die entsprechende Nachfrage nach den Karten generiert wird, lohnt sich 
auch der erhebliche Entwicklungs- und Koordinationsaufwand (vgl. u. a. Rüf-
fer 2005, 67; Pechlaner/Zehrer 2005, 21). Die notwendig einzusetzenden fi-
nanziellen und personellen Ressourcen aller Akteure gilt es keineswegs zu 
unterschätzen. Die nachfolgende Abbildung stellt die wesentlichen Ziele einer 
Gästekarte dar.
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Abb. 1:  Ziele von Gästekarten1
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3.  Arten von Gästekarten
Je nach den gewünschten Nutzer- und Anbietergruppen sowie den Zielen der 
touristischen Gästekarte können sich Gästekarten beispielsweise unterteilen las-
sen in All-inclusive-Cards, Rabatt Cards und Kauf Cards. Diese Aufteilung stellt 
zur besseren Erklärung den Versuch einer Unterscheidung dar; sie ist keines-
falls trennscharf. In der Praxis treten vorwiegend Mischformen auf. So können 
beispielsweise Rabatt Cards auch Kauf Cards sein und Kauf Cards sowie All-
inclusive-Cards auch rabattierte Leistungsbausteine enthalten.

In den folgenden Ausführungen zur näheren Erläuterung der Kartenarten, 
welche auf eigenen Recherchen basieren, wird im Zuge des Einsatzes der Gäs-
tekarte eines Reisegebietes immer von einer Kombination aus Übernachtungs-, 
Freizeitangeboten und ggf. Transportdienstleistungen (ÖPNV) ausgegangen. An-
dere Angebotsbündelungen und die Ausprägung von Kundenkarten im Handel 
sind möglich, werden aber an dieser Stelle nicht weiter berücksichtigt.

1	 Quelle: Eigene Darstellung, u. a. in Anlehnung an Pechlaner/Zehrer 2005, 23
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All-inclusive-Cards

Ohne direkt ersichtliche Kosten für den Gast gewährt eine All-inclusive-Gäste-
karte, sofern der Gast in den teilnehmenden Beherbergungsbetrieben nächtigt, 
freien Eintritt in die teilnehmenden Freizeiteinrichtungen und ggf. kostenfreie 
Fahrt auf allen Strecken des teilnehmenden ÖPNV. Die Beherbergungsbetriebe 
entrichten dafür pro Übernachtung ihrer Gäste ein gewisses Entgelt an das Sys-
tem, welches entsprechend umlageverteilt, nach Abzug von Marketing-, Entwick-
lungs- und Administrationskosten, an die tatsächlich durch den Gast genutzten 
Freizeiteinrichtungen zurückfließt. Technisch ist eine All-inclusive-Card meistens 
als Karte mit z. B. QR- und/oder Barcode, laufender Nummer oder RFID-Chip 
mit verbundener Online-Registrierungssoftware angelegt.

Diese Kartenform ist für Gäste höchst attraktiv, jedoch mit einigen Nachteilen 
für die teilnehmenden Betriebe verbunden: Den wenigsten Leistungsträgern ist 
bewusst, dass bei einer höheren Nutzungsrate der Karte die jeweiligen Anteile 
für die Leistungsträger geringer werden, d. h. die Karte finanziert sich vor allem 
über die Nicht-Nutzer. Außerdem ist das System mit Anschaffungskosten für die 
technischen Geräte verbunden. Auch die Größe der Destination und die räum-
liche Verteilung der Einrichtungen im Reisegebiet erschweren unter Umständen 
die Umsetzbarkeit und Akzeptanz der Karte.

Rabatt Cards

Während All-inclusive-Cards freien Eintritt zu Freizeitangeboten bieten, wird den 
Gästen bei Rabatt-Karten nur ein (Mindest-)Rabatt (z. B. 20%) auf die regulären 
Eintrittspreise eingeräumt. Dafür zahlen die Gäste entweder einen gewissen Be-
trag oder aber die Betriebe, welche die Karte ausgeben, entrichten einen Obolus 
in einen zentralen Topf und der Gast erhält die Card kostenneutral. Es erfolgt 
keine Umlageverteilung auf die genutzten Freizeitbetriebe; die Abrechnung findet 
nur mit den teilnehmenden Vertriebsstellen statt. Der eingenommene Betrag 
wird für das Management der Karte und für das Marketing verwendet. Für die 
Gewährung des Rabattes muss der Gast bei Eintritt in die Freizeiteinrichtung die 
meist in Papierform vorliegende Karte vorzeigen. Die Rabatt Card kann auch mit 
dem ÖPNV/Verkehrsverbund gekoppelt sein.

Rabatt Cards sind vergleichsweise kostengünstig umzusetzen. Ein weiterer 
Vorteil liegt in der Flexibilität der Karte und einer klaren, unkomplizierten Ab-
rechnung. Durch die relativ große Zuzahlung von Seiten des Gastes weist die 
Rabatt Card jedoch eine geringere Attraktivität als die All-inclusive-Card auf. 
Der Markt ist außerdem als weitestgehend gesättigt anzusehen, da dieses Ange-
bot bereits in vielen Städten und Reisegebieten Deutschlands vorgehalten wird.
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Kauf Cards

Diese Papier- oder Chip-Karte gewährt entweder Rabatte auf den Eintritt oder 
gänzlich kostenlosen Einlass in die teilnehmenden Freizeiteinrichtungen und 
ist meist mit dem ÖPNV/Verkehrsverbund der Region gekoppelt. Gegen einen 
gewissen Betrag verkaufen die Beherbergungsbetriebe, die Tourist-Informationen 
und weitere Vertriebsstellen der Region die Kauf Card an den Gast. Es kann eine 
Umlageverteilung auf die genutzten Freizeitangebote erfolgen. Der Gast muss wis-
sen, dass es die Karte gibt, er muss sich aktiv für den Kauf entscheiden und er muss 
sie bei einer Vertriebsstelle kaufen; dies erfordert gewisse Marketingressourcen 
(gilt auch für die Rabatt Cards). Diese Hürden entfallen bei einer All-inclusive-
Card, da der Gast bei diesem Modell die Gästekarte automatisch beim Check-in 
in den teilnehmenden Beherbergungsbetrieben erhält (vgl. Feustel 2012, o. S.).

Rabatt Cards und Kauf Cards können von Tages- und Übernachtungsgästen 
gekauft werden, sie sind durch ihren Preis jedoch in geringerem Maße attraktiv 
für den Touristen als All-inclusive-Cards.

Die wesentlichen Vor- und Nachteile der jeweiligen Karten werden in folgen-
der Tabelle noch einmal zusammengefasst:

Tabelle 1:  Wesentliche Vor- und Nachteile von verschiedenen Gästekarten-Modellen2

Karte Vorteile Nachteile
All-inclusive-Card - � Scheinbar kostenlose Karte, 

daher hohe Attraktivität für den 
Gast

- � Registrierung der genutzten 
Angebote, daher hoher Nutzen 
für die regionale, touristische 
Marktforschung

- � Höhere Identifizierung der 
Leistungsträger mit ihrer Region 
und „ihrer Karte“, verstärkte 
interne Kommunikation

- � Verstärkte 
Außenkommunikation an 
die Gäste, verbunden mit 
einer Imagesteigerung des 
Reisegebietes

-  Angebotstransparenz

- � Keine verbindliche 
Kosten-Einnahme-Planung

- � Finanzierung über 
Nicht-Nutzer

- � Keine Ansprache von 
Tagesgästen

-  Geringe Flexibilität
- � Hohe Anschaffungs- und 

Pflegekosten
- � Schwierige Umsetzung bei 

großen Regionen und weit 
verteilten Partnerbetrieben

2	 Quelle: Eigene Darstellung
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Karte Vorteile Nachteile
Rabatt Card - � Ansprache von Tages- und 

Übernachtungsgästen möglich
-  Kostengünstige Umsetzung
- � Höhere Akzeptanz bei den 

Leistungsträgern
- � Einfache, klare Abwicklung
-  Flexibilität

- � Geringere Attraktivität für 
Gäste

- � Eingeschränkter Nutzen für 
die Marktforschung

-  Produkt hebt sich nicht ab
- � Marketingressourcen 

erforderlich
Kauf Card - � Ansprache von Tages- und 

Übernachtungsgästen möglich
-  Einfache, klare Abwicklung

- � Geringere Attraktivität für 
Gäste

-  Produkt hebt sich nicht ab
- � Marketingressourcen 

erforderlich

4. � Kooperative Notwendigkeiten bei Einführung  
einer Gästekarte

Vor dem Hintergrund knapper werdender Ressourcen, eines ausgeprägten Wettbe-
werbes und einer Vielzahl an zu erbringenden Leistungen stehen die touristischen 
Organisationen vor Herausforderungen, die ohne verstärkte Kooperations-an-
strengungen schwer oder gar nicht zu managen sind. Neben einer entsprechenden 
Anpassung der Organisationsstrukturen, sind auch die Produkte einer Destination 
zu bündeln und auf die Gästebedürfnisse und -wünsche auszurichten.

Die erfolgreiche Realisierung einer Gästekarte und ihre Vermarktung sind 
ein Beispiel für ein Kooperationsprodukt eines Reisegebietes. Dabei nimmt die 
Gästekarte die Funktion einer integrierenden Angebots- und Marketingplatt-
form ein. Im Vorfeld, aber auch während des Betriebs einer Gästekarte, ist die 
enge Zusammenarbeit verschiedener Leistungsträger gefordert. Die Entwicklung 
der letzten Jahre zeigt grundsätzlich eine erhöhte Kooperationsbereitschaft der 
Leistungsträger, bezogen auf die generelle Vernetzung in der Region als auch be-
zogen auf einzelne Marketingaktivitäten. Die sogenannte „coopetition-Strategie“, 
eine Mischung aus Konkurrenz- und Kooperationsdenken, nimmt einen immer 
wichtigeren Stellenwert ein. (vgl. Laux 2012, 14)

Auch kleine und mittlere Tourismusunternehmen haben jedoch zwischenzeit-
lich erkannt, dass ihr individueller Unternehmenserfolg auch davon abhängt, wie 
geschlossen sich ihre Destination am Markt präsentiert. Laux/Soller (2012, 31ff) 
sehen darüber hinaus viele weitere Kooperationsvorteile:

•	 Gemeinsamer Anstoß von Entwicklungen, gemeinsame Problemlösungen und 
Realisierung von Projekten

•	 Erweiterung des Handlungsspielraumes kleinerer Unternehmen
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•	 Schaffung von Synergieeffekten
•	 Risikosenkung für das einzelne Unternehmen
•	 Erleichterter Zugang zu Ressourcen
•	 Ausbau individueller Kernkompetenzen
•	 Gezielte Marktbearbeitung und -erschließung

Bei der Umsetzung einer touristischen Gästekarte muss konsequent gegen die 
Gründe und Hemmschwellen argumentiert werden, die aus Sicht der Leistungs-
träger gegen Kooperationen sprechen können (vgl. Laux/Soller 2012, 31ff; Eisen-
stein 2012, 66ff)3, wie beispielsweise:

•	 Furcht vor Verlust unternehmerischer Unabhängigkeit
•	 Furcht vor Verlust von Wettbewerbsvorteilen aufgrund geteilter Kompetenzen
•	 Vorbehalte hinsichtlich der Weitergabe betriebsinterner Informationen
•	 Fehlen geeigneter Kooperationspartner
•	 Image von Kooperationen als lediglich zeitaufwändige Gremienarbeit
•	 Asymmetrische Kompetenzwahrnehmung
•	 Trittbrettfahrertum
•	 Mangelnde Kenntnisse des Marktes und mangelnde Qualifikationen

Herausforderungen vor Einführung einer Gästekarte

Bereits bei der Planung einer Gästekarte sollten möglichst viele (zukünftige) An-
spruchsgruppen beteiligt werden. Flächenmäßig große Regionen, mitunter stark 
ausgeprägte Stadt-Land-Unterschiede, vor allem aber die unterschiedlich struk-
turierten Leistungsträger einer Destination erschweren eine breite Akzeptanz 
der Maßnahme und damit eine hohe Teilnahmebereitschaft der Leistungsträger.

Auch die Konzeption eines Kartenmodells, welches den individuellen Anfor-
derungen und Entwicklungszielen der Destination genügt, sowie eine nachhaltige 
Finanzierung zählen zu den größten Herausforderungen bei der Realisierung 
einer Gästekarte. Allein mit der Aussicht auf eine Intensivierung der internen 
Kooperation und Vernetzung innerhalb der Destination werden sich privatwirt-
schaftliche Leistungsträger nicht an derartigen Großprojekten wie einer Gästekar-
te beteiligen. Sie müssen einen realen Mehrwert durch die Teilnahme erkennen 
und erreichen können. Im Bereich einer Destination Card wird dieser Mehrwert 
v. a. in der Gewinnung neuer und zahlreicherer Gäste und in einem Vorteil durch 
die mit der Gästekarte verbundenen Marketingmaßnahmen liegen.

3	 Zum Thema „Hemmschwellen“ siehe auch den Beitrag von Eisenstein/Koch in diesem 
Band.
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Herausforderungen während des Betriebs einer Gästekarte

Eine Gästekarte schafft Schnittstellen zwischen den Leistungsträgern einer Des-
tination. Schnittstellen sind meist mit einer gewissen Arbeitsteilung, damit aber 
auch wechselseitigen Abhängigkeiten verbunden. Aufgrund divergierender Un-
ternehmensmerkmale (z. B. Wissen, Kompetenzen, Unternehmensgröße, Gäste-
strukturen und regionaler Einfluss) können sich Machtungleichgewichte bilden, 
die die Fairness von Entscheidungen und Verhandlungsprozessen im Rahmen 
einer Gästekarte potenziell gefährden. Die Verantwortlichen – das Kartenmana-
gement – müssen diplomatisch und ausgleichend wirken, um die Interessen aller 
Leistungsträger auszubalancieren und die Zufriedenheit der Teilnehmer dauerhaft 
zu erhöhen. Schnittstellen bringen Transaktionskosten für den Informationsfluss 
und -austausch mit sich, erfordern eine kontinuierliche Abstimmung und sind 
somit „ein organisatorisches und strukturelles Problemfeld“ (Laux 2012, 21). Ein 
entsprechendes Schnittstellen-Management ist sowohl vor der tatsächlichen Um-
setzung einer Gästekarte als auch während ihres laufenden Betriebes zu gewähr-
leisten. Das Kartenmanagement muss permanent Informationsflüsse steuern. 
Immanent für die langfristige Akzeptanz der Gästekarte ist eine kontinuierliche 
Qualitäts- und Erfolgsmessung sowie -kontrolle.

Abb. 2: � Phasen des Schnittstellenmanagements4 und damit verbundene 
Kooperationsherausforderungen bei der Realisierung einer Gästekarte
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4	 Vgl. Laux 2012, 22
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Die größte Herausforderung bleibt es jedoch, zwischen allen an einer Gästekar-
te beteiligten Leistungsträgern und Akteuren eine tiefgreifende und beständige 
Vertrauensbasis, eine offene Gesprächskultur und ein gemeinsames Problembe-
wusstsein für die Weiterentwicklung der Destination allgemein und der Gäste-
karte im Speziellen zu schaffen. Ein erster Schritt hierfür ist oftmals zunächst das 
persönliche Kennenlernen.

5.  Gästekarte GrimmHeimat NordHessen
5.1  Vorstellung der Region

Die GrimmHeimat NordHessen umfasst als Dachmarke eine Region im Norden 
des Bundeslandes Hessen – zwischen dem Weserbergland im Norden, dem Sauer-
land im Westen, der Vogelsberg-Region und der Rhön im Süden sowie dem Thü-
ringer Wald im Osten. Bezugnehmend auf die Märchenwelt der Gebrüder Grimm 
haben die einzelnen Ferienregionen ihr Angebot „märchenhaft“ gestaltet und wer-
den unter der gemeinsamen touristischen Dachmarke „GrimmHeimat NordHes-
sen“ vermarktet. Die folgende Grafik zeigt einen Überblick über die Destination.

Abb. 3:  Lage der GrimmHeimat NordHessen5

5	 Bildquelle: Regionalmanagement Nordhessen GmbH
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Basierend auf der natur- und kulturräumlichen Ausstattung der Region und den 
vorhandenen touristischen Infrastrukturen liegen die Schwerpunktthemen der 
Destination auf dem Erholungs- und Aktivtourismus, dem naturnahen Touris-
mus, Kultur, Wellness, Fitness und Gesundheit. Sowohl Senioren und Kultur- bzw. 
Städtereisende als auch Familien mit eher kleinen Kindern, Aktivurlauber, Erho-
lungssuchende und Naturinteressierte werden als Hauptzielgruppen beworben. 
Die zahlreichen Kurorte des Reisegebietes haben sich auf Gesundheitstouristen 
spezialisiert.

5.2  Kartenkonzeption

Geboren aus den Notwendigkeiten, sich von der Konkurrenz abzugrenzen, neue 
Gäste zu gewinnen und Stammgäste zu binden, entstand die Idee einer Gästekarte 
für die GrimmHeimat NordHessen. Die Gästekarte wurde im April 2013 nach etwa 
2-jähriger Vorbereitungszeit eingeführt und MeineCardPlus genannt. Sie ist eine 
umlagefinanzierte All-inclusive-Card für privatreisende Übernachtungsgäste. Ge-
schäftsreisende sind demnach vom Gebrauch der Karte ausgenommen. Beim Ein-
checken in den etwa 110 teilnehmenden Beherbergungsbetrieben6 (die pro Gast 
pro Übernachtung einen gewissen Geldbetrag in einen zentralen Fonds zahlen 
müssen) erhalten alle Übernachtungsgäste des jeweiligen freiwillig teilnehmenden 
Beherbergungsbetriebs kostenfrei die Karte und können damit über 70 Freizeitein-
richtungen im Großraum Nordhessen sowie den öffentlichen Personennahverkehr 
im Bereich des NVV (Nordhessischer Verkehrsverbund) gebührenfrei nutzen.7 
Unter anderem mittels eines Barcodes und einer Kartenwölbung, welche haptisch 
wahrnehmbar ist, ist die hochwertige Pappkarte vor Missbrauch geschützt. Die 
Gültigkeit beginnt beim Einchecken am Tag der Anreise und verfällt automatisch 
um 24 Uhr am Tag der Abreise des Gastes. Zu den teilnehmenden Freizeitein-
richtungen zählen beispielsweise Bergbahnen, Bäder, Tierparke, Schlösser und 
Museen. Nur wenige Gästekartensysteme in Deutschland arbeiten nach dem hier 
angewandten konsequenten Prinzip, dass bei kostenfreiem Erhalt der Karte gleich-
zeitig kostenloser Eintritt in die teilnehmenden Einrichtungen ermöglicht wird.

5.2.1  Ausgestaltung der Karte

Bei der inhaltlichen und strukturellen Ausgestaltung einer Gästekarte müssen 
folgende Dimensionen betrachtet werden (vgl. Rüffer 2005, 68):

6	 Stand: August 2014
7	 http://www.tourismuspartner-grimmheimat.de/de/meinecard-die-all-in; http://www.

nordhessen.de/de/die-gaestekarte-meinecardplus-kommt
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Abb. 4:  Strategische Bereiche für die Realisierung von Destination Card Systemen8
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Vorgesehen war die flächendeckende Einbeziehung von Leistungsträgern in der 
gesamten GrimmHeimat NordHessen. Beherbergungsbetriebe, Attraktionen und 
Freizeiteinrichtungen außerhalb des Reisegebietes werden vorerst nicht in die 
Gästekarte inkludiert, jedoch ist dies durchaus eine Entwicklungsoption für die 
Zukunft. Durch die Absage der Teilnahme einzelner touristischer Highlights der 
GrimmHeimat NordHessen oder die starke Fokussierung einzelner Orte und 
Beherbergungsbetriebe auf Geschäftsreisende mussten bei der tatsächlichen Re-
alisierung der Gästekarte jedoch Abstriche bei der räumlichen Abgrenzung ge-
macht werden: Teilräume der Gesamtdestination sind nicht über Leistungsträger 
in der Gästekarte vertreten.

8	 Quelle: Eigene Darstellung nach Rüffer 2005, 68
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Zielsetzung und Funktionalität
Primär soll die Gästekarte der GrimmHeimat NordHessen eine Pauschal- und 
Bonuskarte zur Umsatzsteigerung in der Region darstellen. Es wird aber auch die 
Entwicklung auf eine höhere Ebene als „Service- und Kundenbindungssystem“ 
angestrebt. Die Erfassung und Auswertung von Kundendaten über die Karten-
nutzung kann die zukünftige Angebotsgestaltung und -optimierung unterstützen. 
Auch eine Themen- und Zielgruppenfokussierung wird in Zukunft nicht ausge-
schlossen. Prinzipiell soll die Gästekarte flexibel und ausbaufähig angelegt sein. 
Die Kooperation der touristischen Leistungsträger untereinander wird durch eine 
funktionierende Gästekarte stabilisiert und gestärkt.

Im Rahmen einer Machbarkeitsstudie, welche der Umsetzung der Gästekarte 
GrimmHeimat NordHessen vorausging, wurden folgende Projektziele definiert:

•	 Erhöhter Ausstrahlungseffekt für die GrimmHeimat NordHessen im 
Außenmarketing

•	 Innenmarketinginstrument zur Regionsverknüpfung
•	 Etablierung der Dachmarke GrimmHeimat
•	 Hohe Attraktivität der Gästekarte/Mehrwert für die Gäste
•	 Eigenständige finanzielle Tragfähigkeit der Gästekarte inkl. Budget für das 

Kartenmarketing
•	 Erhöhung der Gästezahlen von Übernachtungs- als auch von Tagesgästen
•	 Neue Zielgruppenansprache sowie Schaffung eines reiseauslösenden Moments

Ein positiver Imagetransfer wird insofern angestrebt, als dass das Einzelunterneh-
men durch die Zusammenarbeit im Rahmen der Gästekarte seine eigene Position 
durch das Image der Destinationsmarke „GrimmHeimat NordHessen“ stärken kann.

Auswahl der Partner und des Leistungsangebotes
Durch die MeineCardPlus der GrimmHeimat NordHessen werden Beherber-
gungsangebote und Freizeiteinrichtungen bzw. Attraktionen (Sehenswürdig-
keiten, Bäder, Tierparks, Museen etc.) der Region miteinander verknüpft. Über 
diese Kombination touristischer Kernleistungen hinaus ist auch der öffentliche 
Personennahverkehr (Netz des Nordhessischen Verkehrsverbundes NVV) Be-
standteil des Leistungspaketes der Gästekarte. Sämtliche Busse und Bahnen des 
NVV können von den Übernachtungsgästen aus den teilnehmenden Beherber-
gungsbetrieben in der GrimmHeimat NordHessen kostenlos genutzt werden. Die 
touristischen Managementeinheiten der GrimmHeimat NordHessen (Destination 
Management Organisation, Touristische Arbeitsgemeinschaften, Ortsebene) wir-
ken bei der Partnerakquise, beim Vertrieb und beim Marketing abgestimmt mit. 
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Die Karte stellt demnach ein Kooperationsprodukt zwischen Unternehmen ver-
schiedener Stufen der touristischen Wertschöpfungskette (vertikale Kooperation) 
als auch zwischen Unternehmen der gleichen Branche (horizontale Kooperation) 
dar. Die Marketing-Kooperation auf der Grundlage von Kooperationsvereinba-
rungen bezieht öffentliche und private Partner ein.

Card- Technologie
Bei der Konzipierung der Systemarchitektur und des Hintergrundsystems kann 
zwischen Online- und Offline-Systemen unterschieden werden. Bei Verwendung 
von Onlinesystemen sind alle Daten, z. B. aufgebuchte Leistungsinhalte, Abrech-
nungen etc., in einem Hintergrundsystem gespeichert. Der Kartenchip enthält 
ausschließlich die erforderlichen Informationen für die Identifikationskontrolle. 
Die Konzeption eines Gästekarten-Offline-Systems wiederum sieht vor, dass alle 
Informationen direkt auf dem Kartenchip enthalten sind und nur Daten für die 
interne Verwendung in einem Hintergrundsystem gepflegt werden.

Bei der hier vorgestellten Gästekarte handelt es sich um ein reines OnlineSys-
tem des Kartenanbieters AVS. Es erfolgen keine lokalen Installationen oder Up-
dates, alles wird online gemanagt, analysiert, abgerechnet und erledigt. Prinzipiell 
ist entscheidend, dass die Technik der Gästekarte der regionalen und spezifischen 
Zielsetzung und Strategie folgen muss, niemals umgekehrt (vgl. Rüffer 2005, 74). 
Dies wurde bei MeineCardPlus gewährleistet.

Organisation und Recht
Für den Betrieb einer Gästekarte sind ausreichende Ressourcen und Qualifikatio-
nen erforderlich. Aus diesem Grund wurde in Nordhessen eine zentrale Koordi-
nierungsstelle für das gesamte Kartenmanagement bei der Regionalmanagement 
Nordhessen GmbH in Kassel eingerichtet. Alle strategischen und operativen Auf-
gaben werden dort von einem „Kümmerer“ wahrgenommen. Zudem werden 
auch Marketingaufgaben für die MeineCardPlus von der Koordinierungsstelle 
durchgeführt. Auf der Grundlage von Gesprächen, Meetings, Kooperationsver-
einbarungen und Abstimmungen, welche den Kooperationsprozess ohne hohen 
bürokratischen Aufwand begleiten und zudem die Möglichkeit bieten, eine große 
Anzahl von Partnern einzubeziehen, wurden teilnahmebereite Leistungsträger 
und unterschiedlichste Akteure eingebunden.

5.2.2  Finanzierung

Nach Abwägung aller Rahmenbedingungen, regionaler Besonderheiten und 
der Vor- und Nachteile der marktüblichen Kartenmodelle haben sich die 
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Verantwortlichen der Region NordHessen auch unter der Betrachtung der finan-
ziellen Aspekte für die Einführung einer All-inclusive-Card entschieden. Damit 
hat die GrimmHeimat NordHessen eine strategische Entscheidung gegen den 
allgemeinen, schon vor einigen Jahren konzertierten Trend getroffen: Kostenlose 
Karten rücken in den Hintergrund, weil Partnerbetriebe aus finanziellen Gründen 
meist nur Neben- statt Kernleistungen integrieren oder nur unbeträchtliche Er-
mäßigungen gewährleisten. Insofern fällt die Attraktivität einer kostenlosen Karte 
meist gegenüber den zu bezahlenden Karten ab (vgl. Pechlaner/Zehrer 2005, 21).

Einer nachhaltigen Finanzierung der Gästekarte kommt herausragende Be-
deutung für deren Zukunftsfähigkeit zu. Im Rahmen der Machbarkeitsstudie 
vor Einführung der Gästekarte wurden auch Wirtschaftlichkeitsberechnungen 
durchgeführt. Die finanzielle Machbarkeit ist nur bei der Einbindung von mind. 
75 Freizeiteinrichtungen und ausreichend attraktiven Beherbergungsbetrieben 
mit entsprechenden Kapazitäten (Betten) gegeben, insofern stellen diese Teilneh-
merzahlen die Zielvorgabe für die gesamte Destination dar.

Die Beherbergungsbetriebe zahlen je Übernachtung ihrer Gäste 2,90 EUR 
(Erwachsene) bzw. 2,20 EUR (Kinder) zzgl. MwSt. in einen Finanzierungsfonds 
ein. Da die meisten Beherbergungen diese Summe auf den Zimmerpreis aufschla-
gen, zahlt de facto der Gast – unbemerkt – den Beitrag. Problematischer ist die 
Umlage des Betrags auf den Preis einer Ferienwohnung, da sich in einer Einheit 
häufig 2 Personen und mehr aufhalten und dies den Preis der Ferienwohnung 
deutlich steigert. Zudem sind Gäste von Ferienwohnungen eher preissensibel. 
Nichtsdestotrotz stellen Ferienwohnungs- und -hausanbieter etwa die Hälfte der 
teilnehmenden Partnerbetriebe.

Darüber hinaus sind lediglich ein Internetzugang und ein handelsüblicher 
Drucker zum Ausdrucken der Gästekarte Voraussetzung, um an dem Destination 
Card System teilzunehmen. Der Mehrwert für den Gast ist hoch und ein star-
kes Verkaufsargument für die Unterkünfte, die an der Gästekarte GrimmHeimat 
NordHessen teilnehmen. Die Finanzierungsbeiträge der All-inclusive-Übernach-
tungskarte fließen dem Finanzierungsfonds zu, aus welchem die anteiligen Ein-
trittsgelder der Freizeitbetriebe, die Kosten zur Nutzung des ÖPNV, die zentrale 
Managementeinheit, die Marketingkampagne, das internetbasierte Kartenmana-
gement und weitere Kosten finanziert werden.

Die Partner-Freizeiteinrichtungen verpflichten sich zu folgenden Konditionen: 
Dem Gast stehen die Freizeiteinrichtungen kostenfrei zur Verfügung. Angestrebt 
wird, dass bis zu 60% der Eintrittsgelder aus dem Finanzierungsfonds der All-
inclusive-Card erstattet werden. Zudem müssen teilnahmebereite Freizeitein-
richtungen über einen Internetzugang verfügen und sich ein Kartenlesegerät 
zu etwa 90 EUR zzgl. MwSt. zulegen. Ein höheres Besucheraufkommen in den 
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Partnerbetrieben, Marketingeff ekte durch die Kampagnen-Werbung und höhere 
Einnahmen durch Nebenausgaben u.a. im Gastronomie-, Shop- und Merchan-
dising-Bereich sollen die Mindereinnahmen für die Freizeiteinrichtungen min-
destens ausgleichen.

Teilnehmende Beherbergungsbetriebe verpfl ichten sich also pro tatsächlich 
getätigter Übernachtung (ohne Geschäft sreisende) einen pauschalen Betrag zu 
entrichten. Die Freizeiteinrichtungen verpfl ichten sich zu einer nachfrageorien-
tierten Abrechnung. Sie gewähren dem Gast mit der Gästekarte vorerst freien 
Eintritt/freie Nutzung. Mit Hilfe eines Barcode-Scanners oder mittels der Eingabe 
der Kartennummer in das Abrechnungssystem werden die Besuche des Gastes 
registriert. Daraus wird in der Clearing-Stelle der Umlageanteil für die jeweils 
besuchten Freizeiteinrichtungen ermittelt. Die Abrechnung erfolgt monatlich.

Das Kartenmodell der Gästekarte GrimmHeimat NordHessen wird nachfol-
gend zusammenfassend dargestellt.

Abb. 5: Kartenmodell der Gästekarte GrimmHeimat NordHessen9

Kümmerer Marketing

Übernachtungsgäste

Beherbergungsbetrieb ÖPNV Freizeit-
einrichtungen
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Betrag 
pro ÜN

Abgabe Umlage-
Anteil

Abgabe 
Nutzerzahlen

Clearing-Stelle
Endbetrag 

Koordinierungsstelle

9 Quelle: Eigene Darstellung
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Eine ebenfalls benutzerorientierte Abrechnung mit dem öffentlichen Personen-
nahverkehr war nicht realistisch, da in diesem Fall in jedem Bus und jeder Bahn 
des NVV ein Scanner hätte installiert werden müssen. Aus dieser Überlegung 
heraus erfolgte eine Einigung auf eine Pauschale. Die Finanzierung der Gästekarte 
soll zukünftig zudem über Sponsoring regional ansässiger Firmen unterstützt 
werden. Sofern ein inhaltlicher Bezug zur MeineCardPlus besteht, kann dieses 
Finanzierungs- und Marketinginstrument wirkungsvoll greifen.

Wie aus den Zielen, die zu Anfang des Artikels dargelegt wurden, ersichtlich 
ist, sollten auch mehr Tagesgäste durch die MeineCardPlus in der GrimmHei-
mat NordHessen generiert werden. Es wurde der Ansatz gewählt, parallel zur 
Etablierung der Card als All-inclusiv-Card, eine All-inclusiv-24-Stunden-Kauf-
Card einzuführen. Der Kaufpreis für einen Erwachsenen wurde auf 19,90 EUR 
inkl. MwSt. festgelegt. Die enthaltenen Leistungen, das Abrechnungssystem etc. 
entsprechen der Card für Übernachtungsgäste. Die Nutzungszeit startet mit der 
Inanspruchnahme einer ersten Leistung und endet automatisch nach 24 Stunden. 
Diese Card Variante wurde bereits innerhalb des ersten Jahres eingestellt. Das 
Ziel, mehr Tagesgäste für die Region zu begeistern, wird somit nicht mehr mit 
MeineCardPlus verfolgt. Der ausschlaggebende Grund für die Einstellung der 
Card für Tagesgäste war das insgesamt ungünstige Aufwand-Nutzen-Verhältnis, 
da die All-inclusiv-24-Stunden-Kauf-Card als zu teuer empfunden wurde und 
die Nachfrage dementsprechend gering war.

5.3 � Innenmarketing und Kooperationsprozesse bei der Umsetzung 
der Gästekarte

Wie aus den bisherigen Ausführungen ersichtlich, sind die Entscheidung für eine 
Gästekarte, die Konzeption eines passenden Gästekarten-Modells und die tat-
sächliche erfolgreiche Umsetzung langwierige und komplexe Prozesse. Es wäre 
ein Fehler, die in anderen Destinationen erfolgreichen Destination Cards ohne 
Anpassungen zu kopieren – die Karte muss jeweils individuell auf die Region, 
deren Ziele, Bedürfnisse und Tourismusunternehmen zugeschnitten werden. Das 
Hauptaugenmerk liegt auf einer für den Gast attraktiven Gestaltung der Karte. 
Er muss einen spürbaren Nutzen und Mehrwert durch die Karte erfahren und 
er muss auch übersichtlich und klar über diesen Nutzen informiert werden. Um 
die Gästekarte jedoch auch als eine akzeptierte und „neutrale Integrationsplatt-
form“ (Rüffer 2005, 67) für die einzelnen touristischen Leistungsträger einer De-
stination nutzen zu können, mit deren Hilfe sich die Kooperationsbereitschaft 
und -fähigkeit aller Beteiligten steigert, müssen kontinuierlich koordinierende 
und kooperative Innenmarketingaktivitäten gestartet werden. Diese langfristigen 
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(und langwierigen) Prozesse setzen zeitlich bereits bei der Modellfindung für 
eine Gästekarte an und begleiten die Einführung und operative Umsetzung der 
Karte permanent. Im Folgenden werden Projekterfahrungen bei der Gästekarte 
der GrimmHeimat NordHessen hinsichtlich des Themas Beteiligungsprozesse, 
Innenmarketing und Kooperation dargestellt.

5.3.1  Entwicklungsprozess/Modellfindung

Nachdem die Idee einer gemeinsamen Gästekarte gefestigt war, hat sich die Regi-
onalmanagement Nordhessen GmbH 2010 entschlossen, eine Machbarkeitsstu-
die zur Konzeption eines geeigneten Umsetzungsvorschlages an externe Berater 
auszuschreiben. Die Machbarkeitsstudie wurde zwischen Februar und Juni 2011 
erarbeitet und umfasste neben einer Situationsanalyse auch Wirtschaftlichkeitsbe-
rechnungen, eine Nutzwertanalyse der verschiedenen möglichen Kartenmodelle 
und eine erste Marketingmaßnahmenplanung. Letztendlich wurden ein Modell 
entwickelt sowie die zugehörige Organisation und Finanzierung geklärt.

Bereits während der Erarbeitung der Machbarkeitsstudie wurde erhöhter Wert 
auf eine Beteiligung relevanter Unternehmen und Interessensgruppen gelegt:

•	 Die Machbarkeitsstudie wurde organisatorisch durch eine Lenkungsgruppe 
begleitet, die sich neben dem Auftraggeber aus Repräsentanten der einzelnen 
touristischen Arbeitsgemeinschaften der Region GrimmHeimat NordHessen 
und des Nordhessischen Verkehrsverbundes zusammensetzte.

•	 Während der Situationsanalyse fanden leitfadengestützte Expertengespräche 
mit Vertretern von Beherbergungsbetrieben, Freizeiteinrichtungen, Verbän-
den/Vereinen – also potenziellen Leistungsträgern – den Lenkungsgruppen-
mitgliedern sowie Verantwortlichen bereits bestehender Gästekarten der 
Region und positiven überregionalen Marktbeispielen statt.

•	 Ein wichtiger Baustein der Machbarkeitsstudie waren Workshops mit Be-
herbergungsbetrieben und Freizeiteinrichtungen der Region. Neben der 
gemeinsamen Diskussion von Vor- und Nachteilen der Kartenmodelle und 
einer Erwartungsabfrage wurde bereits auch ein erstes Mal unverbindlich die 
Teilnahmebereitschaft der anwesenden Betriebe am geplanten Destination 
Card System geprüft.

Besonders die persönlich- bzw. telefonisch-mündlichen Expertengespräche haben 
sich als eine gute und praktische Methode erwiesen, regionale Entwicklungsten-
denzen und Stimmungen abzubilden sowie die Akzeptanz späterer Umsetzungs-
maßnahmen zu steigern. Im Vorfeld der Karteneinführung sollte daher generell 
ein Meinungsbild von den zukünftigen Leistungsträgern einer Karte (große 
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Beherbergungsbetriebe, Freizeiteinrichtungen) eingeholt werden. Auch die Er-
wartungen an eine mögliche Gästekarte sollten abgefragt werden; womöglich 
ergeben sich daraus neue Ideen und Handlungsansätze, welche bei der Karten-
konzeption zu berücksichtigen sind. Soweit vorhanden, ist auch die reibungslose 
Einbindung bereits in der Region bestehender Gästekarten entscheidend.

Auch Erfolge und Schwierigkeiten anderer Kartenmodelle lassen sich im per-
sönlichen Gespräch erläutern und dienen dazu, Fehler zu vermeiden. Eine enge 
Abstimmungs- und Koordinationsnotwendigkeit besteht zwischen dem Karten-
management und dem Kartenanbieter. Letzterer muss die regionalen Besonder-
heiten und Erfordernisse des Gästekartenmodells technisch umsetzen.

Die Entscheidung in der GrimmHeimat NordHessen ist zugunsten der All-
inclusive-Card ausgefallen. Damit hat sich die Destination für das attraktivste 
Kartenmodell für ihre Gäste ausgesprochen und die möglicherweise geringere 
Akzeptanz durch die regionalen Leistungsträger bewusst in Kauf genommen. 
Entsprechend dieses großen Risikos wurden frühzeitig weitere und umfassende 
Innenmarketingmaßnahmen forciert.10

5.3.2  Herausforderungen bei der Implementierung der Gästekarte

Mit der Größe des geplanten Einzugsgebietes der Gästekarte GrimmHeimat 
NordHessen waren erhebliche Schwierigkeiten verbunden: Die Schaffung einer 
flächendeckenden Präsenz der MeineCardPlus war im Endergebnis nicht mög-
lich. Teils aus finanziellen Gründen, teils durch eine von den zukünftigen Karten-
nutzern abweichende Gästestruktur (Geschäftsreisende) haben sich Teilgebiete 
der Gästekarte nicht angeschlossen.

Generell lag die größte Herausforderung darin, genügend Partnerbetriebe zu ei-
ner Teilnahme an der Gästekarte zu motivieren. Eine Mindestteilnehmerzahl von 
Beherbergungsbetrieben und Freizeiteinrichtungen mit entsprechender Qualität 
und Größe war hier die Voraussetzung, um die wirtschaftliche Umsetzbarkeit der 
Gästekarte GrimmHeimat NordHessen überhaupt gewährleisten zu können. Da-
rüberhinaus müssen hier letztendlich innenpolitische Entscheidungen getroffen 
werden, welche Stakeholder für den Erfolg der geplanten Marketingmaßnahme 
maßgeblich und unersetzlich sind und welche nicht. Eine entsprechende Analyse 
der Anspruchsgruppen hinsichtlich ihres Vertrautheits-, Abhängigkeits-, Einfluss- 
und Interventionsgrades in der Destination wird empfohlen (vgl. Laux 2012, 24ff).

10	 Im Übrigen haben die Leistungsträger selbst in den Beteiligungsworkshops anhand 
der Fakten über die jeweiligen Kartenmodelle jeweils mehrheitlich für das attraktivste 
Produkt aus Gästesicht abgestimmt. 
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Die Hemmschwellen der potenziellen Teilnehmer lagen vor allem im Respekt 
vor einem komplett neuen Marketinginstrument, für welches es keine Vorer-
fahrungen gab. Über tatsächliche Kartenverkäufe, -nutzungen und damit Erlöse 
können den Partnerbetrieben im Vorfeld keine verlässlichen Aussagen getätigt 
werden, insofern setzt sich jeder einzelne Partnerbetrieb mit der Teilnahmeent-
scheidung einem finanziellen Risiko aus. Ängste und Emotionen begleiten na-
turgemäß derartig finanziell riskante Entscheidungen.

Neben der Abfrage der Teilnahmebereitschaft im Rahmen der Workshops 
wurde bereits anderthalb Jahre vor der tatsächlichen Einführung der Gästekarte 
ein „Letter of Intent“ an die Beherbergungsbetriebe und Freizeiteinrichtungen 
der Region versandt. Die konkrete Beschreibung der immateriellen und finanzi-
ellen individuellen Vorteile des einzelnen Betriebes bei einer Teilnahme an der 
Gästekarte stand im Mittelpunkt des Schreibens. Auch wurden Beherbergungsbe-
trieben, die sich durch Unterschreiben der Kooperationsvereinbarung frühzeitig 
an der Gästekarte beteiligen, finanzielle Vorteile gewährt. Sie haben für die erste 
Laufzeit des Vertrages einen geringeren Betrag pro Übernachtung und Gast zu 
zahlen als die „Spätentschlossenen“.

Der persönliche Kontakt des Regionalmanagements Nordhessen zu den einzel-
nen Leistungsträgern war die mit Abstand erfolgreichste Maßnahme zur Verstär-
kung der Resonanz auf die Gästekarte. Darüber hinaus blieben auch während der 
Akquisephase unterschiedliche externe Personen beteiligt. Die Akteure haben den 
Dialog zusätzlich initiiert, moderiert und auch persönliche Motivationsgesprä-
che geführt. Weitere Maßnahmen zur Förderung der Kooperationsbereitschaft 
waren u. a.:

•	 Vorstellung der Ergebnisse der Machbarkeitsstudie auf verschiedensten tou-
ristischen (Groß-)Veranstaltungen aller unterschiedlichen Anspruchsgruppen

•	 Pressegespräche und Pressemitteilungen zur Erhöhung des Bekanntheitsgrades 
der Gästekarte in der Region und zur Akzeptanzsteigerung

•	 Durchführung von „Motivations-/Akquise-Veranstaltungen“ in der gesamten 
Region mit speziellem Bezug auf positive Erfahrungen der Leistungsträger 
anderer Destinationen mit Gästekarten (Einladung der Betriebe auf die Ver-
anstaltungen) und Herausstellung der individuellen Vorteile für die Betriebe

•	 Gestaltung begleitender Kommunikations- und Informationsmedien (Akqui-
seflyer, Internetseite, Social Media etc.)

Die Akzeptanz der Gästekarte GrimmHeimat NordHessen nach innen wur-
de des Weiteren durch eine Regionalisierung des Kartennamens stark ge-
steigert. Die Nutzung der Dachmarke GrimmHeimat NordHessen hat sich 
– auch aufgrund der Weitläufigkeit der Region – bei den Leistungsträgern 
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noch nicht überall durchgesetzt. Sie fokussieren sich weiterhin auf ihre je-
weilige Unterregion, die durch die touristischen Arbeitsgemeinschaften re-
präsentiert wird. Auch das Wir-Gefühl ist auf dieser kleinräumigeren Ebene 
wesentlich stärker ausgeprägt. Insofern erfuhr der Name „MeineCardPlus“ je 
nach touristischer Arbeitsgemeinschaft der Destination eine Anpassung (Bsp.: 
„MeineCardPlusWillingen“).

5.3.3  Innenmarketingmaßnahmen im laufenden Betrieb der Gästekarte

Innenmarketingprozesse, insbesondere den Informationsaustausch betreffend, 
müssen auch während des Betriebes einer Gästekarte stabil aufrechterhalten 
werden. Nur darüber lässt sich die Zufriedenheit der teilnehmenden Betriebe 
als interner Erfolgsgradmesser einer Gästekarte ermitteln. Aus Betriebsbefra-
gungen, regelmäßigen Diskussions- und Arbeitsgruppentreffen oder auch auf 
Basis von persönlichen Kontakten können Rückschlüsse für notwendige Anpas-
sungen der Prozesse oder Rahmenbedingungen der Gästekarte gezogen werden.

2014 wurde in der GrimmHeimat NordHessen ein destinationsweites Kennzah-
lensystem eingeführt. Die Erfolgsmessung der Gästekarte anhand verschiedener 
interner und externer Indikatoren – also nicht nur anhand der Verkaufszahlen – 
ist in dieses System integriert.

Weitere kooperative und koordinative Maßnahmen während des Betriebs einer 
Gästekarte sind beispielsweise folgende:

•	 Marktforschungsaktivitäten, z. B. Leistungsträgerbefragungen
•	 Offene und regelmäßige Kommunikation der Zahlen, Daten und Fakten
•	 Informationsaustausch und Diskussionen auf verschiedenen Ebenen
•	 Partnertreffen auf subregionaler Ebene
•	 Übergreifend organisierte Schulungs- und Weiterbildungsangebote für die 

Mitarbeiter der teilnehmenden Betriebe, u. a. zur Einbindung der Karte in 
das eigene Marketing

•	 Aktionsorientierte Arbeitsgruppen
•	 Gemeinsame Marketingaktivitäten (vertikal, horizontal und lateral)
•	 Gemeinsame SocialMedia-Aktivitäten
•	 Beratungsangebote der Managementeinheit
•	 Regelmäßiger B2B-Newsletter
•	 Externe Begleitung und Evaluation

Die folgende Abbildung gibt wichtige Maßnahmen zur Steigerung der Koope-
rationsbereitschaft im Zusammenhang mit der Realisierung einer Gästekarte 
zusammenfassend wieder.
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Abb. 6: � Kooperative und koordinative Prozesse und Maßnahmen bei der Realisierung  
einer Gästekarte11

Betrieb	Modellentwicklung Implemen erung

1. Externe (unabhängige) 
Projektbegleitung und Moderation

2. Integration von touristischen 
Multiplikatoren und 
Meinungsbildnern in den 
gesamten Prozess durch eine 
projektbegleitende 
Lenkungsgruppe

3. Durchführung von  Experten-
gesprächen mit besonders 
wichtigen potenziellen 
Leistungsgebern der Gästekarte; 
Bestimmung durch deren 
Marktrelevanz

4. Angebot an Workshops für
interessierte Leistungsträger der 
Region zur S g eines 
gemeinsamen 
Erwartungshorizontes

5. Mündliche  
Abfrage der Teilnahmebereitscha

1. Externe (unabhängige) 
Projektbegleitung und Moderation

2. Kontinuierliche mündliche 
(persönlich!)/schri liche 
Information und  Kommunikation 
innerhalb der Destination

3. Förderung der
Teilnahmebereitscha
• Überzeugende mündliche und 

e Argumentation 
mithilfe von  
Fakten, z.B. aus 
Benchmarking-Destinationen

• (Finanzielles) Anreizsystem für
früh zur Teilnahme 
entschlossene Partnerbetriebe

• Informationsveranstaltungen
• Pressearbeit

4. Regionalisierung der Gästekarte

1. Kontinuierliche 
 

Information und Kommunikation   
innerhalb der Destination
• Newsletter
• Regelmäßige n der

beteiligten Unternehmen
• Betriebsbefragungen
• Internet/Social Media

2. Marketingaktionen
• Zentrale Infokampagnen 

und gemeinsame 
Marketingmedien

• Positive Vermarktung durch 
die Partnerbetriebe 

3. Erfolgsmessung und -kontrolle
4. e Überzeugung und 

Information weiterer 
Leistungsträger
• Weitere Akquisegespräche
• Infoveranstaltungen
• e Kommunikation der

Ziele und Vorteile
5. Kontinuierliche Pressearbeit und 

Infokampagne in der Region

Erfolg	und	Akzeptanz	der	Karte	/	Unterstützung	der	Koopera onsprozesse	der	Region	

5.4  Erfolgsbilanz nach einem Jahr

Die Gästekarte MeineCardPlus der GrimmHeimat NordHessen wurde am 01. 
April 2013 eingeführt und ist zum Zeitpunkt der Evaluation ein Jahr auf dem 
Markt. Eine Erfolgsbeurteilung ist daher nur sehr vorsichtig vorzunehmen.

Prinzipiell verläuft das Projekt zufriedenstellend: Gäste reagieren sehr positiv 
auf die MeineCardPlus, dementsprechend ist auch die Anzahl der ausgegebe-
nen Karten im Vergleich zum Einführungsjahr deutlich gestiegen. Einzig der 
öffentliche Personennahverkehr in den ländlichen Gebieten Nordhessens wird 
von Gästeseite mitunter bemängelt. Dies liegt an der ungünstigen Anbindung 
(Fahrt- und Taktzeiten) einiger Freizeiteinrichtungen.

Die Teilnehmerzahl bei den Beherbergungsbetrieben hat sich von 70 bei Ein-
führung der Gästekarte auf mittlerweile etwa 110 (Stand 2014) erhöht. Eine aktive 

11	 Quelle: Eigene Darstellung
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Ansprache von Leistungsträgern, welche mit ihren Leistungen das Gesamtpro-
dukt MeineCardPlus attraktivieren würden, bleibt notwendig. In den Teilgebieten 
der Region, in welcher die Gästekarte seit 2013 erfolgreich eingesetzt wurde, mel-
den sich interessierte Betriebe jedoch inzwischen auch aus eigenem Antrieb, um 
an dem Destination Card System partizipieren zu können. Dies kann als Erfolg 
der Gästekarte gewertet werden. Grundsätzlich kommen die Leistungsträger gut 
mit dem onlinegestützten Kartensystem zurecht.

Innerhalb der bisherigen kurzen Laufzeit der Karte mussten jedoch bereits 
auch erste strategische Anpassungen des Systems erfolgen: Die Karte für Ta-
gesgäste wurde nach großen Absatzschwierigkeiten und auch zur Stützung 
der Akzeptanz der Übernachtungsgästekarte bei den Beherbergungsbetrieben 
abgeschafft. Zur finanziellen Absicherung wurde auch die angestrebte mögliche 
Rückvergütung der Eintrittspreise der Freizeiteinrichtungen von 60% auf 50% 
gesenkt.

Als Gesamtfazit ist positiv hervorzuheben, dass die Regionalmanagement 
Nordhessen GmbH mit der Umsetzung des vorgestellten Kartenmodells einen 
hohen Grad an Innovationsbereitschaft gezeigt hat. Auch entgegen des allge-
meinen Trends bei Kartenmodellen in Destination wurde hier eine strategische 
Entscheidung getroffen und umgesetzt, die die Angebotslandschaft der Region 
grundlegend beeinflusst. Die Verbesserung der Kooperationsfähigkeit der tou-
ristischen Akteure hat zum erfolgreichen Betrieb der Gästekarte beigetragen. Die 
Gästekarte GrimmHeimat NordHessen hat zukünftig das Potenzial, den Bekannt-
heitsgrad ihrer Dachmarke erheblich zu steigern.

6.  Erfolgsfaktoren für die Realisierung einer Gästekarte
Zahlreiche Studien und Erfahrungen von Gästekartenmodellen im deutsch-
sprachigen Raum weisen auf wesentliche Erfolgsfaktoren für Destination Cards 
hin. Trotzdem hat in diesem Bereich im Deutschland-Tourismus längst eine 
Marktbereinigung eingesetzt: Auch zwischenzeitlich sehr erfolgreiche Gäste-
karten konnten sich teilweise nicht langfristig am Markt etablieren, z. B. die 
Ostseecard oder Engadincard (vgl. Gessl o. J., 4). Insofern ist den nachfolgenden 
Erfolgsfaktoren, die der entsprechenden Literatur zu entnehmen sind bzw. auf 
eigenen Erfahrungen aufbauen und sich sowohl auf die inhaltliche Ausgestal-
tung der Gästekarte als auch die zugehörigen Kooperationsprozesse beziehen, 
bei der Realisierung eines derartigen Destination-Card-Systems hohes Gewicht 
einzuräumen.
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Erfolgsfaktoren der Karten- und Systemgestaltung
Folgende Erfolgsfaktoren sind zu beachten12:
•	 Konsequente Ausrichtung am Kundennutzen
•	 Bündelung und Vermarktung der Angebote einer Region im Sinne einer 

Dienstleistungskette und für gemeinsame themenorientierte Zielgruppen so-
wie Lebensstil- bzw. Lebensphasengruppen

•	 Gewinnung von einer genügenden Anzahl an teilnehmenden und kooperati-
onsgeeigneten Betrieben und Akteuren auf unterschiedlichsten Ebenen

•	 Inkludierung des ÖPNV
•	 Zentrale Koordinierung der Konzeption durch eine starke Tourismusorga-

nisation/Aufbau einer leistungsfähigen Betreiberorganisation, Einsatz eines 
Kartenmanagers

•	 Ausstattung mit adäquatem Marketingbudget
•	 Einsatz und Anpassung der Technik nach individuellen regionalen Erforder-

nissen und Zielen
•	 Regelmäßige und professionelle Controlling- sowie Evaluierungsprozesse
•	 Umfassende Kommunikation, regelmäßige Treffen, Meetings und Infover- 

anstaltungen
•	 Sicherung einer dauerhaften finanziellen Tragfähigkeit, auch unabhängig von 

wenigen starken Partnern oder Fördergeldern
•	 Umfassende kooperative Aktivitäten und Aktionen

Erfolgsfaktoren bei Kooperation und Koordination13

Das Bewusstsein aller Beteiligten für die gemeinsamen Ziele der touristischen 
Entwicklung, welche durch die Einführung einer Gästekarte unterstützt werden 
können, stellt die grundlegende Basis für eine erfolgreiche Umsetzung einer De-
stination Card dar. Die Möglichkeit eines gegenseitigen positiven Imagetransfers 
und eine grundsätzliche Win-Win-Situation aller Akteure sollten zwingend ge-
geben sein, um die notwendige Akzeptanz in der Region zu fördern. Während 
der Systementwicklung, -einführung und des Kartenbetriebs muss kontinuierlich 
Überzeugungsarbeit geleistet werden.

Die wesentliche Voraussetzung für das Funktionieren einer Gästekarte ist die 
Gewinnung wirtschaftlich ausreichender, marktfähiger und v.a. auch für den Gast 
attraktivster Leistungsträger der Region. Die Akquise der Partnerbetriebe kann 

12	 Eigene Zusammenstellung, u.a. vgl. auch Rüffer 2005, 75ff; irs-consult 2009; Gessl  
o. J., 2ff

13	 Vgl. auch Rüffer 2005, 75ff; Laux 2012, 22ff.
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als zeitaufwendigster Part des gesamten Projektes angesehen werden. Auch im 
Zeitalter der Technik und der SocialMedia-Netzwerke nimmt für diese sensiblen 
Gespräche und Verhandlungen der persönliche Kontakt den wichtigsten Stellen-
wert als vertrauensbildende Maßnahme ein. Entsprechende zeitliche, personelle 
und finanzielle Ressourcen sind in Projekten zur Realisierung einer Gästekarte 
deshalb in ausreichendem Maße einzuplanen. Multiplikatoren und Meinungs-
bildner eignen sich gut zur Streuung der Karteninformationen in der Region, da 
über diese persönlichen Kontakte die individuellen Ängste und Hemmschwellen 
der Leistungsträger wirkungsvoll abgebaut werden können.

Alle Beteiligten müssen über die technologischen und organisatorischen Qua-
lifikationen für den Betrieb des Kartensystems verfügen. Für eine langfristige 
Bindung der Leistungsträger an die Gästekarte und an die Destination bietet sich 
der Einsatz wirkungsvoller Austrittsbarrieren an.

Außerdem muss die begleitende Information, Kommunikation und Öffent-
lichkeitsarbeit für eine Gästekarte – intern und extern – eine angemessene Wir-
kungskraft haben. Eine permanente Erfolgskontrolle u. a. durch Rückmeldung 
der Leistungsträger und eine gemeinsame Auseinandersetzung mit bestimmten 
Themen ist unabdingbar.

„Kooperationen funktionieren nur in dem Maße, wie die involvierten Akteure 
persönlich miteinander arbeiten können, einander vertrauen und in der Lage sind, 
privatwirtschaftliche Konkurrenz produktiv zu überwinden.“ (Laux 2012, 27)

Leider gibt es auch für die erfolgreiche Realisierung einer Gästekarte keine 
optimale Vorgehensweise. Werden jedoch alle kritischen Erfolgsfaktoren beachtet, 
die spezifischen Bedürfnisse der Region und ihrer Unternehmen in die Konzep-
tion einbezogen, frühzeitige Beteiligungs- und Kooperationsprozesse in Gang 
gesetzt und von kontinuierlicher Information und Kommunikation begleitet, so 
stehen die Chancen gut, dass das Marketingvorhaben langfristig erfolgreich ist.
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Alle Informationen, die speziell die Gästekarte GrimmHeimatNordHessen be-
treffen, wurden dem Autor im Rahmen der Machbarkeitsstudie 2011 (inspektour 
GmbH) und weiteren persönlichen Gesprächen von der Regionalmanagement 
Nordhessen GmbH zur Verfügung gestellt oder in den Informationsmedien der 
Regionalmanagement Nordhessen GmbH recherchiert.


