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Maike Berndt, Karsten Heinsohn, dwif-Consulting GmbH, Potsdam, 27.02.2026
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Modul 
„Tourismusarbeit in Destinationen und 

Orten/Städten – Rollen, Aufgaben, 
Finanzierung und Netzwerke“

31
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Drei zentralen 
Wirkungs-
dimensionen des 
Tourismus

Quelle: dwif 2024

Effekte auf die 
Lebensqualität

Effekte auf die 
Standortattraktivität

Identität und 
Gemeinschaft

Wohnwert und 
Lebensumfeld

Regionale 
Wirtschafts-

kreisläufe

Ansiedlung und 
Unternehmens-

entwicklung 

Freizeitwert und 
Angebots-

infrastruktur

Umsätze 
und Steuer-
aufkommen

Image und 
Bekanntheit

Einkommen, 
Beschäftigte und 

Kaufkraft

Arbeitskräfte- 
zuzug und         
-bindung Nachhaltige 

regionale 
Entwicklung 

Ökonomische 
Effekte

Tourismusakzeptanz und -bewusstsein

Starke Einwirkung durch 
gesellschaftliche oder 
branchenspezifische Trends

Starke Wechselwirkungen 
zwischen Tourismus und 
seinen Anspruchsgruppen

KH
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Aufgaben und Anforderung

33

MB
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Projekte und Erlebnisse entwickeln

Rollenanspruch – Beispiel DMO
Welchen Rollenanspruch haben Sie selbst an sich und Ihre 
Organisation/Ihre Aktivitäten im Tourismus? 

34
Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, 
Angaben in %, Mehrfachnennungen, Top 5 Antworten, Bild freepik 

Netzwerke koordinieren

Services für Touristen bereitstellen

Services für Mitglieder/Partner bereitstellen

90%

83%

80%

78%

77%

Destination und touristische Produkte vermarkten / 
Markenmanagement

MB
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Aufgabenwahrnehmung – Beispiel DMO

35

Welche der nachfolgend aufgeführten Aufgaben nimmt Ihre Organisation wahr? 

Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, Angaben in %, Top 10 Antworten

Umwelt- & 

& Klimafolgeanpassung
Wissensmanagement, 
Know-how-Transfer
Gästelenkung
Marktforschung
Maßnahmen zur 

Q-Initiativen, 
Qualitätsbewusstsein)
Kooperationen mit 
anderen Branchen 
vorantreiben

ndortmarketing
Erarbeitung einer 
Tourismusstrategie/ -
konzeption

82

70

70

68

67

66

61

60

51

49

49

16

25

25

29

26

26

31

33

43

40

40

1

3

1

4

2

2

2

2

5

7

5

2

2

3

6

6

5

4

6

4

Betrieb eines eigenen touristischen Internetauftritts

Daten-/Contentmanagement

Binnenkommunikation Branche/Politik/Bevölkerung

Marketing Urlaubs-/Übernachtungsgäste

Erarbeitung  Marketingstrategie und Marketingplan

Beratung von Leistungsträger*innen

Marketing Naherholung/Tagesgäste

Markenmanagement (Positionierung, Corporate Design)

Erarbeitung einer Tourismusstrategie/ -konzeption

Produktentwicklung

Tourismusbewusstsein & -akzeptanz

ja, selbstständig ja, in Kooperation nein, aber künftig geplant nein, auch nicht geplant

MB
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Entwicklung zu integrierten 
Managementorganisationen 

vorantreiben.

Fokus auf Wirksamkeit und Zuständigkeit

36
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37
Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, 
Angaben in %, Bild freepik 

In welchem Umfang haben Sie bereits künstliche Intelligenz in 
Ihren Abläufen und Prozessen verankert?

Verankerung KI in Abläufen und Prozessen

Haben wir bereits 
umfassend verankert.

Haben wir bereits teilweise 
verankert.

Wir planen die Einführung 
erster Anwendungsfälle in 
diesem Jahr.

Wir planen die Einführung 
erster Anwendungsfälle in 
den nächsten 5 Jahren.

(Noch) keine Planungen 
vorhanden.

9%

41%

12%

12%

26%

MB
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Kooperation und 
Vernetzungsstrukturen

38
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Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, Angaben in %

Vernetzungsstrukturen

Lokale TO DMO

mit Städten und Gemeinden 68 84
mit dem Landkreis/Landkreisen 38 74
mit regionaler/n Tourismusorganisation/en, 
Destinationsorganisation/en 76 84
mit Landestourismus-/ 
Landesmarketingorganisationen 26 60
mit Regionalmanagements, der 
Wirtschaftsförderung, AktivRegionen etc. 36 48
mit Leistungsträger*innen z.B. über Pool-Modelle 27 39
mit anderen Branchen 16 18

39

Anteil „enge Kooperation“, Farbe: Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit

MB
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Kommunikation 
& Engagement

Stakeholder 
einbeziehen

Netzwerkarbeit als zentraler Erfolgsfaktor 
für Tourismusorganisationen

40

Analyse

Stakeholder 
identifizieren

Segmentierung

Stakeholder 
priorisieren

Monitoring

Stakeholder 
evaluieren

1 2 43

Quelle: dwif 2026, Bild freepik
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Die Vernetzung weiter zu intensivieren 
hat eine strategische Priorität.

41

In Bezug auf Aufgabenteilung, Bündelung von Aktivitäten und 
Mitteln. 

MB
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Budget und Personal

42

KH
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Orientierungswerte für den Selbst-Check

43

Ressourcen in den Tourismusorganisationen: Gesamtbudget und Personal

Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, Budget in Tsd. Euro gerundet, Bild freepik

Lokale TO
mit <25.000 EW 

und >200.000 ÜN

LokaleTO 
mit 50.000-250.000 

EW und >250.000 ÜN
DMO

Gesamtbudget 
(Zentralwert)
Budget in Tsd. Euro

1.450 580 600

Gesamtbudget 
(Mittelwert)
Budget in Tsd. Euro 2.560 1.370 1.000

Personal 
insgesamt
(Zentralwert)

20 8 8

Personal VZÄ
(Zentralwert) 10 7 6
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Lokale TO 
mit <25.000 EW 

und >200.000 ÜN

Lokale TO  
mit 50.000-250.000 EW 

und >250.000 ÜN
DMO

Gesamtbudget (Median in Tsd. €) 1.450 580 603

Mitgliedsbeiträge/Gesellschafterbeiträge 5 23 38
Öffentliche laufende 
Zuschüsse/Förderungen 25 46 37
Öffentliche einmalige 
Zuschüsse/Förderungen 2 4 6
Eigenerwirtschaftete Mittel 
(z.B. Vertrieb, Vermittlung, Merchandising) 14 14 9
Mittel aus der Wirtschaft 
(z.B. Kooperationsmarkting, Umlagen) 1 2 4
Einnahmen aus Gästebeiträgen/Kurtaxe, 
Fremdenverkehrsabgabe 48 0 1

Hohe Abhängigkeit der Finanzierung von der öffentlichen Hand

44

Wie setzte sich das Budget Ihrer Organisation 2024 zusammen (Mittelherkunft)?

Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, 
              Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget, fehlende zu 100% = sonstige Mittelherkunft
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Managementaufgaben werden sichtbar, Personalanteil gestiegen

Lokale TO 
mit <25.000 EW 

und >200.000 ÜN

Lokale TO 
mit 50.000-250.000 EW 

und >250.000 ÜN
DMO

Gesamtbudget (Median in Tsd. €) 1.450 580 603

Personal 34 44 41

Maßnahmenbudget Marketing 16 23 27
Maßnahmenbudget 
Managementaufgaben 4 6 6
Finanzierung von Bau/Unterhalt/Betrieb 
touristischer Infrastruktur/Einrichtungen 12 3 3
Mittel für aktuelle/befristete 
Tourismusprojekte/Veranstaltungen 8 6 10

Betriebskosten, Miete/Pacht 22 11 13
45

Wie teilt sich das Budget Ihrer Organisation 2024 auf (Mittelverwendung)?

Quelle: dwif 2025, Befragung der lokalen, regionalen und Landestourismusorganisationen in Deutschland, n = 640, 
              Durchschnitt in Tsd. €/Anteil am Gesamtbudget, fehlende zu 100% = sonstige Mittelverwendung
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GRW-Förderung der 
wirtschaftsnahen kommunalen  

Infrastruktur
 

GRW-G-Große Richtlinie

GRW-G-Wachstumsprogramm 
für kleine Unternehmen 

Kurtaxe/-abgabe

Tourismusabgabe

Bettensteuer, 
Kulturförderabgabe

Tourismusgesetz

Finanzierungquellen im öffentlichen Tourismus (Bsp. Brandenburg)

46 Quelle: dwif 2025

Fördermittel

Pflichtabgaben

Fonds-, Umlage-, Pool-Modell

Partnerprogramme

Corporate Contribution

Kollektiv oder Crowdfunding

Freiwillige Modelle

Öffentliche Haushalte

Eigenerwirtschaftete Mittel

Elena
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Finanzierung durch die öffentliche 
Hand sichern.

Mehrwerte aufzeigen, Tourismus und Freizeit verzahnen – 
Lebensqualität – Wirtschaft – Standortentwicklung

Wirtschaft stärker einbeziehen.
Beteiligungsmöglichkeiten entwickeln, 

Eigenverantwortung stärken, Mitsprache gewähren
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Welche Aufgaben besetzen wir 
in Zukunft, um die größte 

Wirkung zu erzielen?
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Von Destinationsverantwortung hin zur Navigation der Zukunft

Die Weiterentwicklung von Tourismusorganisationen 

Quelle: dwif 2026

Zeit

Destinationsmanagement 

1.0
Fokus:

Gästeinformation

Destinationsmanagement 

2.0

Fokus: Tourismusmarketing

Destinationsmanagement 

3.0

Fokus:
Tourismusmanagement

Destinationsmanagement 

4.0

Fokus:
Destinationsverantwortung

Destinationsmanagement 

5.0

Fokus:
Zukunftsnavigator

Zukunftskompetenz & 
Foresight

Geschäftsmodell-
innovation

Regenerativer 
Tourismus

Resonanz-
architektur
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50 Quelle: dwif 2026, Bild freepik

Lasst uns Blumen 
in die Zukunft 

werfen!
„OPTIMISMUS bedeutet: ein realistischer 

Blick auf die Herausforderungen – und dann 
tun, was möglich ist“

Dirk Steffens
Autor von „Hoffnungslos optimistisch“

MB
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