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1. Einleitung

Das vorliegende Destinations-Management-Konzept ist das Ergebnis eines umfassenden und
zeitintensiven Partizipationsprozesses, der ein gemeinsames inhaltliches Verstandnis, maxi-
male Beteiligung und so eine breite Unterstitzung des Vorhabens gewéahrleisten sollte.

Der Prozess startete im Januar 2020 und dauert(e) unter dem Einfluss der Corona-Pandemie
und eingedenk des abschlieRenden Kommunikationsprozesses auf politischer Ebene bis Ende
2022. Ein Lenkungskreis bestehend aus ausgewahlten Vertreter*innen des TWT, der Kreise,
Orte und der Bezirksregierung: begleitete den Prozess kontinuierlich, wirkte an der Entwicklung
der Inhalte des Konzepts entscheidend mit und unterstitzte die Kommunikation gegeniber der
Ortsebene und den politischen Entscheidungstrager*innen

Der Prozess war in zahlreiche Schritte unterteilt:

durch eine Auftragsklarung zwischen der auftraggebenden Institution, dem
Fachbereich Teutoburger Wald Tourismus (TWT) der OWL GmbH, und dem dwif als das fir
die Prozessbegleitung beauftragte Unternehmen im Januar 2020

Durchfiihrung der Analysephase mit umfangreichen Daten- und Materialauswer-
tungen, Organisationsanalysen, Fachgesprachen mit einer Auswahl von Vertreter*innen des
Teutoburger Wald Tourismus sowie einer Befragung der Tourismusorganisationen auf
Kreis- und Ortsebene zwischen Januar und Juni 2020

der regionalen Akteur*innen lber den Prozess und seine Ziele in Form ei-
ner virtuellen Informationsveranstaltung und einer regionalen HVB-Konferenz im Juni 2020

Entwurf und Vorabdiskussion einer Aufgabenteilung zwischen den
Ebenen TWT, Kreise und Stadt Bielefeld und Orte mit dem Lenkungskreis

fur die Orte Uber insgesamt sieben teilregionale Workshops
oder Gesprachsrunden in allen Kreisen und in der Stadt Bielefeld im September 2020 (The-
men: Diskussion der Analyseergebnisse und des Entwurfs der Aufgabenteilung zwischen
Region, Kreisen und Orten)

Weiterentwicklung der Aufgabenteilung, Entwurf einer Typisierung
fur die Umsetzung der Aufgaben auf Ortsebene entsprechend der individuellen Leistungsfa-
higkeit der Orte, Entwurf von Musterprozessen, Definition des Ressourcenbedarfs des TWT
und Erarbeitung eines Argumentationspapiers fur die Sensibilisierung der politischen Ent-
scheidungstrager*innen (innerhalb des Lenkungskreises)

fur die Orte Uber insgesamt sechs Workshops in allen Kreisen
im April 2021 (Themen: Diskussion der Uberarbeitung der Aufgabenteilung, Typisierung der
Ortsebene, Ressourcenbedarf des TWT)

Finalisierung der Aufgabenteilung, Entwicklung einer Organisati-
ons- und Gremienstruktur fur den TWT 2023+ zwischen Mai 2021 und Mai 2022

! Zusammensetzung des Lenkungskreises siehe ,Anhang"
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fur die politischen Entscheidungstrager*innen tber die Vorstel-
lung des Destinations-Management-Konzepts auf zahlreichen Burgermeister*innenrunden
und in Kreisausschissen zwischen September 2021 und Ende 2022

Die Prozessdarstellung wére ohne die Benennung parallel hierzu laufender Vorhaben nicht voll-
standig:
Durchfiihrung der im Jahr
2019 fir alle sechs Kreise, die Stadt Bielefeld sowie fur den Teutoburger Wald als Destina-
tion durch die dwif-Consulting GmbH zwischen Januar und Juli 2020

Entwicklung der und eines fur den Teutoburger
Wald Tourismus durch Realizing Progress zusammen mit regionalen und lokalen Partner*in-
nen zwischen September 2020 und September 2021

Durchfiihrung des zur Verbesserung der Sichtbarkeit
touristischer Angebote und zur Steigerung des Wiedererkennungswerts der Region bei Gas-
ten und Einwohner*innen durch die Agentur Kaune, Posnik, Spohr GmbH zwischen Januar
bis November 2022.

Entwicklung des
der OWL GmbH durch die dwif-Consulting GmbH in Zusammenarbeit mit dem
TWT und dem Lenkungskreis zwischen Januar und Mai 2022

Ausgewahlte Ergebnisse der genannten Prozesse werden in diesem Destinations-Manage-
ment-Konzept in Ausziigen wiedergegeben.

Seite 3



PROJEKT ZUKUNFTSFIT DIGITALISIERUNG alllllnl | ||I|.
Destinations-Management-Konzept fur den Teutoburger Wald TEUTOBURGERWALD

2. Warum ein DMO-Konzept?

Die Anforderungen an Tourismusorganisationen, die eine Tourismusregion oder neudeutsch
.Destination“ nach aufden vertreten, unterlagen in den letzten Jahren einem starken Wandel. In
der Vergangenheit standen vor allem die Bewerbung der Region Uber eine gasteorientierte
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, die Gestaltung attraktiver Print- oder Onlinemedien und Mes-
seaulftritte im Fokus — mit dem Ziel, die Gastezahlen und damit die regionale Wertschépfung zu
erhdhen.

Bis heute sind eine Vielzahl von weiteren Aufgaben hinzugekommen. So begleiten Organisatio-
nen wie der Teutoburger Wald Tourismus (TWT) tUber Marketingaktivitaten hinaus langst auch
die Entwicklung der touristischen Wegeinfrastruktur in der Region, definieren Qualitatskriterien
aus Gastesicht, organisieren Schulungen fir die Partner*innen auf der Kreis- und Ortsebene,
treiben die Digitalisierung im Tourismus voran, schaffen die technischen Grundlagen fir ein effi-
zientes digitales Datenmanagement flir die ganze Region und beschaffen fir die technische Inf-
rastruktur Fordermittel. Oder sie initiieren Pilotprojekte fir spezielle Themen wie dem Barriere-
freien Tourismus, um neue Themenimpulse in die Region zu geben.

In der Fachliteratur wird diese Entwicklung meist mit dem
auf
den Punkt gebracht.

Und diese Entwicklung ist langst nicht abgeschlossen. Der werden weitere
Aufgaben zugedacht. So wird es im eigenen Handeln immer schwieriger, den Tourismusraum
vom Lebensraum der Bevolkerung und dem Handlungsraum der heimischen Unternehmen zu
trennen: Touristische Malinahmen haben immer haufiger positive Effekte fir die generelle Frei-
zeit- und Lebensqualitat und kommen sowohl der Bevdlkerung als auch den Fachkréaften und
damit im Sinne weicher Standortfaktoren auch der Wirtschaft vor Ort zugute.
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Der TWT bearbeitet bereits viele Managementaufgaben und dies meist ohne nennenswerte An-
passungen des Budgets in der Vergangenheit. Gleichzeitig werden hohe und teils unterschiedli-
che Erwartungen an den TWT als Dienstleister fur die Kreise, Orte und Leistungsanbietenden
gerichtet. Das ist ein Problem: Denn was er genau machen soll, wo seine Zustandigkeit beginnt,
wo sie endet und welche Ressourcenausstattung er hierfur realistischerweise bendtigt, wurde
seit Langem nicht mehr hinterfragt oder eindeutig definiert. Aus diesem Grund wurde im Rah-
men des Projektes Zukunftsfit Digitalisierung — auf ausdrticklichen Wunsch der Partner*innen in
den Kreisen, Stadten und Orten und unter deren intensiven Beteiligung — ein
gestartet, um an diesem Defizit anzusetzen und

eine zu finden.
Dieser Prozess wurde extern von der dwif-Consulting GmbH moderiert und fachlich begleitet.

Im Rahmen eines zeitaufwandigen und

wurde genau definiert, welche Aufgaben der TWT zu-
kiinftig bearbeiten soll. Zudem arbeiteten TWT und der das Projekt begleitende Lenkungskreis
die Arbeitsteilung mit den anderen Einheiten im Gesamtsystem Tourismus des Teutoburger
Waldes und die daraus folgenden Konsequenzen aus und diskutierten das Ergebnis in mehre-
ren Regionalkonferenzen mit den Akteuren der Ortsebene. Ziel ist es, dass alle Tourismusein-
heiten im Teutoburger Wald wie ineinandergreifende Zahnrader maéglichst effektiv und nutzen-
stiftend miteinander arbeiten.

So ist die Region zukunftsfahig aufgestellt und fir anstehende Herausforderungen, z. B. im Be-
reich der Digitalisierung, gut geristet. Dabei werden explizit auch verstarkt die eigene Bevolke-
rung Uber die Verbesserung der Lebensqualitét sowie die Professionalisierung der Branche in
der Region als kiinftige Aufgabenschwerpunkte in den Blick genommen.

Das hier dargestellte Ergebnis ist daher ausdrtcklich nicht als von oben auf den Teutoburger
Wald aufgedriickte Schablone oder Schulbuchlésung aus der Theorie zu verstehen, sondern
als

hat und der nun als gemeinsamer Wunsch an die zukiinftige Struktur zu verste-
hen ist.
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Ausflugsziele und Urlaubsangebote werden heute online gesucht. Einwohner*innen und Gaste
erwarten aktuelle und verlassliche digitale Informationen. Der als Ge-
samtdestination und mit all seinen Angeboten

, um nicht hinter andere Regionen zurickzufallen. Deshalb haben digitale
Aufgaben eine hohe Prioritat. Sensibilisierung und Ressourcen fur die digitalen Aufgaben sind
aber vielerorts noch nicht ausreichend vorhanden. Es braucht eine Neujustierung von Aufgaben
und Arbeitsteilung in der Region.

Neben dem Destinations-Management-Konzept wurde im Rahmen des Projektes das Prinzip
einer konsequent weiterverfolgt: Inhalte nur einmal einpfle-
gen und damit die Mdglichkeit schaffen, diese in allen Kanélen und von allen Partner*innen aus-
zuspielen. Dafur wurden die technischen Voraussetzungen mit Ankntipfungspunkten fur Kreise
und Kommunen geschaffen (Nutzung gemeinsamer digitaler Infrastruktur). Eine

und eine samt fur Leistungsanbietende
und Touristiker (siehe Kapitel 5) erleichtern die Umsetzung. ,
und ein (siehe Kapitel 7) machen die Destination vor Ort
erlebbar und starken die Marke Teutoburger Wald. Ein sorgt fur den not-

wendigen Wissenstransfer und den Aufbau digitalen Know-hows in der Region.
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3. Ergebnisse der Aufgaben- und Organisationsanalyse

Als Grundlage fir die Erarbeitung des vorliegenden Destinations-Management-Konzeptes flr
den Teutoburger Wald diente eine
mit einer Auswahl von Ver-
treter*innen des Teutoburger Wald Tourismus sowie eine
im ersten Halbjahr 2020. Im Folgenden werden die
daraus abgeleiteten Kernerkenntnisse dargestellt:

So unterschiedlich die Teilregionen des Teutoburger Waldes auch sein mdgen, in einer Hinsicht
herrscht grof3e Einigkeit: Die hohe Bedeutung der touristischen Infrastruktur fur die
. In den Fachgesprachen und der Onlinebefragung bestatigen zahlreiche Akteur*innen aus
der Region die Wichtigkeit des Tagestourismus. So machen die
vielerorts den Léwenanteil der Nachfrage aus, wahrend dem Uber-
nachtungstourismus gerade auf der Ortsebene oft eine eher geringe Bedeutung beigemessen
wird. Aussagen wie diese bringen es auf den Punkt: ,Nur einige Orte kdnnen mit ,Touris-

“ o,

mus”“ etwas anfangen. Sonst macht keiner ,Tourismus®, sondern nur ,Freizeit

Die meisten fiir den Tourismus zustéandigen Organisationen auf Kreis- und Ortsebene sehen ihr
Aufgabenspektrum entsprechend . Mit Blick auf
die ist dies genau der richtige Weg: Hier wird
eine starkere Vernetzung von Tourismus- und Standortentwicklung gefordert, nicht zuletzt durch
neue Allianzen mit neuen Partner*innen. Da der Tourismus sowohl als Wirtschaftsfaktor als
auch fur Standortattraktivitat, Lebens- und Aufenthaltsqualitat wirkt, ergeben sich daraus An-
satzpunkte fur alle Ebenen (lokal, Kreise, Region, Land):

(neben Besucher*innen auch die Bevolkerung, sowie die Betriebe
und ihre Beschéftigten)

entwickeln:

2 Quelle: Fachgesprache mit dem projektbegleitenden Lenkungskreis im Februar/Marz 2020
3 Ministerium fur Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen: Vernetzt, digital, innovativ.
Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen, Juni 2019
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Abb. 1: Auswahl zentraler Analyseergebnisse

Analysebausteine im Projekt Zukunftsfit Digitalisierung - Los 1

Statistisct Sichtung der DMO- Best Practices: o Online-
chst\sme Marktauftritte Aufgaben- Aufgabenteilungs- Fachgespragbe Befragungder
<t der Kreise screening modelle Lenkungskreis Kreise & Orte

Teutoburger Wald: Eine Destination - sieben Teilregionen Ubernachtungen der Einwohner*innen: Unterschiedliche Strukturen

I "l . I
TEUTOBURGER\WALD Kreis Minden-Libbecke

B [ Ubernachtungen (UN)
Wﬁﬁ%“nmmm oty Herford Anteil der UN in Reha-Kliniken
T m‘ ‘ y 8 o an den gesamten UN
ity Pl &
et ™ BI hermann I Einwohner*innen
MIKDEN-LUBBECKE W] % teutoburger wald L Biclefeld  Kreis Lippe . <200.000
Zielgruppen im Teutoburger Wald: Kreis GirtiSigis M <300.000
Nahmarkte vor Ubernachtungstourismus vor Partnern I <350.000
(sehr) hohe Bedeutung der Zielgruppe B <400.000
fiir unsere Aufgaben (in %) ~ Qs Kreis Paderborn Kreis Hoxter
|
Bevélkerung vor Ort 100 93
& . Bekanntheit vs. Begehrlichkeit des Teutoburger Walds Platzierung
Tagesgdste aus der Region 100 98
gese € . . 0 gestlitzte Bekanntheit des Gesamt: 39 (von 109)
UN-Gaste regional ® 57 64 ah 700% Teutoburger Walds als Reiseziel ~ Mittelgebirge: 9 (von 28)
UN-Géste bundesweit 71 50 @ Besuchsbereitschaft
® [ ] PA) langere Urlaubsreisen
UN-Géste international e 43 24 29 Besuchsbereitschaft 45
% Kurzurlaube 10

Quelle: dwif 2022 auf Basis der Analyseergebnisse, Daten: Statistisches Landesamt IT.NRW
und inspektour: DestinationBrand 2015

Erkenntnis #2: In der Region Teutoburger Wald gibt es viele selbstandige Teilregionen
unterhalb des TWT mit vielen operativen Aufgaben.

Die Destination Teutoburger Wald tritt zum Zeitpunkt der Analyse nach auf3en nicht mit einem
einheitlichen Markennamen und Erscheinungsbild auf. Vielmehr existieren unterhalb der ,Dach-
marke“ in allen Kreisen cigene Vermarkiungsansatze. Nahezu alle Kreisorganisationen sehen
sich selbst als Marketingexperten, tbernehmen Aufgaben im strategischen und visuellen Mar-
kenmanagement sowie im Bereich AuRenmarketing und Kommunikation, wenn auch mit sehr
unterschiedlichem Umfang und Professionalitatsgrad. In aller Regel findet kaum eine inhaltliche
Abstimmung sowie ein Bezug zum Teutoburger Wald statt, der ,kleinste gemeinsame Nen-

ner“ ist das optische Teuto-Lesezeichen. Dies sorgt fur ein kleinteiliges, uneinheitliches Er-
scheinungshild der Destination. Ein Prozess zur starkeren Selbstéahnlichkeit in der Kommuni-
kation der Akteure im Teutoburger Wald sollte angestof3en werden. Inhomogene Strukturen
wurden ebenfalls im Rahmen eines umfassenden Content Audits festgestellt. Vor diesem Hin-
tergrund wird die technische Digital-Architektur optimiert (siehe auch Content Strategie Teuto-
burger Wald Tourismus).
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Neben dem AulRenmarketing gibt es zahlreiche weitere .Inden
sieben Teilregionen (Kreise und Stadt Bielefeld) kimmern sich mehr oder weniger starke Part-
nerorganisationen um die Erfullung eines teils breiten touristischen Aufgabenspektrums: Neben
der Rolle als Marketingexpert*innen sehen sich sowohl der regionale Dachverband (TWT) als
auch alle Kreise als Netzwerker*innen, Dienstleister*innen und Koordinator*innen nach innen.
Bei zentralen strategischen Fragestellungen (z. B. Themen, Zielgruppen, Leitprodukte) herrscht

zudem oft gro3e in den einzelnen Teilregionen. Bei ohnehin

belastet die Doppelarbeit zusatzlich das professionelle Destinationsmanagement. Hier gilt es,
die zwischen den Ebenen verbindlich unter Einbezug aller relevanten Part-
ner*innen

Ein professionelles, strategisches Markenmanagement findet zum Zeitpunkt der Analyse weder
auf teilregionaler Ebene noch fir die Gbergeordnete Destinationsdachmarke statt. Durch die
fehlende, historisch bedingte Anerkennung der ,Marke" Teutoburger Wald werden die vorhan-
denen Budgets nur unzureichend zur Starkung der Gesamtregion eingesetzt. Vielmehr zerfa-
sern sie in kleinrAumigen Marketinganséatzen und Logodebatten. Auch die Dachmarke Teuto-
burger Wald wird . Es bestehend
vornehmlich Vorgaben zum Corporate Design. Zudem sind die Barrieren fur die Nutzung der
Marke durch Partner*innen sehr gering (Teuto-Lesezeichen als Minimallésung), sodass sich
viele Freiheiten ergeben, die haufig auch genutzt werden.

Dies fuhrt nicht zuletzt dazu, dass die Gesamtdestinationsmarke bei weitem nicht ihr

entfalten kann. Die Giberwiegende Mehrheit der deutschen Bevélkerung (70 Prozent)
kennt den ,Teutoburger Wald“. Damit reiht sich die Destination im Wettbewerbsumfeld in das
obere Drittel ein. Allerdings spiegelt eine hohe Bekanntheit lediglich wider, dass der Name Teu-
toburger Wald in den Kopfen der Menschen verankert ist, nicht jedoch, wie attraktiv und begehr-
lich die Destination als Reiseziel ist. Ein moglicher Indikator fur die und damit
den ist beispielsweise die Besuchsbereitschaft. Hier fallt der Teutoburger Wald im
Vergleich mit anderen deutschen Destinationen deutlich ab.

Ein stringentes, von allen Tourismusakteur*innen gelebtes sollte entwickelt
werden, mit der Definition von Markenwerten und Alleinstellungsmerkmalen, der Anwendung
von Markenprinzipien und einer klaren Markenfuihrung. Diese Grundlagen gilt es in der Folge
von der lokalen Uber die Kreis- bis zur regionalen Ebene in der Kommunikation zu bertcksichti-
gen.
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Zufriedenheit mit den MaRnahmen/Aktivitaten zur Tourismusentwicklung im Teutoburger Wald

weniger zufrieden / unzufrieden (sehr) zufrieden

Orte
raumliche Ebene K_( \2

Kreis 25,0 75,0 355 64,5
ort 40,0 60,0 26,0 74,0
Destination 33,3 66,7 15,2 84,8

Befragung der Orte (© =1 Ort) und Kreise (@= 1 Kreis ) im Teutoburger Wald

6 9 21 10
Bedeutung 39099 19 3.000
Tourismus . . i .
untergeordnete Thema neben profilierend mit gewisser Aushénge-
Rolle anderen 6konomischer Bedeutung schild
Verflighares
Gesamtbudget (] (] {2 ) (]
(in Euro) 5.000 100.000 700.000
Organisationsstruktur der Orte und Kreise im Teutoburger Wald DMO-Aufgabenscreening fiir die OWL GmbH
5 Eigenstandige Tourismusorganisation (1) \( Aufholbedarf State of the art l* Vorreiter
1 Teil der Wirtschaftsférderung (Y )
26 Kreis-/Stadt-/Gemeindeverwaltung o Markenfiihrung / Strategie | Kommunikation / Marketing
0 | Amtder Kreisverw. + eigenstandige Organisation |® Qualitatsmanagement Content / Datenmanagement
4 andere Organisationsform (z.B. Verein) ng Innovations-
8| Teil einer eigenstand. Stadtmarketinggesellschaft d management
4 Tourismusbereich wird nicht aktiv bearbeitet ng Gaste-/ Infoservice

Quelle: dwif 2022 auf Basis der Analyseergebnisse, Daten: Online-Befragung der Kreise und Orte im Frihjahr/Sommer 2020

Tourismusorganisationen missen heutzutage eine umfassende Aufgabenpalette erfillen. Seit
Jahren kindigt sich ein grundlegender Wandel an: sie entwickeln sich von der reinen Marke-
tingorganisation zur (DMO). Sie mussen sich zuneh-
mend als Organisation verstehen, die viel mehr als ,nur® Marketing macht, um (mehr) Gaste in
die Region zu holen, sondern darber hinaus eine fir Besucher*innen, Betriebe, Beschaftigte
und die Bevolkerung gleichermalRen attraktive Region voranbringt. Konkret bedeutet das: Es
kommen hinzu, wahrend andere (klassische) oft nur langsam an
Bedeutung verlieren.

Auch der Teutoburger Wald Tourismus (TWT) als Dachverband fir die Gesamtregion steht vor
dieser Herausforderung. Die Ressourcen, die ihm dazu zur Verfiigung stehen, sind allerdings
stark begrenzt. Die Richtwerte, die DMOs erflllen mussen, um wettbewerbsfahig auf dem Markt
agieren zu konnen:, erfullt der TWT nur durch die vielen , mit deren Hilfe das
Budget fur MalRnahmen und Personal aufgestockt wird. Zwar geben diese immer wieder auch

4 Beispielsweise dokumentiert in: Ministerium fir Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-West-

falen: Vernetzt, digital, innovativ. Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen, Juni 2019
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strategische und innovative Impulse fir die Region. Die starke Abhangigkeit von Férdermitteln
macht jedoch die Aufgabenerfillung im TWT nur schwer langfristig steuerbar und bindet einen
Grol3teil der (ohnehin geringen) Ressourcen. Ein Aufgabenscreening zeigt zudem, dass sich im
Vergleich mit anderen DMOs in Deutschland in vielen Bereichen ein deutlicher Aufholbedarf ab-
zeichnet. Fazit: Das des TWT muss kunftig

sein und darf nicht von temporéaren Projektmitteln abhdngen — zumal perspektivisch
weitere Aufgaben hinzukommen werden. Férderprojekte haben auch in Zukunft eine Bedeu-
tung. Sie sollten jedoch nur dazu dienen, neue Themen anzuschieben und Impulse zu setzen.

Wahrenddessen erkennen einige Partnerorganisationen auf Kreis- und Ortsebene beim TWT
eine . Viele Diskussionen, Aktivitadten und Projekte seien zu ,ver-
kopft“, schwer verstandlich und wirden auf den untergeordneten Ebenen als teilweise wenig
nutzenstiftend angesehen. Infolgedessen miisse in vielen Féllen die

als ,Mittler, Ubersetzer und Scharnier* zwischen dem TWT und den Ortsorganisa-
tionen auf Ortsebene wirken. Hier werden die Folgen des bislang

des TWT sichtbar, das — auch aufgrund begrenzter Res-

sourcen — eher die klassischen Marketingaufgaben fokussiert als Bereiche wie Innenmarketing,
Netzwerk- und Lobbyarbeit, Produktentwicklung, Qualitdtsmanagement oder Innovationsma-
nagement.

Dennoch zeigen sich viele Touristiker*innen im Teutoburger Wald

. Insbesondere die 6rtlichen Tourismusorganisationen stellen ihrer DMO ein gutes
Zeugnis aus, das deutlich besser ausfallt als die Bewertung der Arbeit der zustandigen Kreisor-
ganisationen. Die Touristiker*innen in den Kreisen hingegen sehen deutlich mehr Handlungsbe-
darf: Ein Drittel ist mit den derzeitigen Aktivitaten zur Tourismusentwicklung auf Destinationse-
bene nicht zufrieden. Ein starkerer Dialog mit den Partner*innen und MalRBhahmen im Sinne ei-
nes Binnenmarketings kénnen hier hilfreich sein.

Eine zentrale Herausforderung fur das zukinftige Destinations-Management-Konzept sind die

im Teutoburger Wald. So hat der Touris-
mus in den Kreisen und Orten teils eine sehr unterschiedliche Bedeutung. So ist der Tourismus
fur einige Teilregion ein wichtiges Aushéangeschild und wirtschatftliches Standbein, wéahrend er
in anderen nur eine untergeordnete Rolle spielt.
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Entsprechend unterschiedlich sind auch die

bei der touristischen Arbeit auf Kreis- und Ortsebene. Reine Tourismusorganisatio-
nen finden sich nur selten, vielmehr wird das Destinationsmanagement haufig als Teil der Ver-
waltung oder anderen kommunalen Gesellschaften (Wirtschaftsforderung, Stadtmarketing etc.)
bearbeitet. Zudem fallt eine auf: So va-
riieren die Budgets in den Kreisorganisationen zwischen wenigen tausend Euro bis hin zu sie-
benstelligen Budgetansatzen. In den 6rtlichen Tourismusorganisationen reicht die Bandbreite
von 5.000 Euro bis 600.000 Euro. Ahnlich stellt sich die Personalsituation dar. Ausreichende
personelle (und finanzielle) Ressourcen sind demnach nicht in allen lokalen und Kreisorganisa-
tionen gegeben. Aufgrund der skizzierten Heterogenitat pladieren einige Akteur*innen der
Kreise im Teutoburger Wald flr einen

. Vor dem Hintergrund dieser Heterogenitat in den Strukturen ist es umso

wichtiger, im Sinne der gemeinsam festgelegten Aufgabenteilung zu agieren (siehe Kapitel 6).

Fur das kiinftige Destinationsmanagement sind daher gefragt, um das Miteinander
zu starken und wettbewerbsfahige Strukturen zu etablieren. Die meisten Partner*innen sind bei
der Frage nach der kiinftigen Aufgabenteilung offen und kénnen sich auch vorstellen, die bishe-
rigen Strukturen und Aufgaben sowie das Miteinander ,auf null“ zu setzen und die Gelegenheit
ZUu nutzen, von vorn zu beginnen. Dabei dirfen auch ganze Organisationen/Ebenen infrage ge-
stellt werden. Vom Prozess wiinschen sie sich zunachst einen gutachterlichen Vorschlag fir die

, um dann zu prifen, was tatséchlich umsetzbar ist. Ziel dabei muss die Erh6-
hung der sein und nicht die Befriedigung individueller
Befindlichkeiten. Auf den Punkt gebracht: ,Es braucht ein mutiges Statement, wie es sein sollte;
kein politisches Kompromisspapier.“’

Zentraler Bestandteil des Destinations-Management-Konzeptes ist eine

(TWT, Kreise, Orte), die die vorhandenen Ressourcen
zielgerichtet zur Steigerung der Wettbewerbsféhigkeit der Gesamtregion einsetzt. Dazu kann
das Konzept bereits auf verschiedene Vorarbeiten und Ansétze (z. B. Produkt-/ Themenma-
nagement, gemeinsames Aufgabenpapier 2022ff.) aufsetzen sowie diese moglichst konkret auf
die kunftige Situation im Teutoburger Wald herunterbrechen.

¢ Quelle: Fachgesprache mit dem projektbegleitenden Lenkungskreis im Februar/Méarz 2020
7 Quelle: Fachgesprache mit dem projektbegleitenden Lenkungskreis im Februar/Méarz 2020
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Im Rahmen der Online-Befragung der Kreise und Orten zeichneten sich zudem im Meinungs-
bild der Befragten fir jede Ebene Aufgabenbereiche ab, bei denen mehr oder weniger
besteht:

Die Aufgaben Datenmanagement, Lobbyarbeit, Marktforschung und Innovationsmanage-
ment sollte kiinftig der Ubernehmen.

Die Aufgaben Binnenmarketing, Infrastrukturpflege und Beratung der Kommunen sollten

kunftig die Ubernehmen.
Die Aufgabe Gasteservice und -betreuung sollten kiinftig die Ubernehmen.
Einen grolReren gibt es hingegen bei den Aufgaben Markenfiihrung und

Marketing, Produktentwicklung, Qualitdtsmanagement, Beratung der Leistungsanbietenden,
Contenterstellung sowie die Verzahnung von Tourismus und Standortentwicklung.

Dieses Meinungsbild floss in den weiteren Bearbeitungsprozess zur Definition der Aufgaben mit
ein (siehe Kapitel 6).
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4. Okonomische Bedeutung des Tourismus im Teutoburger Wald

Der Tourismus ist ein und leistet Uber Steuereinnahmen einen Beitrag zur

. Als Jobmotor bietet der Tourismus Menschen vieler
unterschiedlicher Berufsqualifikationen und (von der Saisonkraft
bis zur Vollzeitstelle) . Er schafft und sichert

AulRerdem tragt der Tourismus Uber Instrumente wie die Kurabgabe und die Tourismusabgabe
direkt zur bei. Hiervon profitieren Gaste ebenso wie
Einheimische und Unternehmen vor Ort. Das Tourismus-Engagement eines Ortes zahlt sich
aus — in Euro und Cent fur alle Branchen. Gleichzeitig steigert es die

und ist somit ein wichtiger

Dabei handelt es sich um eine klassische . Egal ob Beherbergungsge-
werbe, Gastronomie, Einzelhandel, Dienstleistende oder Zuliefernde wie regional Produzie-
rende und Handwerksbetriebe, es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich, der nicht vom Tourismus
profitiert. Deshalb lohnen sich Investitionen von Kommunen und Unternehmen in die tourismus-
bezogene Infrastruktur, in konkrete Produkte und die touristische Vermarktung. Umso wichtiger
ist es, die Wirkung und Relevanz des Tourismus fir die Wirtschaft OstWestfalenLippe bzw. im
Teutoburger Wald deutlich zu machen.

Der Tourismus im Teutoburger Wald steht fiir pro Jahr
(Individualtourismus und Geschéftsreisen), von denen — nach aktuellen Erhebungen aus dem
dwif-Tagesreisenmonitor — rund (privat/geschattlich) zurtickgehen. Der

Ubernachtungstourismus umfasst zudem nicht nur die Ubernachtungen ab 10 Schlafgelegen-
heiten, die in der amtlichen Tourismusstatistik erfasst werden. Denn zum touristischen Gesamt-
markt zahlen neben den

auch Verwandten-/Bekanntenbesuche, Touristik- und Dauercamping sowie
Privatvermieter*innen, Freizeitwohnsitze und Sharing-Angebote. Zusammen sind das noch ein-
mal rund

Die Ausgaben der Gaste vor Ort sorgten 2019 fir einen . Da-
mit positioniert sich der Freizeit- und Tourismussektor als wichtige Wirtschaftsbranche in der
Region. Die grofdten Umsatzbringer sind mit Abstand der Tagestourismus mit 1,85 Mrd. Euro
und die Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben mit 940 Mio. Euro.
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Auch fiur die Kreisebene liegen differenzierte Daten zum Wirtschaftsfaktor Tourismus vor (siehe
auch Abb. 3/unten rechts). Diese kdnnen bei Bedarf beim TWT angefragt werden.

Eine Vielzahl an Branchen profitiert vom Tourismus. Vorneweg steht das
und damit 41,0 % aller Umséatze. An zweiter Stelle folgt der

(35,8 %) allein durch Tages- und Ubernachtungsgaste im Teuto-
burger Wald spielt der Tourismus fiir diese Branche eine nicht zu unterschatzende Rolle. Vor
allem Tagesgaste gehen gerne shoppen; knapp 48 % ihrer Ausgaben flie3en in den Einzelhan-
del. Zusammen mit den Einheimischen bilden sie somit die Kernzielgruppe fur den Einzelhan-
del. werden umgesetzt. Davon flief3t
ein groRRer Teil in die Freizeit- und Kultureinrichtungen in der Region, aber auch Verkehrstrager
profitieren.

Der Tourismus bietet Einkommensmaoglichkeiten fir Menschen aller Berufsqualifikationen und
Beschaftigungsverhaltnisse — von der Saison- bis zur Vollzeitkraft, von der Aushilfe bis zum Ma-
nagement. Viele dieser Jobs sind jedoch dadurch gekennzeichnet, dass die Beschéftigten nicht
ausschlieB3lich vom Tourismus leben: Kellner*innen und Verkéufer*innen bedienen auch einhei-
mische Kund*innen; im Hotel feiern Einheimische ihre Familienfeste; Taxifahrer*innen beférdern
Ortsansassige und Auswartige gleichermalRen. Kaum ein Arbeitsplatz lasst sich somit nur dem
Tourismus zurechnen.

Deshalb wird der in Beziehung zum
durchschnittlichen Primareinkommen pro Kopf im Teutoburger Wald gesetzt. Hieraus errechnet
sich ein , die ihren Lebensunterhalt mit einem

durchschnittlichen Primareinkommen durch den Tourismus bestreiten kdnnen. Insofern schafft
und sichert der Tourismus ortsgebundene Arbeitsplatze.

Auch aus steuerlicher Sicht ist der Tourismus relevant. Fir Bund, Lander und Kommunen wird

generiert. Hinzu kommen Einnahmen aus Grundsteuer, Gewerbesteuer,
Fremdenverkehrs- oder Kurabgabe; diese sind aber nur Gber einzel6rtliche Analysen zu quanti-
fizieren. Die Steuereffekte wirken direkt in den Kommunen, setzen zusatzliche Mittel fir touris-
musrelevante Investitionen frei und unterstitzen vielfach die Konsolidierung der &ffentlichen
Haushalte in den Gemeinden.
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Die touristisch bedingten Steuereinnahmen lassen sich nur Uber umfangreiche Primaranalysen
(Haushaltsanalysen) ermitteln. Untersuchungen des dwif zeigen, dass den Kommunen durch-
schnittlich Steuereinnahmen aus dem Tourismus in einer Gré3enordnung zwischen 1 % und
tber 3 % der dort erzielten touristischen Nettoumsatze zuflieRen.
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Abb. 3: Wirtschaftsfaktor Tourismus im Teutoburger Wald 2019 — Kennzahlen im Uberblick
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Freizeit- und tourismusrelevante Gemeinden sind zudem besser ausgestattet mit Radwegen,
mit (Kur-)Parks, Schwimm- und Erlebnisbadern, Museen, Ausstellungen als andere Orte. Vom
Tourismus profitieren demnach auch die Einheimischen, weil sie dadurch einen deutlich héhe-
ren Freizeitnutzen haben. Ein attraktives Freizeit-, Kultur-, Shopping- und Gastronomieangebot
bindet auRerdem einen Teil der Kaufkraft der Einheimischen und verstarkt auf diese Weise die
rein touristische Wirkung der Gaste von Auf3erhalb.

Die Gemeinden profitieren auch in Bezug auf die sogenannten weichen Faktoren wie Image
und Bekanntheit. Der der
Bevolkerung.

Das Multiprodukt Tourismus strahlt auf die gesamte Wirtschaft einer Stadt bzw. Gemeinde aus:
wird eine hohe Freizeitattraktivitdt immer mehr zu einem
, wenn es um das Gewinnen von Fach- und Fuhrungskraften geht. Als Stabilisa-
tor der regionalen Entwicklung trégt der Tourismus unter anderem zur Sicherung von Einzel-
handel, Gastronomie, oder Veranstaltungen bei.
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5. Digitales Kommunikationskonzept als Content Strategie

5.1 Grunde fur eine Content Strategie

Globale Trends bzw. grundlegende gesellschaftliche Entwicklungen wie die Digitalisierung, Glo-
balisierung und Individualisierung haben zur Folge, dass jeder Mensch heute mit einer Un-
menge von ,Content” im Sinne von Daten, Texten, Fotos, Videos und Grafiken konfrontiert wird.
Die Corona-Pandemie hat diese Entwicklung noch weiter beschleunigt und verstarkt. Damit wird
es zunehmend fur Destinationen schwieriger, die eigenen Inhalte und Botschaften, kurz den ei-
genen ,Content®, mit einer Relevanz zu versehen, damit er von der eigentlich anvisierten Ziel-
gruppe Uberhaupt noch wahrgenommen werden kann. Vor dieser Herausforderung stehen auch
die Tourismusagierenden im Teutoburger Wald.

Hierzu sind eine gemeinsame Content Strategie und eine gemeinsame Datenbasis erforderlich.

Eine Content Strategie fur den Teutoburger Wald erfordert eine zielgruppenspezifische Aufbe-
reitung der Inhalte unter Nutzung von zu diesen Zielgruppen passenden Produkten und Kom-
munikationskanélen. Dies kann nur mit einer

gelingen, welche sowohl durch die Akteur*innen im Teutoburger Wald selbst als auch durch ex-
terne Akteur*innen und globale Plattformen genutzt werden kann.

Die Content Strategie fir den Teutoburger Wald wurde als Teil des Destinations-Management-
Konzepts durch das Unternehmen Realizing Progress in Zusammenarbeit mit den regionalen
Tourismusagierenden separat erarbeitet und mit eigenen Schriftstlicken veréffentlicht. An dieser
Stelle werden daher ausgewdahlte Grundlagen der Content Strategie zusammengefasst. Fir tie-
fergehende Informationen kann auf die ,, “ sowie auf das
R “ zurtckgegriffen werden.

& https://www.teutoburgerwald.de/content-strategie
°  https://www.teutoburgerwald.de/content-handbuch
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5.2 Die Marke Teutoburger Wald und seine Zielgruppe

Eine wichtige inhaltlich-strategische Grundlage fur die Content Strategie ist die ,Marke“ Teuto-
burger Wald. Ihre Markenwerte reprasentieren das Profil der Region:

, individuell, flexibel, genussvoll
, freundlich, familiar, vertrauensvoll, nah, heimatlich

, funktionell, sicher, qualitatsvoll, gesund

Alles, was im Teutoburger Wald passiert und alles, was tiber den Teutoburger Wald kommuni-
ziert wird, sollte sich hieran orientieren. Nur auf diese Art entsteht ein konsistentes Bild der Re-
gion in den Kopfen der potenziellen Gaste. Das strategische Markenmanagement fir die Desti-
nation Teutoburger Wald wird kiinftig eine wichtige Aufgabe des TWT.

Abgeleitet von den natirlichen Voraussetzungen im Teutoburger Wald und seinen definierten
Werten

Es besteht eine tberdurchschnittli-
che Themeneignung beim Naturerlebnis, Wandern, Radfahren sowie bei Gesundheit und Well-
ness. In hohem Malf3e gilt dies auch fir das Querschnittsthema Kultur, das die anderen Themen
durchdringt und profiliert. Produkte und Angebote sowie Kommunikationsmafinahmen der tou-
ristischen Akteur*innen im Teutoburger Wald sollten somit zum einen die Werte des Teutobur-
ger Waldes widerspiegeln, zum anderen die Schwerpunktthemen des Teutoburger Waldes
transportieren.

Fir eine klare Ausrichtung der eigenen Kommunikation ist die Fokussierung auf (eine) relevante
Zielgruppe notwendig. Die Urlaubsregion Teutoburger Wald fokussiert sich zuklinftig auf das Si-
nus-Milieu® der als Leitzielgruppe. Das ist das Ergebnis einer
Workshopserie, die gemeinsam mit Vertreter*sinnen von Orten, Kreisen und dem TWT durchge-
fiihrt wurde. Die Sinus-Milieus® der Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg basie-
ren auf einem , welches nicht nur soziodemografische An-
gaben beinhaltet, sondern ebenso die Werte, Befindlichkeiten und Orientierungen der Men-
schen. Sogenannte Milieus fassen jeweils Menschen mit dhnlichem Lebensstil und Vorlieben,
mit &hnlichen Werten und sozialer Lage, mit ahnlichen Kommunikationsmustern und mit ahnli-
chen Konsummustern in einer Gruppe zusammen.
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Die Ausrichtung auf das Milieu der ,Adaptiv-Pragmatischen Mitte“ ist gleichbedeutend mit einer
,kommunikativen Verjungung“ der Region. Die Zielgruppe weist eine generell hohe Reiseinten-
sitat und eine sehr gute Passgenauigkeit zu den Angeboten des Teutoburger Waldes auf. Dar-
tber hinaus besticht sie durch ein breites Interesse an vielen Themen und eine starke Multiopti-
onalitat. Das Adaptiv-Pragmatische Milieu der Mitte ist eine Wachstumszielgruppe der Zukunft
sowie eine Fokuszielgruppe des Tourismus NRW e.V., so dass auch eine Zielgruppeneinheit
zwischen Destinations- und Landesebene gewahrleistet ist. Eine Fokussierung der Aktivitaten
stellt keinen Ausschluss von Gasten anderer Milieus dar, jedoch soll sie eine konzentrierte Aus-
richtung von Produktentwicklung und Kommunikation auf die gewtlinschte Leitzielgruppe for-
dern.

Fur ein besseres Verstandnis der Zielgruppe der Adaptiv-Pragmatischen Mitte wurden zwei pro-
totypische Zielgruppenvertreterinnen (einerseits fir den Tagesgast, andererseits fur den Uber-
nachtungsgast) sogenannte ,, erarbeitet. Die beiden Personas werden zum besseren
Verstandnis in der Content Strategie und im Content Handbuch in Form von Steckbriefen mit
ihren Werten & Einstellungen sowie ihrem Reiseverhalten genau beschrieben. Diese Personas
sind als Zielgruppe bzw.

anzusehen. Denn der Zielgruppenfokus sollte sich in allen Bestandteilen der Pro-
duktentwicklung widerspiegeln (z. B. Unterklinfte, Gastronomie, Aktivitaten). Hierzu sind in den
benannten Grundlagen ausfihrliche Informationen als Handlungsanleitung aufbereitet worden.

Neben der Produktentwicklung ist auch eine erfor-
derlich. Jedes Milieu hat dabei seine eigenen Interessen und bevorzugten Kanéle. Die Ziel-
gruppe der Adaptiv-Pragmatischen Mitte wiinscht sich praktische und nitzliche sowie gleicher-
mafen unterhaltsame und humorvolle Informationen. Inhalte missen somit die Balance zwi-
schen Informieren und Unterhalten in ihrer Ausrichtung berticksichtigen, wahrend zu tiefgrin-
dige Inhalte von der Zielgruppe eher nicht gewiinscht werden. Die Kommunikationspraferenzen
der Zielgruppe bestimmen auch die Nutzung ausgewahlter Kommunikationskanale durch touris-
tische Destinationen. Die erfolgstrachtigsten Kanale sowie tiefergehende Informationen und
konkrete Tipps zur Gestaltung von Texten, Fotos und Videos sind in der Content Strategie so-
wie im Content-Handbuch des Teutoburger Waldes beschrieben.

Der TWT als DIE Destinationsmanagementorganisation des Teutoburger Waldes versteht es
als seine Aufgabe, die Tourismusagierenden und Gastgeber*innen in der Region dabei zu un-
terstiitzen, ein gutes Verstandnis fur die Bedurfnisse der Zielgruppe aufzubauen und das ei-
gene Produkt entsprechend weiterzuentwickeln. Hierzu wurden bereits diverse Schulungsmal3-
nahmen umgesetzt.
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5.3 Open Data: Nutzbarmachen und Ausspielen von Daten

Klare Nutzungsregeln fiir Daten kénnen Uber die sogenannten Creative-Commons-Lizenzen
(https://creativecommons.org/) abgebildet werden. Die Nutzung offener Lizenzen (also ohne die
Notwendigkeit zur Angabe von Urhebern, Beschrankungen in der Form der Bearbeitung etc.)
stellt die Basis fur ,Linked Open Data“ dar, also die Verknupfung verschiedener offener Daten-
netze miteinander. Dies wiederum bildet die Basis fur das Zeitalter der Kunstlichen Intelligenz
(K1). SchlieRilich liegt darin die Mdglichkeit zur Angabe begriindet, wie welche Daten zueinander
im Verhaltnis stehen, und das Uber verschiedene Datennetze hinweg.

Welche Vorteile haben offene Daten?

Inhalte kdbnnen generell eine erhalten, weil jeder diese nut-
zen und damit weiterverbreiten kann.

Es besteht keine Notwendigkeit, sich mit
zu befassen, da die offen bereitgestellten Texte, Fotos oder Vi-
deos generell von jedermann in jeder Form genutzt werden diirfen.

Partner wie Hotels, Gastronomen etc. kdnnen diese Daten ebenso nutzen. So entstehen
insgesamt von In-
halten.

Unternehmen kdnnen die Daten nutzen und damit

schaffen. Datennutzer kann in dem Fall sowohl Google sein als auch das
kleine Startup um die Ecke. Die Daten kdnnen dabei mit den Daten anderer Anbieter ver-
knupft werden, wodurch etwas komplett Neues geschaffen werden kann.
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Das Prinzip der bleibt erhalten. Kommunale Redakteur:innen
pflegen ihre Daten in einem eigenen Bereich, der sogenannten ,Experience” in der gemein-
samen Datenbank der Region ein.

Neben POls und Touren kénnen in Zukunft auch Gastgeber, Gastronomie, Veranstaltungen
und (Pauschal-)Angebote eingepflegt werden.

Ortliche Unternehmen (z. B. Hotels) kdnnen also von Kommunen eingepflegt werden, ohne
dass diese an den TWT etwas bezahlen zu mussen.

beraten und achten auf die Datenqualitét.

Kommunale Redakteur:innen, kdnnen alle Datensatze der gesamten Region sehen und dar-
aus fur den eigenen Ausspielkanal wahlen.

Der Teutoburger Wald Tourismus unterstiitzt bei der Ausgabe der Daten, z. B. auf der eige-
nen Website: Uber das angebotene kann eine komplette eigene
(neue) Website erstellt werden (kostenpflichtig). Mit dem

, kdnnen Inhalte aus der Datenbank einfach und ohne Zusatzkosten auf einer beste-
henden Website ausgespielt werden.

Die Inhalte aller Ort-Experiences werden auf der Website des Teutoburger Wald Tourismus
der www.teutoburgerwald.de ausgespielt. Dabei priorisiert der TWT nach Zielgruppeneig-
nung und Daten-Qualitat. Zumindest per Suche kbénnen alle Inhalte gefunden werden.

Die Daten des Teutoburger Waldes werden, sofern sie (,open data“) mit den entsprechen-
den Lizenzen (,CC BY-SA®) ausgezeichnet sind, in die
eingespielt.
Die aggregierten Daten aus Nordrhein-Westfalen werden — dank open data — in die
eingespielt
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5.4 Anforderungen an die technische Digital-Architektur und Aufgabenvertei-
lung bei der Contentgenerierung und -pflege

Um das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte zielgerichtet ansprechen zu kénnen, sind aktu-
elle, vollstandige und relevante Daten erforderlich, welche von diversen Agierenden nutzbar
sind. Die Content Strategie definiert die Anforderungen an die technische Digital-Architektur und
an die Daten, die Gasten zur Verfligung stehen sollen. Diese Daten sollen zukinftig in das Sys-
tem

eingepflegt werden. Entsprechend sollten die Orte, Kreise
und Regionen dieses Datenbanksystem fiir sich tbernehmen. Ausnahmen gelten fiir beste-
hende Datenbanksysteme mit Funktionen, die destination.one nicht bietet wie beispielsweise
Buchungssysteme fiir Ubernachtungen und andere Leistungen.

Der

Dazu zahlt u. a. die weitere Abstimmung und Koordination mit Neusta/Hubermedia, um die ge-
meinsame Datenbank im destination.one-System fiir den Teutoburger Wald aufzusetzen und
um die Daten auf den Websites der regionalen Akteur*innen auszuspielen.

Allerdings kénnen nur durch gemeinsame Anstrengungen aller Agierenden in der Reiseregion
Teutoburger Wald die relevanten Daten aufbereitet werden. Die

, wer (Regionale Ebene, Reise und Orte) zukiinftig fir die
Erhebung, Pflege, Aktualisierung und Qualitatssicherung der Daten zustandig ist. Die wichtigs-
ten Festlegungen sind in zusammengefasster Form auch in dieses Destinations-Management-
Konzept eingeflossen (siehe Kapitel 6). Zudem enthalt die Content Strategie eine Ubersicht der
anzustrebenden Ablaufe bei der Einpflege, Qualitatssicherung, Distribution und Erfolgsmessung
von Daten. Beschrieben werden folgende Ablaufe:

Direkte Einpflege von Daten in die gemeinsame Datenbank

Import von Daten aus externen Systemen

Sicherstellen der Qualitat der Daten generell

Sicherstellen der Qualitat der Daten in Bezug auf die Zielgruppenspezifik
Sicherstellen der Qualitat der Daten in Bezug auf Open Data

Distribution der Daten

Erfolgsmessung
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Die Schulung und Qualifizierung der touristischen Akteur*innen im Teutoburger Wald ist fur die
Gewahrleistung optimaler Ablaufe und einer hohen Datenqualitét unabdingbar. Daher sind im
Rahmen des Projektes ,Zukunftsfit Digitalisierung“ zahlreiche

durchgefuhrt worden:

Erstellung eines Content-Handbuchs
Durchfiihrung einer Seminarreihe mit Giber 500 Teilnehmer*innen

Aufsetzen der E-Learning-Plattform: https://teutotraining.teutoburgerwald.de

Ausbildung von Digital Coaches
Derartige Qualifizierungsmafinahmen werden auch kinftig angeboten.

In jedem Kreis wurden zudem ausgebildet, die die Tourismusagierenden in
der Region zukunftig bei allen Fragestellungen rund um die Content Strategie unterstitzen.

Die nachhaltige Umsetzung der Content Strategie kann nur funktionieren, wenn der TWT kinf-
tig mit den dafur notwendigen Ressourcen ausgestattet ist, um als Dienstleister und Koordinator
fur die Partner*innen in der Destination zu fungieren. Gleichzeitig ist die aktive und partner-
schaftliche Mitgestaltung der Kreisorganisationen, der Orte/Stadte und Leistungstrager ein zent-
raler Erfolgsfaktor.
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6. Zukunftige Aufgabenteilung im System Tourismus in OstWestfa-
lenLippe, der Destination Teutoburger Wald

Fir eine auf fachlicher Ebene ist eine von allen Partner*innen

eine unabdingbare Voraussetzung. Nur so kann den steigenden Anfor-
derungen an Destinationsmanagementorganisationen (Wandel von der Destinationsmarketing-
hin zur Destinationsmanagementorganisation) Rechnung getragen und eine angemessene Aus-
gangssituation im Wettbewerb der Destinationen gewahrleistet werden.

Im Prozess war es wichtig, dass sich die Akteur*innen mit dieser Aufgabenteilung identifizieren
und die verschiedenen Ebenen im Ergebnis wie ineinandergreifende Zahnrader effizient zusam-
menarbeiten. Daher wurde im Rahmen der Erarbeitung dieses Destinations-Management-Kon-
zepts in einem mehrstufigen, integrativen Diskussionsprozess zusammen mit den Akteur*innen
der Kreise, Kommunen und Verbande

. Voraussetzung fur einen konstruktiven Dialog war es, der Region keine theoreti-
sche ,Schulbuchlésung® oder eine rein gutachterliche Empfehlung tberzustilpen, sondern ei-
nen sinnvollen Modus fiur die Zusammenarbeit zu finden, den die Akteur*innen im Teutoburger
Wald bereit sind mitzutragen.

Daher nahm allein die Ausarbeitung und Abstimmung der hier abgebildeten Aufgabenteilung
fast ein Jahr in Anspruch. Dieser Aufwand hat sich jedoch gelohnt. In einer anonymen Befra-
gung im Rahmen der abschlieRenden Regionalkonferenzen in allen betroffenen Kreisen und in
der Stadt Bielefeld konnte eine Zustimmung von 99 % zur neuen Aufgabenteilung ermittelt wer-
den.

Zur Aufgabenteilung zwischen den Organisationen der drei Ebene gibt es im Folgenden eine
Kurzfassung fiir den schnellen Uberblick (siehe Tab. 1) und eine Langfassung (Tab. 2, Tab. 3
und Tab. 4) mit den ausfiihrlichen Aufgaben und Zustandigkeiten. Die Langfassung trifft fiir jede
Ebene Aussagen zu folgenden

Strategischer Ansatz
Marke und Marketing fiir Tages- und Ubernachtungsgaste
Produktentwicklung

Interne Kommunikation und Lobbyarbeit (gegentber Leistungsanbietenden, Politik und Be-
volkerung)

Qualitatsmanagement
Digitalisierung/Datenmanagement
Infrastruktur

Kundenservices

Weiteres
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6.1 Aufgabenteilung zwischen den drei Ebenen (Kurzfassung)

Die von TWT, Kreisen mit der Stadt Bielefeld und den Kom-
munen
Der Grundgedanke ist dabei, dass die drei Ebenen folgende Funktionen erftillen:

Der Ubernimmt die Funktion der ,Destinations-Manage-
ment-Organisation® flr die Region. Seine Rolle ist die Markenfiihrung und destinations-
weite Koordination und Netzwerkarbeit.

Die fungieren als Serviceagentur fir die Kommunen und Gbernehmen koordinie-
rende Aufgaben in ihrem Zustandigkeitsgebiet.

Die tbernehmen als Tourist-Informationen und Stadtentwicklungsgesell-

schaften zentrale Aufgaben bei der Datenpflege, der Infrastrukturentwicklung und im Gas-

teservice.
Die Kurzfassung bildet das Ziel-Spektrum ab, welches jede Ebene perspektivisch erreichen soll.
Allerdings kann dies derzeit noch nicht von allen Partner*innen geleistet werden, so dass indivi-
duelle Abweichungen mdglich sind. In Einzelfallen und nach Abstimmung zwischen den Organi-
sationen und Ebenen kénnen einzelne Leistungen / Aufgaben auch auf andere Ebenen ulbertra-
gen werden von Orte auf Kreise oder TWT. Diese mussten dann ggf. entsprechend des Perso-
nal- und/oder Sachaufwandes gesondert vergutet werden.

Touristische Markenfiihrung Teu-
toburger Wald

Uberregionales touristisches
(Dach-) Marketing und Biindelung
von tagestouristischen Aktivitaten

Lobbyarbeit auf Regions-, Lan-
des- und Bundesebene und Kom-
munikation nach aufen und innen
(bei Politik, Verb&nden und Wirt-
schaft)

Etablierung als Beratungszentrum
fur die Partner*innen in der Re-
gion

Vorgabe von Zielgruppen und
Produktlinien auf Destinations
ebene

Empfehlung der wichtigsten Qua-
litatszertifizierungen

Koordinierung und Beschaffung
der Datentechnik (inkl. laufende
Kosten) und Vorgabe von Daten-
standards

Verzahnung von Standort- und
Tourismusentwicklung

Touristisches Marketing in Ko-
operation und Uberregional unter
dem Dach oder unter prominenter
Mitnahme des Teutoburger Wal-
des

Lobbyarbeit auf Kreisebene und
Hilfestellung fir Kommunen

Hilfestellung bei Produktentwick-
lung

Beratung und Koordinierung des
Qualitatsmanagements

Digitalcoaching und Contenter-
stellung fur eigene Produkte (ggf.
Dienstleistungen fir die Orte)

Koordinierung Kreisgrenzen uber-
schreitender Infrastruktur und ggf.
Dienstleistungen flr die Orte

Beratung und tberértliche Koordi-
nation bei der Infrastrukturent-
wicklung

Gasteservice

I.d.R. touristisches Marketing fur
Tagestouristen; Heilbader, GroR3-
stadte, etc.; Marketing fiir Uber-
nachtungsgaste in Kooperation
und unter dem Dach Teutoburger
Wald

Lobbyarbeit auf Ortsebene

Beratung fUr Qualitatsentwicklung
und Durchfiihrung von Klassifizie-
rungen/ Zertifizierungen (in Ab-
stimmung mit den Kreisen und
weiteren Partner*innen)

Produktentwicklung (mit
Leistungsanbietenden)

Content-/Datenpflege

Entwicklung und Pflege der loka-
len Infrastruktur
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Koordination einheitlicher Infra-
strukturstandards (z. B. Beschil-
derung, Wegemanagement)

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung

Die Kurzfassung benennt in geraffter Form die Aufgaben der verschiedenen Ebenen,
um ein schnelles Grundverstandnis zu ermdglichen. Fir ein vertieftes Verstandnis empfiehlt
sich die Kenntnisnahme der folgenden detaillierten Langfassungen.

6.2 Aufgaben des Teutoburger Wald Tourismus (Langfassung)

Das Hauptanliegen dieser Aufgabenteilung ist die

, der diesen zahlreiche Aufgaben abnimmt und
damit dort wiederum Raum fir die eigenen Schwerpunkte gemaf der Aufgabenteilung schafft
und wichtige strategische Instrumente fiur alle nutzbar macht.

Es beginnt bei der Entwicklung strategischer Grundlagen und reicht Gber die Flhrung der
Marke , Teutoburger Wald“, die Gestaltung eines an den Bedirfnissen ausgewahlter Zielgrup-
pen ausgerichteten touristischen Marketings bis hin zu einer entsprechenden Produktentwick-
lung. Vielfach unterschatzt wird die Kommunikation sowohl nach innen, d. h. zu den Partner*in-
nen und Leistungsanbietenden in der Region, als auch nach ,oben® zur Landes- und Bundes-
ebene. Aber auch dies wird eine wichtige Zukunftsaufgabe des TWT, um die Region auf Augen-
hdhe reprasentieren zu kénnen. Weitere wichtige Bereiche sind das Qualititsmanagement, die
Begleitung der Digitalisierung der Tourismusbranche und das Datenmanagement, die Mitwir-
kung bei der Infrastrukturentwicklung in der gesamten Region, ausgewahlte Serviceleistungen
gegenuber dem Kunden sowie die Initiierung von Pilotprojekten (haufig tber die Nutzung von
Forderinstrumentarien), die zu wichtigen Innovationen anregen oder neue Impulse in die Region
geben.

Regionales Konzept/Strategie fur Freizeit und Tourismus als Leitlinie und Orien-
tierungshilfe fir Kreise und Orte

Verzahnung von Standort- und Tourismusentwicklung
Strategisches Markenmanagement fir die Destination Teutoburger Wald (Positi-
onierung, Markenwerte etc.)

Mitarbeit im Themenorientierten Zielgruppenmarketing des Landes Nordrhein-
Westfalen und Konkretisierung fir die Region

Hauptzielgruppe fur das Tages- und Ubernachtungstourismusmarketing des
TWT: Sinus-Milieu der ,Adaptiv Pragmatischen Mitte* (,Junge Mitte*) (u. a. Er-
stellung eines Steckbriefes fiir die Partner*innen und eines Content-Handbu-
ches)
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Federfiihrende Ansprache von Ubernachtungsgésten im iiberregionalen Bereich
fur die Destination Teutoburger Wald

Unterstlitzung bei der Ansprache von Einheimischen und Tagesgasten im regio-
nalen Einzugsgebiet (Unmittelbar angrenzende Regionen) im Sinne einer Bin-
delungsfunktion zu den Aktivitaten auf Kreisebene (Best-of-Prinzip)

Informationsmarketing fir (regionsspezifische) Bestands- und Potenzialzielgrup-
pen sowie Inspirationsmarketing fur regionsspezifische Bestandszielgruppen
bzw. Stammgaste (z. B. Website, Social Media, Print, Presse/Blogger Relations)

Entfaltung eines eigenen nationalen Marketings

Internationales Marketing in Abstimmung mit dem Tourismus NRW e.V. (Polen,
GroRbritannien, Schweiz/Osterreich: Federfiihrung TV NRW, TWT als Partner),
Niederlande/Belgien: TWT mit Federflihrung bei eigenen Aktivitaten)

Schnittstellenmanagement zur Landes- und Bundesebene in allen Bereichen
der Auf3enkommunikation

Entwicklung von Erlebnissen fir die Hauptzielgruppe der Adaptiv-Pragmati-
schen Mitte im Rahmen der Themenschwerpunkte fir den Teutoburger Wald
(Themenkompetenzen beim TWT ausbauen)

Ausbau von Kompetenzen in den Schwerpunktthemen (tbergreifend auch in an-
deren Aufgabenbereichen relevant; inkl. Gasteservice des TWT)

Blundelung und Vermarktung der Angebote/Leitprodukte aus der Region (Quali-
tat und Strahlkraft als Entscheidungskriterien)

Durchreichen von Leitprodukten mit Potenzial fur den TV NRW e. V. und dessen
definierte Zielgruppen (Sinus-Milieus: Adaptiv-Pragmatische Mitte, Expeditive,
Performer) zusammen mit den Leistungsanbietenden (einschl. Mitarbeit an der
Definition von Qualitatskriterien)

direkte Ansprache der Orte/Leistungsanbietenden (bei Information der Kreise)

Unterstltzung von Vertriebsaktivitaten Uber Kooperationen mit Buchungsporta-
len und anderen zentralen Dienstleister*innen, z. B. Blindelungsfunktion/Ge-
samtvertrage fur Partner*innen in der Region aushandeln (keine eigene Veran-
stalterrolle)

Enge Kooperation mit den Kreisen (regelméaRigen, proaktiven Informationsaus-
tausch gewahrleisten) und dem Tourismus NRW e.V.

Kontinuierliche Interessenvertretung und Gremienpréasenz fur den Teutoburger
Wald auf Regions-, Landes- und Bundesebene (bei Politik, Tourismus- und
Fachverbanden, Partner*innen)

Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Branche (Vernetzung, Weiterbildung)

Kooperation mit Unternehmen aus der nicht-touristischen Wirtschaft (bei Infor-
mation der Kreise)

Starkere Verbindung der Abteilungen der OWL GmbH Uber den TWT hinaus

Innovationstreiber und Themenspezialist im Sinne von Beratung entlang der re-
gionalen Positionierung (Voraussetzung strategisches Markenmanagement),

z. B. Produktentwicklung, Digitalisierung, Gasteservice/Tl, Kompetenzen auf-
bauen und Wissenstransfer starken

Etablierung als Beratungszentrum fur die Partner*innen in der Region (Wissens-
transfer und Weiterbildung, z. B. in den Bereichen Zielgruppen- und Themen-
kompetenzen, Produktentwicklung, Qualitéat)

Marktforschungsaktivitaten (Primér- und Sekundarquellen, Bezug zu Themen
und Zielgruppen des Teutoburger Waldes)

Starkung des Tourismusbewusstseins bei Bevolkerung und Politik; Thema ,Stei-
gerung der Lebensqualitat® (Lobbyarbeit)

Présenz in Orten/bei Leistungsanbietenden, Kommunikation des Mehrwertes
der Dienstleistungen des TWT (ber geeignete Kanale, direkte Ansprache und
Motivation zur Mitwirkung (proaktive Information der Kreise durch den TWT)
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Qualitatskoordinator & Netzwerker (Kompetenzzentrum fiir die Kreise, Orte, Be-
triebe in Abstimmung mit dem Land/mit Lobbyverbanden, z. B. Beratung, Koor-
dination Weiterbildung, Erstellung Leitlinien/Leitfaden)

Sensibilisierung fir Qualitatsinitiativen (konkret: Wanderbares Deutschland,
Bett+Bike, Service Qualitat Deutschland, Nachhaltigkeitsinitiativen) und Online-
Bewertungen sowie besondere Bertcksichtigung von zertifizierten Betrie-
ben/Einrichtungen (Querverbindung zu Marketing, Produktentwicklung und Digi-
talisierung)

Starkung des Qualitatshewusstseins

Standige Weiterentwicklung einer touristischen Digitalisierungsstrategie

Koordinierung und Beschaffung der Datentechnik (inkl. laufende Kosten) und
Vorgabe von Datenstandards

Aufbau und Betreuung einer digitalen Infrastruktur-Technik (Mediendatenbank
(=Digital-Asset-Management/DAM); Product-Information-Management-Systeme
(PIM)) in einer technischen Losung fur alle relevanten Datentypen.

Weiterentwicklung Website-Framework (CMS) inkl. Teuto-Navigator fiir eigene
Kanéle & als Dienstleistung fir regionale und kommunale Partner*innen

Evaluation und Umsetzung weiterer digitaler Ausgabekanéle (z. B. Progressive
Web App) & als Dienstleistung fur regionale und kommunale Partner*innen

Datenbankgestitztes Datenmanagement: Wichtige Schnittstellenfunktion in der
Umsetzung einer gemeinsamen strukturierten Datenbank auf Landesebene (re-
gionale Technikldsung und Schnittstelle zum Land)

Bereitstellung und Pflege von Inspirations- und Informationscontent durch ver-
edeln (z. B. Storytelling) von Informationen der Betriebs-, Orts- und Kreisebene

Qualitatssicherung des Contents von regionsibergreifenden Produkten bzw.
solchen fiir die Hauptzielgruppe

Aktive Partner*innenakquise zur Ansprache der jeweiligen Zielgruppen und Initi-
ierung von gemeinsamen Aktivitaten

Datenpflege: ggf. Einspeisen von Touren-Daten, Texten/Fotos/Videos fir Leit-
produkte (sofern kinftig definiert); Unterstlitzung der Partner z. B. durch Leitli-
nien

Beratung der Partner*innen bei der Identifikation neuer relevanter Datenquellen
und Sensoren-Standorte

Koordinierung zur Klarung der Nutzungsrechte vorhandener und zukinftiger In-
halte vor dem Hintergrund der Offnung der Daten (Open Data) und Auszeich-
nung mit gemeinsam definierten CC-Lizenzen

Berater bei kommunalen oder einzelbetrieblichen Infrastrukturplanungen
(z. B. Markteinschatzungen, Marktforschung)

TWT mit koordinierender Rolle und dem Schwerpunkt auf der Produktebene so-
wie z. B. Empfehlungen fur einheitliche Standards bei Beschilderung und Wege-
management

Ubergeordneter Basisservice fiir Gaste im Teutoburger Wald (Online, Telefon)
im Sinne der Information beim Erstkontakt (kein Call Center/keine Buchungs-
zentrale) und Weiterleitung bei spezifischen Anfragen an Partner*innen in den
Kreisen und Orten

Beratung von Partner*innen und von Tourist-Informationen bei der Neuausrich-
tung von Gasteservices (z. B. Hardware/Ausstattung, Schulungsangebote/Vor-
Ort-Prasenztermine)

Ausgewahlte Projektentwicklung mit Férdermitteln im Sinne der strategischen
Ziele

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung
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6.3 Aufgaben der Kreise und der Stadt Bielefeld (Langfassung)

Das Selbstverstandnis dieser Ebene ist die Ubernahme

in Ergdnzung zum TWT. Die Definition der Aufga-
ben war von dem Anspruch gepragt, Freirdume fir eigene Marketingaktivitaten zu erhalten und
den individuellen Ausgangssituationen in den TeilrAumen Rechnung zu tragen. Da die Touris-
museinheiten in jedem Kreis ganz unterschiedlich strukturiert und finanziell ausgestattet sind,
kann nicht jede dasselbe Leistungsspektrum erfillen. Daher definierten die Kreise selbst, wel-
che Aufgaben sie im System Tourismus des Teutoburger Waldes ab 2023 erfilllen kénnen.

Unterstitzung der regionalen Strategie fir
Freizeit und Tourismus (Teutoburger Wald)

Bei Bedarf Erstellung eigener strategischer
Grundlagen fur Naherholung/Freizeit (in Be-
zug auf Bevolkerung) und Tourismus (Tages-
und ggf. Ubernachtungstourismus), abge-
stimmt mit Strategie des TWT unter Berilick-
sichtigung der vereinbarten Aufgabenteilung

Verzahnung von Standort- und Tourismusent-
wicklung (ggf. auch kreisubergreifend)

Marketing mit Schwerpunkt auf Ansprache der
eigenen Bevdlkerung im Sinne der Naherho-
lung und Ansprache von Tagestourist*innen in
den umliegenden Regionen

In Abstimmung mit den Themen und Zielgrup-
pen (Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte)
der regionalen Strategie ggf. Uberregionales
Marketing fiir Ubernachtungsgéste bei Be-
standszielgruppen und -méarkten und bei indi-
viduellen Themenschwerpunkten unter dem
Dach Teutoburger Wald bzw. unter Mittrans-
port der Dachmarke (Fokus Information)

Unterstitzung der Orte bei der Entwicklung
von Produkten und Angeboten im Sinne der
Ubernahme einer Biindelungsfunktion (wiin-
schenswert: Entwicklung buchbarer Produkte
und Erlebnisse)

Unterstutzung der Entwicklung von Leitpro-
dukten fir die Zielgruppe der Adaptiv Pragma-
tischen Mitte fur die Destination Teutoburger
Wald (auch fir die Nutzung auf Landesebene)

Bei Bedarf Vertriebsaktivitaten tber Kooperati-
onen mit Portalen und anderen zentralen
Dienstleister*innen (Rolle als Reiseveranstal-
ter*in keine Kernaufgabe der Kreise)

Interessenvertretung und Impulsgeber der
Tourismuswirtschaft in den Orten/im Kreis

Verbindung von Standort- und Tourismusent-
wicklung
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Beratung von Gemeinden und leistungsanbie-
tenden Unternehmen

(Stammtische, Wissenstransfer, ggf. Koopera-
tion z. B. bei Forderprojekten)

Bei Bedarf Koordinierungs-/Mittlerfunktion zwi-
schen Orten und TWT; Information des TWT
Uber relevante touristische MalRnahmen

Unterstitzung der Aktivitaten des TWT zur
Starkung des Freizeit- und Tourismusbewusst-
seins bei Politik, Wirtschaft und Bevélkerung

Aktivitdten zur Qualifizierung im Tourismus in
Abstimmung mit dem TWT, den regionalen
Partner*innen und Verbéanden
Sensibilisierung fur Qualitatsinitiativen (konk-
ret: Wanderbares Deutschland, Bett+Bike,
ServiceQualitat Deutschland, Nachhaltigkeits-
initiativen) und Online-Bewertungen

Bewerbung und ggf. Durchfiihrung von Klassi-
fizierungen/Zertifizierungen (in Kooperation
mit den Kommunen)

Beratungsfunktion als Digital Coaches fur
Kommunen (Multiplikator flr: Arbeitsteilung,
Techniklésung, Angebot des Website-Frame-
works; Sensibilisierung fir die Notwendigkeit
der Integration des Contents in eine struktu-
rierte Datenbank auf Landesebene etc.)

Koordination/redaktionelle Arbeit und teilweise
Datenpflege (Qualitats-Coaching fur Content,
der auf Ortsebene erstellt wurde); bei Bedarf
Contentproduktion als Dienstleistung fur die
Orte (Ziel: dezentral, aber kreisindividuell,
wenn z. B. ortsseitig nicht umsetzbar, aber
Content mit entsprechender Strahlkraft drin-
gend erforderlich ist)

Klarung der Nutzungsrechte vorhandener und
zukUnftiger Inhalte vor dem Hintergrund der

Offnung der Daten (Open Data) und Auszeich-
nung mit gemeinsam definierten CC-Lizenzen

Bei Bedarf (Mit-)Finanzierung touristischer
Einrichtungen im Kreisgebiet

Beratung der Kommunen bei touristischen Inf-
rastrukturmaRnahmen und bei Bedarf Forder-
mittelmanagement

Initiierung, Planung und/oder Bau touristischer
Infrastruktur (auch kreis- und bundeslanduber-
schreitend, z. B. Wegeinfrastruktur; moglichst

verbindliche Vereinbarungen)

Betrieb kreiseigener touristischer Infrastruktur

Entwicklung und Pflege tberértlicher touristi-
scher Wegeinfrastruktur in Abstimmung mit
den Kommunen (individuell je nach Kreis mit
verbindlichen Vereinbarungen zwischen Kreis/
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Aufgaben | KREISE (Ubersicht der Zustandigkeit der einzelnen Bl GT HF HX LIP Ml  PB
bereich Kreise nach dem eigenen Selbstverstandnis)

Orten), bei Bedarf Koordination der Wegepla-
nung zwischen den benachbarten Kreisen

Kunden- » Bei Bedarf Biindelung von Ortsaufgaben im nr. X X X X
services Gasteservice

‘ « Projektentwicklung und -umsetzung mit For-
Weiteres dermitteln X X X | X | X | X

Bl = Stadt Bielefeld; GT = Kreis Giitersloh; HF = Kreis Herford; HX = Kreis Hoxter; LIP= Kreis Lippe;
MI = Kreis Minden-Libbecke; PB = Kreis Paderborn

X = vollstandige Bearbeitung; (X) = teilweise Bearbeitung; n.r. = nicht relevant, da Einheit von Kreis-
und Ortsebene (Stadt Bielefeld)

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung

Ein zentrales Ziel des Projektes Zukunftsfit Digitalisierung ist eine klare Aufgabenteilung zwi-
schen den drei Ebenen Region, Kreis, Ort/Stadt. Darauf aufbauend wurden Orientierungswerte
fur die empfohlene finanzielle und personelle Mindestausstattung in den Kreisen abgeleitet.

Mindestausstattung auf Kreisebene

Ein absolutes Minimum im Aufgabenspektrum, welches Organisationen auf Kreis-
ebene wahrnehmen sollten, sind die Aufgaben ,Koordinierung innerhalb des Kreises
und mit Partner*innen” sowie der Aufgabenbereich ,Digitalisierung/Datenmanage-
ment”.

Ressourcenansatz fur die Minimalvariante:

Personalbedarf: 0,75 Vollzeitdquivalente = ca. 40.000 Euro

Maflinahmenbudget: ca. 40.000 Euro (z. B. Website, Veranstaltungen fir Leistungs-
trager*innen)

Erforderliches Mindest-Gesamtbudget: 80.000 Euro

Normvariante fur die Ausstattung auf Kreisebene

Fur eine solide Erfullung der in der Kurzfassung (siehe Tab. 1) der Rollen und Aufga-
ben dargestellten touristischen Zustandigkeiten (ohne z. B. Uberregionales Marketing,
eigene Vertriebsaktivitaten oder die Ubernahme von infrastrukturellen Aufgaben der
Orte) empfiehlt sich der folgende Ressourcenbedarf:

Personalbedarf: 1,5 (bis 2,5; inkl. Leitungsposition) Vollzeitdquivalente = ca. 75.000
(bis 125.000) Euro

Maflinahmenbudget: ca. 75.000 Euro (z. B. tagestouristisches Marketing, Website)
Gesamtbudget: 150.000 bis 200.000 Euro
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insbesondere bei Vermarktung und Vertrieb sowie individuelle Zu-
satzaufgaben in Abstimmung mit den Orten (z. B. Infrastruktur) kommen jeweils noch hinzu und
sind pauschal nicht zu kalkulieren. Dadurch kann sich der Ressourcenbedarf je nach kreisindivi-
duellen Zielen erhdhen.

6.4 Aufgaben der Ortsebene (Langfassung)

Wie die Kreise und kreisfreien Stadte erfiillen auch die Orte im Teutoburger Wald wichtige Auf-
gaben im Tourismus. Allerdings ist die Bedeutung des Tourismus nicht in jedem Ort gleich, und
die Tourismusorganisationen, -abteilungen oder Tourismuszustandigen sind finanziell unter-
schiedlichst ausgestattet.

Daher wurden im Prozess modellartig Ortstypen mit unterschiedlichen und zunehmenden Auf-
gabenspektren definiert und mit jeweils eigenen Empfehlungen zur finanziellen Ausstattung ver-
sehen. Ziel war es, den Orten eine entsprechend der unterschiedlichen Be-
deutung der Freizeit und des Tourismus zu geben. Die dargestellten Zielwerte sind als

fur die Lokalpolitik zu verstehen, um eine angemessene Aufgabenerfillung erreichen zu
konnen. Keinesfalls ist die Darstellung jedoch als Erwartung an die Orte zu verstehen, entspre-
chende Aufgaben Gbernehmen und Mittel bereitstellen zu missen.

Die Typologien bauen auf der Grundstruktur auf, die bereits fir den TWT und die Kreisebene
angewendet wurde. Bei der Definition der Zielwerte wurden auch die Daten aus der Befragung
der Orte in der Analysephase und weitere bundesweite Daten des dwif zur finanziellen Ausstat-
tung von lokalen Tourismusorganisationen berticksichtigt. Insgesamt wurden fur das Gebiet des
Teutoburger Waldes finf Typen mit steigendem Aufgabenspektrum definiert.

Erflllung Mindestaufgaben

Erflllung Mindestaufgaben plus umfassender Kundenservice und interne Kommuni-
kation

Erfullung Mindestaufgaben plus umfassender Kundenservice (einschl. Tourist-Infor-
mation) und interne Kommunikation

Vollintegrierte Tourismusorganisation OHNE infrastrukturelle Aufgaben

Vollintegrierte Tourismusorganisation MIT infrastrukturellen Aufgaben

Der Aufgabenkatalog wird in der folgenden tabellarischen Ubersicht je Typ dargestellt.
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Lokale Konzepte und Strategien unter Be-
ricksichtigung der regionalen Grundlagen

Marketing vorrangig in regionalen Quellmark-
ten zur Ansprache der Bevélkerung zur Nah-
erholung und von Tagestourist*innen

Eigenes Marketing fiir Ubernachtungsgéaste
nur bei relevantem Marktvolumen und ausrei-
chenden Ressourcen in individuellen The-
menfeldern (z. B. Leitprodukte, Sonderthe-
men, Zielgruppen; Fokus Information)

Produktentwicklung (im Sinne von Beratung,
Vernetzung) mit Leistungsanbietenden (unter
Bericksichtigung der regionalen Grundlagen)

Entwicklung und Zulieferung von Leitproduk-
ten fUr die Zielgruppe der Adaptiv Pragmati-

schen Mitte auf regionaler Ebene zusammen
mit den Leistungsanbietenden

Vertriebsaktivitaten moglichst Uber Koopera-
tionen mit Buchungsportalen und anderen
zentralen Dienstleister*innen, ansonsten nur
Vermittlerfunktion (eigene Veranstalterrolle
bei entsprechender Markt- und Produkt-
starke)

Aktivitaten zur Einbindung von Betrieben ggf.
in Kooperation mit den Kreisen und/oder dem
TWT (z. B. Stammtisch, Wissenstransfer)

Sensibilisierung der Betriebe fir das Thema
Online-Buchbarkeit (bei Bedarf mit Unterstut-
zung der Digital Coaches auf Kreisebene)

Foérderung von Tourismusbewusstsein/-ak-
zeptanz bei Politik, Betrieben und Einwoh-
ner*innen (z. B. Uber regelmafige Prasenzen
in Gemeinderaten, Burgerinformationen,
Pressekooperationen)

Vernetzung mit anderen Branchen (z. B. Ein-
zelhandel, Kultur, Kreativwirtschaft, Standort-
marketing)

Innovationsmanagement nur fur die eigene
Organisation (in Abstimmung und Ruckkop-
pelung mit Kreisen und TWT)

Sensibilisierung und Bewerbung von Quali-
tatsinitiativen Durchfihrung von Zertifizierun-
gen (in Kooperation mit den Kreisen im Sinne
von Motivation und Information)

(bei entsprechender Zusténdigkeit) Durchfiih-
rung von Zertifizierungen (in Kooperation mit
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den Kreisen im Sinne von Motivation und In-
formation)

Starkung des Qualitatshewusstseins, der
Content-Qualitat und der Produktqualitét vor
Ort

Content-Produktion und Beflillen der Daten-
infrastruktur (Einspeisen von POI-Daten,
Touren-Daten, Texten/Fotos/Videos, Veran-
staltungen, allgemeine Datenpflege)

Nutzung der Daten aus der digitalen Infra-
struktur fur eigene Ausgabekanéle (z. B.
Webseiten der Kommunen oder Nutzung
Website-Framework; Nutzung bei digitalen
Lésungen in den Tourismusinformationen)

Klarung der Nutzungsrechte vorhandener
und zukunftiger Inhalte vor dem Hintergrund
der Offnung der Daten (Open Data) und Aus-
zeichnung mit gemeinsam definierten CC-Li-
zenzen

Identifikation & Realisierung von Sensoren-
Standorten (z. B. fir Bewegungsdaten)

Sensibilisierung der Lokalpolitik zur Bedeu-
tung touristischer und freizeitbezogener(!)
Infrastrukturpflege auf lokaler Ebene in Ab-
stimmung mit der Kreisebene

Entwicklung, Pflege touristischer Infrastruktur
in Abstimmung mit der lokalen Verwaltung
(gof. uber verbindliche Vereinbarungen und
Arbeitsteilung mit der Kreisebene, z. B. bei
Wegenetzen und kreisiibergreifenden Ver-
bindungen)

Betrieb touristischer Infrastruktur/Einrichtun-
gen in Abstimmung mit der lokalen Verwal-
tung (z. B. Kurmittelhaus, Therme, Museum)

Umfassende(r) Gasteservice/-information
(inkl. Tourist-Information)

Projektentwicklung und -umsetzung mit For-
dermitteln

X = Zustandigkeit; (X) = Zustandigkeit mit Einschrankungen
Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung
Erganzend zu der Aufgabenibersicht folgen in der ndchsten Tabelle (Tab. 5) weitere Informati-

onen zum Rollenverstéandnis und Empfehlungen zur personellen und finanziellen Ausstattung
der einzelnen Modelltypen.
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Ort/Kleinstadt mit niedriger Tourismusintensitat Ort/Kleinstadt mit mittlerer Tourismusintensitat

Partner bei der Infrastrukturentwicklung/-pflege und
Digitalisierung (als Teil der lokalen Verwaltung)
Orte dieser Kategorie sollten einen Zusammen-

Touristische Servicestelle flir Besucher*innen und
Bevdlkerung (z. B. Uber das Burgerbiro)

-J0 £Usdl - Partner bei der Infrastrukturentwicklung/-pflege und
schluss der touristischen Aufgaben im Sinne einer in- Digitalisierung (in der Regel noch als Teil der Ver-

terkommunalen Kooperation oder die Aufgabenuber- waltung organisiert oder in Kombination mit einem
tragung an den Kreis im Rahmen eines Geschéftsbe- Verein)
sorgungsvertrages prifen.

i Budget: 100.000 bis 150.000 Euro Jahresbudget
Budget: ca. 10.000 bis 50.000 Euro Jahresbudget (davon 50.000 bis 105.000 Euro Personalkosten;
(davon ca. 5.000 bis 35.000 Euro fiir Personalkos- ohne Baukosten, Materialien etc. fir Infrastruktur-
ten) vorhaben)
Personal: bis zu 1,0 VZA'® (ohne Baukosten, Mate- Personal: 1,5 bis 3 VZA (zzgl. eingeschrankter Info-
rialien etc. fur Infrastrukturvorhaben) Service vor Ort Uber die Ressourcen des Biirgerbi-
ros)

Ort/Kleinstadt mit mittlerer Tourismusintensitat GrofRstadt, ggf. auch Kreisstadt (in Abh&ngigkeit von

der touristischen Bedeutung)
Touristische Servicestelle fir Besucher*innen und

Bevolkerung (mit moglichst zertifizierter Tourist-In-

formation vor Ort)

Partner bei der Infrastrukturentwicklung/-pflege und
Digitalisierung (in der Regel noch als Teil der Ver-
waltung organisiert oder in Kombination mit einem

Verein)

Budget: 200.000 bis 300.000 Euro Jahresbudget

(davon 105.000 bis 210.000 Euro Personalkosten;
ohne Baukosten, Materialien etc. fur Infrastruktur-

vorhaben)

Personal: 3 bis 6 VZA (ca. 50 % fir den Betrieb der

Tourist-Information)

Kurort

Touristische Servicestelle flir Besucher*innen und

Bevdlkerung
Partner bei der Digitalisierung

strategische Infrastrukturentwicklung/-pflege und
teilweise Betrieb

Produktentwickler

Touristische Servicestelle fir Besucher*innen und
Bevolkerung

Partner bei der Infrastrukturentwicklung/-pflege und
Digitalisierung

Produktentwickler

Vermarkter

Netzwerker (haufig als GmbH oder Verein organi-
siert)

Budget: 500.000 bis 800.000 Euro Jahresbudget
(davon ca. 350.000 bis 525.000 Euro Personalkos-
ten)

Personal: 10 bis 15 VZA (ohne Baukosten, Materia-
lien etc. fir Infrastrukturvorhaben)

Vermarkter
Netzwerker (h&ufig als Verein oder Regiebetrieb or-
ganisiert)

Budget: ab 750.000 Euro Jahresbudget (davon min-
destens 350.000 Euro Personalkosten; u. a. abhan-
gig von den Einnahmen aus den Kurbeitragen)

Personal: ab ca. 10 VZA

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung

10 vzZA = Volizeitiquivalente®. Der Begriff beinhaltet touristische Fachkréfte bzw. insbesondere bei den Ortstypen 1 und 2 auch

Mitarbeiter*innen der Verwaltung, die sich voll oder teilweise um touristische Aufgaben kiimmern; nicht beriicksichtigt ist der
Personaleinsatz in z. B. Ordnungsamtern, Bauhofen.
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6.5 Aufgaben weiterer Beteiligter

Die Darstellung der touristischen Akteur*innen im System Tourismus des Teutoburger Waldes
ware ohne die Benennung der nicht vollstandig. Sie bilden
aufgrund einer begrenzten Zustandigkeit in touristischen Belangen zwar keine eigene Ebene im
Sinne eines 3- bzw. 4-Ebenen Modells. Aber sie sind fur touristische Teilaufgaben wichtige Sys-
tempartner*innen und tbernehmen vielfach , die an die-
ser Stelle gewdirdigt werden sollen. Die Aufgabenzustandigkeit kann je nach Partner*in im De-
tail unterschiedlich sein und sollte zwischen der DMO, den Kreisen und Orten abgestimmt wer-
den. Die nachfolgende Tabelle (Tab. 6) gibt einen Uberblick tiber gemeinsame inhaltliche
Schnittmengen und Kooperationsansatze.

Touristische Produkt- und Infrastrukturentwicklung in Kooperation mit
Orten, TWT und Land

Branchen-/Segmentspezifische Strategieentwicklung und Marktfor-
schung

Je nach Funktionalpartner*in zu differenzieren: evtl. themen- bzw. ziel-
gruppenspezifisches AuRenmarketing, vorzugsweise nur in Absprache
und mit klarer Aufgabenteilung mit dem TWT und unter dem Dach
Teutoburger Wald oder zumindest unter prominenter Mithahme der
Dachmarke

Entwicklung und Zulieferung von Leitprodukten fir die definierten Ziel-
gruppen zusammen mit den Leistungsanbietenden
Produktentwicklung zusammen mit Leistungsanbietenden
Produktvernetzung und -pflege

Themenspezifische Offentlichkeitsarbeit
Starkung des Tourismusbewusstseins im eigenen Netzwerk
Branchenspezifisches Innovationsmanagement

Qualitatsmanagement
Sensibilisierung, Bewerbung und Vertrieb der Qualitatsinitiativen

Unterstiitzung des Aufbaus einer gemeinsamen strukturierten Daten-
bank (Zulieferung von Hintergrundinformationen, Daten zum Wegema-
nagement, Datenpflege)

Koordination von touristischen InfrastrukturmafRnahmen in Abstim-
mung mit dem TWT

ggf. Initiilerung, Planung und Bau touristischer Infrastruktur

Je nach Funktionalpartner*in: ggf. Gasteinformation und -service

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung
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6.6 Musterprozesse zum Verstandnis der Aufgabenteilung

Fur ein besseres Verstandnis der Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen Ebenen in der
Praxis folgen Beschreibungen einer

Erstellung von Wander-/Radwegekarten
Produktentwicklung

Entwicklung Wegeinfrastruktur
Messebesuch
Qualitditsmanagement/Qualitatssiegel
Datenpflege/-distribution/-qualitatssicherung

Website-Framework

Beschrieben werden jeweils die Aufgaben bzw. Zustandigkeiten von TWT, Kreisen und Orten:

TWT vermarktet ausschlie3lich die Top-Wander-/ Radwege bzw. Leitpro-
dukte und Top-Sehenswirdigkeiten (zielgruppenorientierte Auswahl, d. h.
kein Gleichstellungsanspruch aller Partner*innen)
Zielgruppe: Tourist*innen/Naherholungssuchende

Darstellung erfolgt im Teutoburger Wald-Design

(Soweit Printprodukt erforderlich): Kreise vermarkten kreisspezifische Aus-
wabhl (inkl. einheitlicher Ausweisung der Top-Wander- und Radwege auf
DMO-Ebene

Zielgruppe: Einheimische/Naherholungssuchende

Gestaltung der Karte immer(!) mit Herkunftsmarke , Teutoburger Wald“ (Mi-
nimumdarstellung) oder gar in optischer Abstimmung mit anderen Kreisen
(z. B. als gemeinsames Kartenset der Kreise)

(Wenn ortlich als erforderlich erachtet) Erstellung ausfiihrlicher Wander-/
Radwegekarte fir das eigene Gemeindegebiet und ggf. Anschlussgebiete
Zielgruppe: Einheimische/Naherholungssuchende/Tourist*innen vor Ort

Einheitliche Ausweisung der Premiumwanderwege/Leitprodukte auf DMO-
Ebene

Gestaltung der Karte mit Logo der Kreise und immer(!) unter Verwendung
der Herkunftsmarke , Teutoburger Wald* (Minimum) oder gar mit optischer
Ahnlichkeit (Optimum)
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Schafft die erforderlichen Wissenskompetenzen zur Ansprache und Pro-
duktentwicklung fir die Zielgruppe der Adaptiv-Pragmatischen Mitte und
kommuniziert diese an die Kreise und Orte

Geht direkt auf die Orte und Leistungsanbietende zu und motiviert diese
zur Produktenwicklung

Nimmt eine auf nachvollziehbaren Qualitatskriterien basierende Auswahl
von Leitprodukten der gesamten Region vor und biindelt diese in den eige-
nen Kommunikationsmedien und Ausspielkanalen

Kommuniziert passende Leitprodukte an die Landesebene weiter
Unterstitzt Vertriebsaktivitaten bei Bedarf durch Biindelung und ggf. ge-
meinsame Vertrége (kein eigener Vertrieb!)

Unterstltzen die Orte und Leistungsanbietenden bei der Produktenwick-
lung (im Sinne von Beratung) und Gibernehmen Blndelungs-/Vernetzungs-
funktionen tber einzelne Orte hinaus

Kommunizieren passende Leitprodukte an die Regions- und Landesebene
Vertrieb Gber Kooperationen mit gewerblichen Portalen oder zentralen
Dienstleister*innen

Beraten die lokalen Leistungsanbietenden bei der Produktentwicklung im
Rahmen ihrer Moglichkeiten (Ressourcen) im Sinne von Initiativen, Wis-
sensweitergabe und Vernetzung von Akteur*innen

Kommunizieren passende Leitprodukte an die Regionsebene

Vertriebsaktivitdten moglichst Giber Kooperationen mit Buchungsportalen
und anderen zentralen Dienstleistern, ansonsten nur Vermittlerfunktion

TWT nimmt Auswahl der Top-Wander- bzw. Radwege vor und gibt (aus
touristischer Sicht) Empfehlungen ab fir Lickenschlisse (in Abstimmung
mit den Kreisen)

Zielgruppe: Touristen (ggf. Naherholungssuchende)

Vorgabe der Ausweisungsstandards fur die Top-Wege
Pflegen die Wander- und Radwege in ihrem Kreisgebiet, soweit eine ent-

sprechende Vereinbarung zwischen den Orten und dem Kreis getroffen
wurde

ggf. Umsetzung der Ausweisungsstandards fir die Top-Wege (soweit zu-
standig)

Bemiihen sich um die Koordination der Wegeplanung innerhalb und zwi-
schen den Kreisen

Pflegen die Wander- und Radwege in ihrem Gemeindegebiet entsprechend
ihrer Zustandigkeit

ggf. Umsetzung der Ausweisungsstandards fir die Top-Wege
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TWT organisiert eine kleine und gezielte Auswahl gemeinsamer Messeauf-
tritte unter dem Dach des Teutoburger Waldes, dabei:

Vorgabe von Gestaltungs- und Qualitatsstandards des Messeaulftritts und
der mitgefiihrten Materialien

Abstimmung und Planung der Tourismus- und Freizeitmessebesuche ein-
zelner Kreise im Sinne einer Jahresplanung

Eigenstandige Auswahl der Messeprasenz méglichst mit Schwerpunkt auf
einen regionalen Einzugsbereich v. a. entsprechend der strategischen
Mérkte des Teutoburger Waldes

Méglichst Kommunikation des Teutoburger Waldes im Standauftritt
Einheit wahren: Verhinderung von Konkurrenzeffekten auf Messen
Mitnahme der Leitprintmaterialien des TWT

Mdglichst kein eigenstandiger Messebesuch als Aussteller;
in Einzelfallen unter Kommunikation der Marke Teutoburger Wald

TWT fungiert als Koordinator und Netzwerker (Beratung, Koordination Wei-
terbildung, Leitfaden)

Gibt die zu berucksichtigenden Qualitatsinitiativen fur die Region vor
Ruft zur Qualitatsorientierung auf

Rufen zur Qualitatsorientierung auf

Koordinieren Qualifizierungs-/Schulungsmaflinahmen in Abstimmung mit
dem TWT

Sensibilisieren die Orte und Leistungsanbietenden in den Kreisen fir die
vom TWT empfohlenen zentralen Qualitatsinitiativen (siehe TWT)

Fuhren ggf. Zertifizierungsmaflinahmen durch (in Abstimmung mit den Or-
ten)
Rufen zur Qualitatsorientierung auf

Koordinieren Qualifizierungs-/Schulungsmaflinahmen in Abstimmung mit
dem TWT

Sensibilisieren die Leistungsanbietenden vor Ort fur die vom TWT empfoh-
lenen zentralen Qualitatsinitiativen

Fahren ggf. Zertifizierungsmafinahmen durch (in Abstimmung mit dem
Kreis)
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TWT fungiert als Koordinator der Datentechnik

Gibt die Datenstandards, Anforderungen fiir Daten und Lizenzen vor
Verantwortet regionstibergreifende Produkte in der Datenpflege

Ist verantwortlich fur die Distribution der Daten aus der Datenbank an Dritte
Verantwortlich fiir kreistibergreifende Produkte in der Datenpflege; Fall-
back-Ldsung fir die Datenpflege bei Orten ohne Ressourcen

Stellen Uber die Digital Coaches die Qualitat in der Flache und Zielgrup-
penkonsistenz und -zuordnung sicher

Coaching und Unterstiitzung der Redakteur*innen auf lokaler Ebene

Hauptverantwortlich fur die Contentproduktion und Datenpflege der struktu-
rierten Daten (POls, Events, Touren, etc.)

Stellen durch regelméaRige Uberpriifungen die Datenqualitat per se her

Sorgen flr strukturierte Eingabe der Inhalte in eigenen Primarsystemen
(inkl. notwendiger Schnittstellen) oder in der gemeinsamen Datenbank

TWT fungiert als zentraler Koordinator & Ansprechpartner bei der Websei-
ten-Technik (Beschaffung, Betrieb, Weiterentwicklung, Support)

Monitoring der Zielgruppenbedirfnisse, Identifikation neuer Tools und Er-
weiterung der vorhandenen Frameworks (ein Framework ist ein Webseiten-
Baukasten, mit dem jede*r Anwender*in eine Website nach eigenen Be-
darfnissen aufbauen kann)

Nutzung des Frameworks fiir eigene Prasenzen (z. B. teutoburgerwald.de)
und Marken-Kampagnen — Fokus auf zielgruppenspezifische Inhalte

Nutzung des Website-Frameworks fur eigene Prasenzen oder Nutzung vor-
handener Widgets (fertig programmierte Anwendungen, die einfach in vor-
handenen Webprasenzen integriert werden kénnen, z. B. Eventsuche und
-darstellung) in eigenen Prasenzen oder Nutzung der Daten via Schnitt-
stelle aus Datenbank auf eigenen Prasenzen

Nutzung des Website-Frameworks fiir eigene Prasenzen oder Nutzung vor-
handener Widgets in eigenen Prasenzen oder Nutzung der Daten via
Schnittstelle aus Datenbank auf eigenen Prasenzen

Quelle: dwif 2022
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7. Selbstahnlichkeitsprozess Tourismusregion Teutoburger Wald

Im Laufe des Zukunftsfit-Prozesses thematisierten die touristischen Partner*innen regelmafig
das verbesserungsbediirftige Erscheinungsbild aller Teilregionen des Teutoburger Waldes. Die

als Teil des Teutoburger Waldes, so eine
haufig geduRerte Wertung, werde durch das in Form eines ,Lesezeichens” gestaltete und so al-
len Partner*innen angebotene Teuto-Signet nicht deutlich genug herausgestellt.

Um diesem Defizit entgegenzuwirken, wurde ein

u erarbeitet, welches regionsverbindende Gestaltungselemente flr
Tourist-Informationen definiert. Dartuber hinaus wurde die Agentur Kaune, Posnik, Spohr GmbH
in K6In beauftragt, eine Systematik fiir Print und Online zu entwickeln, mit der das Zusammen-
wachsen der Region optisch nachgewiesen und gleichzeitig die Marke , Teutoburger Wald“ ge-
starkt wird. Eine wichtige Vorgabe war dabei, dass vorhandene Marken einzelner Tourismus-
orte und Kreise ihre Identitat nicht zwingend aufgeben mussen. Das Ergebnis sollte zudem von
den Tourismusorten wie auch von den Leistungstragern (Hotellerie, Gastronomie etc.) im Print-
und Onlinebereich eingesetzt werden kénnen.

TW-Farbschema WeiB-Stempel B2B-Blau

Quelle: Agentur Kaune, Posnik, Spohr GmbH 2022

Das Ergebnis ist ein neues Spot Logo/ (siehe Abb. 4), welches optisch einen kla-
ren Bezug zum Mutterlogo , Teutoburger Wald“ herstellt. Gleichzeitig werden neue Elemente
hinzugefligt. Das Teuto-Signet kann von allen touristischen Partner*innen sehr flexibel einge-
setzt werden.

1 https://www.teutoburgerwald.de/gestaltungsrahmenkonzept
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Zur Unterstitzung der Partner*innen werden verschiedene Hilfsmittel zur Verfigung gestellt:

als Download zur eigenen Verwendung
(https://www.teutoburgerwald.de/teutosignet)

mit allgemeinen Vorgaben zum Einsatz des Signets
(www.teutoburgerwald.de/quick-handout)

zur Veranschaulichung, warum und wie das Teuto-Signet verwendet wird.
(https://www.teutoburgerwald.de/teutosignet-video)

Ziel ist es, potenziellen Gasten in der Inspirationsphase mdoglichst schnell und effizient die regi-
onale Zuordnung zum bzw. die Wiedererkennbarkeit als Teil des Teutoburger Waldes zu er-
maglichen.
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8. Zukunftige Organisationsstruktur des TWT

Im Rahmen der Erarbeitung des Destinations-Management-Konzeptes stellte sich die Frage,
mit welchen internen Strukturen der TWT das beschriebene Arbeitsspektrum im Sinne der Part-
ner*innen flexibel und zukunftsorientiert bearbeiten kann.

und damit Orientierungshilfen fir die Gestaltung der zukinftigen TWT-
Struktur sind:

offene Kommunikation

Flexibilitat statt Festhalten an starren Planen
Beteiligung der Betroffenen

flache Hierarchien und selbstandige Teams
regelmafiges Feedback

Verstandnis von Veranderung als Daueraufgabe

Unter Berilicksichtigung der verschiedenen Aufgabenfelder empfiehlt sich fir den TWT als ide-
ale Form der Zusammenarbeit die Bildung von insgesamt

. Jedes Team setzt sich aus mehreren Mitarbeiter*in-
nen zusammen. Die Teams 1 und 2 sowie die Teams 3 und 4 werden jeweils durch eine Lei-
tung gefihrt. Diese rekrutiert sich aus den jeweiligen Teams, Ubernimmt fachliche Aufgaben
und leitet zudem die Teams. Diese Teams arbeiten mit mdglichst flachen Hierarchien unterei-
nander und teamuibergreifend zusammen: Team 1: Service, Team 2: Strategie & Management,
Team 3: Zielgruppen- & Themenentwicklung, Team 4: Kommunikation.

Das Uibernimmt weitgehend administrative und Service orientierte Aufga-
ben, die fur das interne Funktionieren des TWT essenziell sind (z. B. Rechnungswesen/Control-
ling, Blroorganisation) oder der Gaste- und Partner*innenkommunikation dienen.

Das Ubernimmt wichtige strategische und tGbergreifende
Aufgaben, die fur die fachliche Arbeit des TWT im Sinne z. B. von markenstrategischen Vorga-
ben, der Vermittlung von Kompetenzen im Bereich Digitalisierung, des Daten- und Channelma-
nagements, der Beauftragung und Vermittlung von Marktforschungsstudien und der Definition
von Qualitatsstandards richtungsweisend sind. Durch die inhaltliche Zustandigkeit arbeitet
Team 2 intensiv mit den Teams 3 und 4 zusammen. Daher kommt dem Team 2 eine wichtige
Querschnittsfunktion im Sinne einer modernen, flexibel arbeitenden Organisation zu.

Das ist fur die inhaltlich-fachliche Bearbeitung
zu den strategischen Zielgruppen des Teutoburger Waldes und zu den Themen Wandern, Rad-
fahren sowie fur die derzeitigen Themenpools Bus-/Gruppenreisen sowie Gesundheit zustan-

dig. Hier geht es um die Férderung einer zielgruppenadaquaten Produktentwicklung, die aktive

2 Lang & Scherber 2019, verandert durch dwif Forschungsbeiratssitzung 2021
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Arbeit mit den Akteur*innen und die Vernetzung in der Region sowie die Beratung der Part-
ner*innen und Tourismusorganisationen/-abteilungen in den Kreisen, Orten und Betrieben.

Das ,, Team 4: Kommunikation” befasst sich mit allen Fragen, wie die erarbeiteten Produkte
und Angebote am besten Uber die verschiedenen Kommunikationskanale verbreitet und die avi-
sierten Zielgruppen erreicht werden. Hier sind also das Online- und Offlinemarketing, die Social
Media- und Blogger-Aktivitaten und die Presse- und Offentlichkeitsarbeit angesiedelt.

Fur die Darstellung der internen Organisationsstruktur wurden zwei Diagramme entworfen. Die
erste, konventionellere Darstellungsform zeigt die grundséatzliche Teamaufteilung, die inhaltliche
Zusammensetzung und personelle Bezifferung in Form einer klassischen Stablinienvisualisie-
rung. Diese erweckt den Eindruck, dass die verschiedenen Teams getrennt voneinander agie-
ren, d. h. klar voneinander getrennte Aufgaben bearbeiten. Sie dient daher nur der Ubersicht.

Abb. 5: Angestrebte Organisationsstruktur des TWT 2023+ in klassischer Darstellungsweise
Leitung 1,0VZA

Fachbereich
|

> 2,5VZA
Team 2: Strategie & Team 3: Zielgruppen- & Team 4:
Management Themenentwicklung Kommunikation

1,0VZA 1,0VZA 1,0VZA
Mafo, Digitalisierung, Zielgruppen- Online &
Projektentwicklung management Kooperationsmarketing

Team 1:
Service

1,0VZA
Teamassistenz &
Gasteservice
1,5VZA 0,5 VZA 1,0VZA
Daten-und Themenkompetenz Offline &
Channelmanagement Wandern Kooperationsmarketing
0,5VZA 0,5 VZA 1,0VZA
ST —— Themenkompetenz Social Media &
alitatsmandg Rad Blogger Relations
0,5VZA 0,25 VZA w05 VZA
Markenmanagement Themenpool Presse-/Offentlich-
= Bus/Gruppen keitsarbeit
25VZA
Themenpool
Gesundheit

Quelle: dwif 2022

1,0VZA
Partner*innen- &
Gasteservice
0,5 VZA
Finanzen &
Rechnungswesen

Querschnittsfunktion Team 2

Ein flexibel und zukunftsorientiert organisierter TWT als Reaktion auf volatile Rahmenbe-
dingungen und professioneller Partner fir die Region.

In der Realitat kann eine zielorientierte Arbeitsweise jedoch nur gewahrleistet werden, wenn die
verschiedenen Teams je nach Aufgabenstellung flexibel und in personell wechselnden Konstel-
lationen zusammenarbeiten. Dies kann mit der zweiten Darstellungsweise in Kreisformen

(Abb. 6) besser zum Ausdruck gebracht werden, die weniger hierarchisch wirken. Letztlich geht
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es jedoch bei beiden Darstellungsformen um dasselbe Konstrukt. Als Grundlage fir das Mitei-
nander im TWT-Team fur die Partner*innen in der Region sollte die Kreisdarstellung verankert
werden. Dies ist nicht nur eine Darstellungs- sondern auch eine Haltungsfrage.

Abb. 6: Angestrebte Organisationsstruktur des TWT 2023+ in agiler Darstellungsweise

¥ 2,5VZA

Team-| | Finanzen/
assistenz &| | Rechnungs
Gasteservice

Controlling/ .
Personal/IT | |G3 B LEIturlg.
(Uber OWL Fachbereich

GmbH) T10VZA

2 3,5VZA SERVICE 2,5 VZA
kompetenz q q
Online & | | Offline &
Markenma- Managem.| | Wandern ?(g;ep_. Koolg. ‘.E
nagement Marketing | | Marketing
e - Presse/
S nne Offentlich-
ment keits-
arbeit
Querschnitts-
funktion Team 2
TEAM2: STRATEGIE TEAM 3: ZIELGRUPPEN- & TEAM 4:
& MANAGEMENT THEMENENTWICKLUNG KOMMUNIKATION

Quelle: dwif 2022

In den Abbildungen ist zu jedem Team der erforderliche Personalbedarf in Form von rechneri-
schen ,Vollzeitdquivalenten® dargestellt. Insgesamt belautt sich der Personalbedart des
TWT bei voller Ausbaustufe auf 13 Vollzeitaguivalenie. Gerade die neu hinzukommenden,
personalintensiven Managementaufgaben, z. B. im Themenfeld der Digitalisierung, bei der Be-
ratung von Partner*innen sowie im Social-Media Bereich, machen dieses Mitarbeitendenvolu-
men erforderlich.

Vor dem Hintergrund des neuen Aufgabenspektrums, der notwendigen Teamdynamik im Zuge
der Stellenbesetzungen sowie der schrittweisen Entwicklung hin zu einer agil arbeitenden Orga-
nisationseinheit ist dem Umsetzungsprozess der hier dargestellten Strukturen im System
OWL GmbH und im System Tourismus im Teutoburger Wald ein besonderer Stellenwert ein-
zuraumen. Dieser darf nicht unterschatzt werden, denn eine derartige Aufstockung stellt die
bisherigen wie auch die neuen Mitarbeitenden vor grof3e Herausforderungen und fordert Veran-
derungsbereitschaft. Wichtige Erfolgsfaktoren sind u. a. eine transparente Mithnahme der beste-
henden Mitarbeitenden in die neuen Strukturen und Prozesse und ein gut konzipiertes Onboar-
ding fur die neuen Teammitglieder. Eine gute Vorbereitung, ein bewusster Umgang mit diesem
Veranderungsprozess und eine externe Begleitung sind hierflr sehr wichtig.
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9. Erforderliche finanzielle Ressourcen und Finanzierungsschlissel

Der Grundansatz des Destinations-Management-Konzeptes lautet

Uber die ausfiihrlich dargestellte Rollen- und Aufgabenteilung in Kapitel 6 lassen sich
die Ressourcenbedarfe explizit ableiten. Fir die lokale Ebene sind Orientierungswerte ebenfalls
in Kapitel 6 aufgenommen worden.

Aufbauend auf dem Aufgabenspektrum fir den erfolgte eine intensive Auseinan-
dersetzung mit dem hierfur . Das auf Grundlage
der gutachterlichen Empfehlung im Lenkungskreis beschlossene Ergebnis wird in diesem Kapi-
tel dargestellt. Auch der fur die Erfullung der definierten Aufgaben notwendige Bedarf an Mal3-
nahmenkosten wird nach Einsatzbereichen differenziert abgebildet.

9.1 Personal- und Finanzaufwand

Vorbemerkung:

Im vorliegenden Destinations-Management-Konzept sind die Rahmendaten fur den TWT
2023+ im Sinne der strategischen Grundlage beschrieben. Detaillierte Aufgaben der Team-
mitglieder, erforderliche Kompetenzen sowie eine Zuordnung von MalRnahmen- und Sach-
kostenbudgets erfolgen im Businessplan TWT 2023+.

Status Quo: Mit einer Ressourcenausstattung 2022 von 590.000 Euro im Kern (ohne For-
dermittel) und 4,2 Vollzeitaquivalenten war der TWT bedingt handlungsfahig. Viele Aufga-
benbereiche werden zwar bearbeitet, allerdings kdnnen gemeinsam mit den Partner*innen
in der Region derzeit bei weitem nicht die vollen Tourismus- und Freizeitpotenziale des Teu-
toburger Waldes in Wert gesetzt werden. Das gilt insbesondere fiir zukunftsweisende Ma-
nagementaufgaben wie Qualitat, interne Kommunikation mit den Partner*innen oder Digitali-
sierung. Gerade die Digitalisierung bringt Chancen mit sich, erfordert aber auch einen ent-
sprechenden Ressourceneinsatz. Zudem fehlt dem TWT im Wettbewerb der Destinationen
bislang in Bezug auf die vorhandenen Ressourcen die Handlungsfahigkeit bei der regiona-
len Produktentwicklung und dem Bespielen der zielgruppenrelevanten Kanale. Die Kombi-
nation von Marketing- und Managementaufgaben sowie rechtliche Vorgaben (EU-Beihilfe-
und Vergaberecht) erfordern ein hohes Mal3 an Engagement der dffentlichen Hand. Zudem
ist die regionale Ebene die einzige ohne direkte eigene Finanzierungsquellen.

Das Land NRW gibt in seiner aktuellen Tourismusstrategie einen Orientierungswert von 1,5
Mio. Euro als jahrliches Gesamtbudget fur Destinationsmanagementorganisationen aus.
Vergleichbare Destinationen wie das Sauerland, die Eifel oder das Munsterland liegen bei
1,0 bis 2,5 Mio. Euro. Leitdestinationen im Deutschland-Tourismus wie das Allgau oder der
Schwarzwald bewegen jahrlich Budgets in Hohe von 1,7 bis 4 Mio. Euro.
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Angesichts dieser Orientierungswerte und gemessen an der Gro3e des Gebietes Ost-
WestfalenLippe/Teutoburger Wald und der tatsadchlichen wirtschaftlichen Bedeutung des
Tourismus dort, ist die finanzielle Ausstattung des TWT mit 0,6 Mio. Euro deutlich zu
niedrig und nicht wettbewerbsfahig.

Fur den TWT 2023+ ergibt sich auf Grundlage des mit dem Lenkungskreis und der politischen
Ebene in den Landkreisen, der Kreisfreien Stadt Bielefeld und den Kommunen abgestimmten
Aufgabenspektrums ein notwendiges Gesamtbudget in Hohe von 1,46 Mio. Euro in der vol-
len Ausbaustufe, das heil3t mit vollem Mitarbeitendenbestand (siehe Kapitel 8) und der Uber-
nahme samtlicher definierter Aufgaben (siehe Kapitel 6). Davon entfallen 51% auf die Perso-
nalkosten, 36% auf Sachkosten/MalBhahmenbudget und 13% auf Miete, Versicherung, All-
gemeinkosten und Overhead innerhalb der OWL GmbH. Vergleichsdaten aus den Sparkas-
sen-Tourismusbarometern in zehn Bundeslandern zeigen, dass diese Anteile fiir regionale Tou-
rismusorganisationen — 50% Personal, ein Drittel MaRnahmenbudget — markttypisch sind.

Abb. 7: Gesamtbudget TWT 2023+ — Mittelverwendung -— volle Ausbaustufe

Miete, Versicherungen, allgemeine
Sachkosten, Overhead OWL GmbH

190.000 € Personalkosten

(Arbeitgeberbrutto)
740.000 €

Sachkosten/ MaRnahmenbudget Gesamtbudget:
brutto 530.000 € 1,46 Mio. €

Quelle: dwif/ TWT 2022
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Das erforderliche ist in der folgenden Abbildung nach Ver-
wendungszwecken aufgeschliisselt und dient als Orientierung fir die Ausgangssituation. Wei-
tere Details sind im Businessplan TWT 2023+ dargestellt. Aufgrund der sich stetig wandelnden
Anforderungen des Marktes und der Partner*innen ist diese

Themenpool

. Qualitat- und
Gesundheit/ Produktentwicklung
Wellness 53 500 €
60.000 € '
Themenpool
Bus/Gruppen Mitgliedsbeitrage,
30.000 € Lobbyarbeit
52.000 €
Messen
35.000 €
) Digitale
Konzeption/ 8% 13% Infrastruktur &
Sczilztgir;ge\rgon Contentvertrieb
40.000 € 68.500 €
Erstellung/ Vertrieb
von Broschiren Online & Social
90.000 € Media & PR
101.000 €

Quelle: dwif/ TWT 2022

Der dargestellte

Die Entwicklung hin zu dieser neuen Struktur sollte aus gutachterlicher Sicht schrittweise ab An-
fang 2023 erfolgen. Das Jahr ist somit ein , in dem
sich nicht nur der TWT weiterentwickelt, sondern in dem sich alle Partner*innen im System Tou-
rismus im Teutoburger Wald neu finden miissen.

Dies bedeutet jedoch nicht, dass 2023 weniger Mittel seitens der Gesellschafter*innen benétigt
werden. Denn es kommt hinzu, dass der TWT aufgrund der Corona-Situation und der schritt-
weisen Neuaufstellung und Neuentwicklung von Kooperationsangeboten im Laufe des Jahres
2023 nicht mit allen Mitteln aus Tourismuspartnerschaften und freiwilligen Beteiligungen aus der
Zielvariante in der vollen Ausbaustufe planen kann (siehe auch folgendes Kapitel). Auf der an-
deren Seite bendtigt der TWT angesichts einer derart starken Veréanderung einen Organisati-
onsprozess, um Struktur, Team und Prozesse optimal auf den Wandel einzustellen. Ziel ist es,
den Wandel hin zu einer agilen und flexibel agierenden Organisation aktiv zu gestalten.
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Vor dem
Hintergrund des organisatorischen Anpassungsprozesses sollte der
geplant werden (Mitte 2023 bzw. Ende 2023/Anfang 2024). Dadurch kénnen
Einarbeitung und interne Abstimmungen besser organisiert werden sowie die Unternehmens-
kultur und Prozesse organisch wachsen. Gleichzeitig wird auf diese Weise der angespannten
Situation am Arbeitsmarkt besser Rechnung getragen.

Die Finanzierung des TWT in der Zukunft ist so angelegt, dass
erwirtschaftet werden. Die dargestellte Finanzierung ist aus-
kémmlich fur den regularen Geschaftsbetrieb. Fir die Gesellschafter*innen besteht
. Fur den Fachbereich TWT der OWL GmbH ist es
wichtig, dass zweckgebundene Rickstellungen gebildet werden kénnen, die die notwendige
Handlungsfahigkeit, z. B. fur geférderte Projekte, Abschreibungen oder Personalaufwendungen
schaffen.

Die Umstellung des TWT auf die neuen Strukturen und Mdglichkeiten ist ein aufwandiger und
mittelfristig angelegter Prozess, der nicht von heute auf morgen in die Tat umgesetzt werden
kann. Aber er ist dringend erforderlich. Auch ist wahrend der Umsetzung sicherlich mit Unwag-
barkeiten zu rechnen, die in der bisherigen Planung nicht vollstandig vorhergesehen werden
konnten. Ebenso setzt der auRerst dynamische Wandel im Tourismus durch die Digitalisierung
bei den Tourismusorganisationen grof3e Flexibilitat und Reaktionsschnelle voraus. Daher ist

Z. B. zu erwarten, dass sich die Gewichte von Off- und Online-Marketing in den nachsten Jah-
ren schrittweise in Richtung digitaler Medien verandern werden.

Vor diesem Hintergrund ist das ausdrtickliche Wohlwollen aller Beteiligten und die Bereitschaft
zum Wandel des TWT und zu Anpassungen bei der internen Budgetverteilung eine unabding-
bare Voraussetzung fur das Gelingen des Gesamtprozesses. Der TWT buindelt hier im Sinne
eines effizienten Mitteleinsatzes Marketing-Budgets der Partner*innen aus Kreisen und Kommu-
nen. Diese wiederum sind gefordert, einen signifikanten Anteil ihrer individuellen MaRnahmen-
budgets in die gemeinsamen Malinahmen zu investieren. Die Partner*innen profitieren von die-
ser Zusammenarbeit durch hdhere Reichweite und starkere Sichtbarkeit mit der Destination
Teutoburger Wald.
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9.2 Mittelherkunft — Zuktnftige Finanzierung des TWT

Die lassen sich
grundsétzlich in (Gesellschafterzuschiisse) und (Tou-
rismuspartnerschaften, freiwillige Beteiligungen) untergliedern. Die festen Einnahmen aus den
Gesellschafterzuschiussen sollen ab dem Geschaftsjahr 2023 zur Verfligung gestellt werden.

Freiwillige Beteiligungen
(Kommunen, Kreise,

Gesellschafter-

Unternehmen) y :
360.000 € zuscgl;%s.go(cl)(réelse)
Tourismuspartner-
schaften (Kommunen
und Unternehmen)
130.000 € Gesamtbudget:
1,46 Mio. €

Quelle: dwif/ TWT 2022

Die Annahmen flr die H6he der variablen Einnahmen basieren auf Erfahrungswerten des dwif
sowie realen Werten aus den letzten Jahren im Teutoburger Wald und sind somit nach dem
Grundsatz kaufménnischer Vorsicht kalkuliert. Sie machen rund ein Viertel des Gesamtbudgets
in der vollen Ausbaustufe aus (Status quo bislang tber 50 %) und stellen ebenso wie die Finan-
zierungsanteile der Gesellschafter*innen eine im Vergleich zu anderen DMO eine Ubliche Gro-
Renordnung dar.

Der deutlich formulierten Vorgabe des Lenkungskreises folgend, liegen die
fur Hosting, Mitgliedschaften, Miete, Personal
etc. Selbst wenn die freiwilligen Beteiligungen im &uf3erst unwahrscheinlichen Fall also komplett
wegbrachen, ware die Finanzierung des TWT im Kern gesichert. Somit besteht
seitens der Kreise Uber die kalkulierten festen Gesellschafterzuschiisse in Hohe
von 970.000 Euro hinaus.

Sollten die variablen Einnahmen mittelfristig die Modellannahmen Ubertreffen, konnte der TWT

entsprechend zusétzliche MaRhahmen realisieren. Sollten sie die Annahmen mittelfristig unter-
schreiten, musste der aktuelle Ressourcenansatz des TWT Uberprift werden.
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ebenso wie fur Partner*innen durch den
TWT.

Diese in allen Destinationen Deutschlands gangigen Beteiligungsangebote im Rahmen eines
Kooperationsmarketingplans sind freiwillig. Die Partner*innen (Kreise, Orte, Betriebe) entschei-
den gemaR ihrer individuellen Wiinsche, ob und was fiir sie Uber die ohnehin schon umfassen-
den Aktivitaten des kinftigen TWT hinaus interessant ist (z. B. herausragende Platzierung bei
Kampagnen, Anzeigenschaltung digital und offline, Messebeteiligungen mit eigenem Counter).
Eine an diesen freiwilligen Beteiligungsangeboten ist auch
, die gewilnschten Synergien untereinander und mit dem TWT

durch ein koordiniertes Marketing in der Destination Teutoburger Wald zu heben und

fur die Unterstlitzung des Wandels gerecht zu werden.

Im Vergleich zum Status quo stellt dieser Ansatz eine deutliche Verbesserung in puncto Pla-
nungssicherheit und Wettbewerbsfahigkeit dar. Gleichzeitig ist aber auch der TWT gefordert,
mit seinen Aktivitaten und Angeboten die Partner*innen in der Region zu Uberzeugen.

Die Finanzierungsansatze fir die variablen Einnahmen in der vollen Ausbaustufe sind friihes-
tens ab 2024 realistisch. Die Grinde fur diese Sondersituation in der Startphase sind im vorhe-
rigen Kapitel beschrieben (z. B. Personalakquise, Aufbau der Beteiligungsangebote, Auswirkun-
gen der Corona-Pandemie).
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Argumente fur die Umsetzung des Destinations-Management-Konzeptes

Hohe Wertschopfung: Die Sicherstellung eines effizienten Marketings durch einen leis-
tungsfahigen TWT steigert die Bekanntheit der Region und veranlasst mehr Gaste zu
Reisen in den Teutoburger Wald. Davon profitiert jede einzelne Kommune.

Standortfaktor: Gleichzeitig tragt der TWT zusammen mit den Partner*innen auf Kreis-
und lokaler Ebene zur Profilierung der Region als attraktiven Lebens- und Arbeitsraum
bei.

Wettbewerbsfahig: Der TWT schafft positive Rahmenbedingungen fur alle Akteur*innen
der Region

Serviceorientiert: Der TWT steht den Unternehmen, den Tourismusorganisationen und
den Kommunen und Kreisen als kompetenter Ansprechpartner und Dienstleister zur
Verfligung.

Digitalisierung: Mit der Starkung des TWT wird der Betrieb und die Weiterentwicklung
einer gesamtregionalen Datenbank gesichert, die von allen genutzt werden kann bzw.
von der alle profitieren.

Content Vertrieb: Durch die Entwicklung und Sicherung der technischen Grundlagen
durch den TWT wird eine hohe Reichweite und Sichtbarkeit der Angebote der gesamten
Region im Internet gewahrleistet.

Lobbyarbeit: Dank einer leistungsfahigen DMO kann der Teutoburger Wald die Interes-
sen der Region in Dusseldorf als leistungsfahiger Partner auf Augenhdhe vertreten.

Strategisch & Fundiert: Durch die Ermoglichung von Marktforschungsaktivitaten und
Trendscouting zu Themen, die fur Destination von strategischer Bedeutung sind, kann
der TWT die weitere Entwicklung faktenbasiert und nachfrageorientiert gestalten. Die
Partner*innen kénnen dadurch ihre Aufgaben noch zielgerichteter und effizienter wahr-
nehmen.

Know-how Transfer: Die Ergebnisse von Marktforschungs- und Trendstudien werden
regelmaRig den Partner*innen kommuniziert oder in Schulungen vermittelt. Ebenso
steht der TWT den Kommunen und Leistungsanbietenden der Region als kompetenter
Berater zur Verfigung. So tragt er zur stetigen Weiterentwicklung der Region bei.

Vernetzung & Synergien: Durch die geschaffenen verfugbaren Personalressourcen und
Budgets kann der TWT den Erfahrungsaustausch zwischen den Partner*innen aktiv ge-
stalten und die gemeinsame Entwicklung von Projekten und Standards vorantreiben
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9.3 Finanzierungsschlissel

Nachvollziehbarkeit bedeutet Klarheit in den Kennzahlen und in der Gewichtung und keine kom-
plizierten Scheingenauigkeiten. Fairness bedeutet, dass nicht nur die Zahlen der amtlichen Tou-
rismusstatistik Eingang finden, sondern ebenso der Graue Beherbergungsmarkt mit Kleinstbe-
trieben unter 10 Betten, Privatvermieter*innen oder Dauercamping, wie der Tagestourismus mit
Ausfliigen und Tagesgeschéftsreisen und die Einwohner*innen vor dem Hintergrund der Naher-
holung. Validitat bedeutet, dass die Zahlen belastbar und nach allgemein anerkannten Metho-
den erhoben wurden.

Vor dem Hintergrund dieser Anforderungen empfehlen die Gutachter des dwif und der Len-
kungskreis einen

. Diese Vorgehensweise wurde im Rahmen
der Abstimmungen in den politischen Gremien der Kreise bestatigt.

Um die Zahlen fir die Ubernachtungen insgesamt sowie die Tagesreisen zu aktualisieren, ist
jeweils die Berechnung eines

notwendig. Der Lenkungskreis empfiehlt, den Verteilungsschliissel
(Finanzierungsanteile der Kreise/Stadt Bielefeld) alle 4 Jahre anzupassen. Die nachste Aktuali-
sierung des Verteilungsschlissels ist ab dem 01.01.2027 geplant. Daftr wird der Wirtschafts-
faktor Tourismus im Frihjahr 2026 mit den Daten fiir 2025 berechnet.

Die notwendige Erhebung wird durch den TWT organisiert und finanziert. Neben der Ableitung
eines aktuellen Verteilungsschliissels stehen somit auch regelméRig wichtige Kennzahlen zur
okonomischen Bedeutung des Tourismus zur Verfligung, die in der Innen- und Auf3enkommuni-
kation genutzt werden kdnnen. Als Ausgangsdatum werden die Ergebnisse des Wirtschaftsfak-
tors Tourismus mit den Daten fir 2019 herangezogen (siehe Kapitel 4).
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787.000 879.000 720.000 1.342.000 2.140.000 1.713.000 1.234.000  8.815.000

8,9 10,0 8,2 15,2 24,3 19,4 14,0 100,0
20.700.000 10.100.000 7.300.000 4.000.000 13.100.000 9.500.000 11.200.000 75.900.000
27,3 13,3 9,6 5,3 17,3 12,5 14,8 100,0
333.786 364.083 250.783 140.667 348.391 310.710 306.890 2.055.310

16,2 17,7 12,2 6,8 17,0 15,1 14,9 100,0

169.559 € 132.544 € 96.960 € 88.394 € 189.108 € 152.182€  141.254€  970.001 €

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung
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9.4 Erfolgsmessung

Um die Effekte des Wirkens des TWT zu evaluieren und ggf. Optimierungen vornehmen zu kon-
nen, wird ein definiert. Dieses setzt sich aus direkt beinfluss-
baren Kennzahlen (z. B. Steigerung der Zugriffe auf Datenbankinhalte, Malinahmen zum Know-
how-Transfer, Zufriedenheit der TWT Partner*innen) und indirekt beeinflussbaren Kennzahlen
(z. B. Steigerung der Ubernachtungszahlen, Pro-Kopf-Ausgaben der Géaste, Steigerung der
Markenbekanntheit) zusammen. Die Daten werden entsprechend der dargestellten Rhythmen
im Rahmen der Sitzungen des DMO-Ausschusses (siehe Kapitel 10) prasentiert und diskutiert.

Entsprechend der Aufgabenteilung spielen die Aktivitaten des TWT und der Kreise zusammen
und zahlen auf die gleichen Ziele ein. Daher wurde ebenfalls gepruft, welche Kennzahlen sich
auch fur die Evaluierung des Wirkens der touristischen Kreisorganisationen eignen.

Das Kennzahlenset wurde wie folgt durch den Lenkungskreis verabschiedet:

(aus bundesweiter Studie ,DestinationBrand®, entsprechend des
Rhythmus der Studie voraussichtlich (vrstl. alle 3-5 Jahre)

(aus regelmafiger Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
alle 4 Jahre)

(Ziel: uberdurchschnittlich dynamische Entwicklung im Vergleich
der deutschen Mittelgebirge, jahrlich)

(aus Sonderauswertung zum TrustScore, jahrlich)

(eigene Aktivitaten/Daten, jahrlich)
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(Uber regelmaRige Online-Befragungen, vrstl. alle 3 Jahre)

(gemessen an den Angeboten des TWT und seiner Partner*in-
nen, jahrlich)

(regelmafidige Erhebung, vrstl. alle 3 Jahre)

(gemessen an qualifizierten Datensatzen Uber das Qualitatsma-
nagementsystem der gesamtregionalen Datenbank, jahrlich)

(gemessen an z. B. Followern, erreichte Views, Posts, jahrlich)

(internes Statistiktool, jahrlich)

(Monitoringanséatze im Aufbau, Ziel: jahrlich)

Quelle: Darstellung dwif 2022/gemeinschaftliche Erarbeitung im Rahmen des Prozesses Zukunftsfit Digitalisierung

Die komplettiert das klassische 3-Ebenen-Modell und die dargestellte und abge-
stimmte Aufgabenteilung (siehe Kapitel 6.1 und 6.4). Die in der vorangegangenen Tabelle defi-
nierten Kennzahlen wie Ubernachtungszahlen und ggf. Daten zum Tagestourismus, die Markt-
durchdringung mit Qualitatsinitiativen, Seitenaufrufe oder die Generierung von qualifizierten Da-
tensatzen/Content lassen sich direkt Gbertragen. Hinzukommen je nach Ortstyp und Aufgaben-
spektrum Daten aus Social Media-Statistiken, Erfolgskennzahlen aus Tourist-Informationen
oder Meldescheinstatistiken (in pradikatisierten Orten). Auch auf Ortsebene ist zu empfehlen,
nicht mehr als 10 bis 15 zentrale KPI festzulegen, immer entlang der Aufgaben und Ziele vor
Ort.
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10. Zukunftige Gremienstruktur des TWT

Angesichts der neuen Zielgruppen und der organisatorischen Veranderungen innerhalb des
TWT ist auch die Gremienstruktur anzupassen. Unter Berlicksichtigung gesellschaftsrechtli-
cher Vorgaben, des Anspruchs an effiziente Entscheidungs- und Beteiligungsprozesse aber
auch einer mdglichst breiten Beteiligung auf der Sachebene diskutierte und definierte der Len-
kungskreis die fir die weitere Zusammenarbeit erforderlichen Gremien.

Diese Gremien beriicksichtigen eine gewisse Hierarchie, die sich aus den gesetzlich geforder-
ten Gremien einer GmbH und der strukturellen Einbindung des TWT in die OWL GmbH ableiten
lasst. Die tourismusstrategischen Entscheidungen und die fachliche Arbeit werden auf der
Ebene des DMO-Ausschusses und in den Beiraten bzw. den Themenpools getroffen bzw. ge-
leistet. Jedes Gremium soll mit einer eigenen Geschéaftsordnung versehen werden. Einen ers-
ten Vorschlag fur diese Geschaftsordnung erarbeitet der TWT.

Da der TWT eine Fachabteilung der OWL GmbH ist, trifft die Gesellschafterversammlung
samtliche formelle Entscheidungen.

Abb. 10: Gremientlbersicht des TWT 2023+

Formelle Beschlusse Gesellschafterversammlung der OWL GmbH

Vorbereitende Be-
schiusse zu Budget u. Fachbeirat Teutoburger Wald Tourismus
generellem Aufgaben-

spektrum

Beschlisseu. Ab-
stimmung zur strate-
gischen Ausrichtung u.

operativen Umsetzung Themenpool Themenpool

Bus-/ Gesundheit &

Beirat Gruppenreisen Wellness
Beirat Beirat =
Radfahren Wandern Freizeit- und
Lebensraum

Quelle: dwif 2022 in Abstimmung mit dem Lenkungskreis

Thematische Arbeit u.
Weiterentwicklung

Um die Transparenz und Effizienz der TWT-spezifischen Gremienarbeit zu optimieren, wurden
Grundsatze vereinbart: Entsandte Vertreter*innen werden in kreisindividuellen Verfahren be-
stimmt, es empfiehlt sich eine Entsendung fur mindestens zwei Jahre, die Gremien werden aus
kleinen und grof3en Kommunen zusammengesetzt, die Vertreter*innen haben eine Berichts-
pflicht in den jeweilig korrespondierenden kreisbezogenen Gremien.
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10.1 Fachbeirat Teutoburger Wald Tourismus

Der Fachbeirat besteht sowohl aus :
Zwei Landrat*innen (Vorsitz und Stellvertretung), die Geschéaftsfihrung der OWL GmbH/des
TWT, je ein*e Burgermeister*in und ein*e Kreistouristiker*in aus jedem Kreis und aus der kreis-
freien Stadt Bielefeld, Geschéftsfiihrer*innen von lokalen Tourismusorganisationen von touris-
musrelevanten Orten (insgesamt sechs Personen), Vertreter*innen der IHK (drei Personen),
des DEHOGA, der Bezirksregierung Detmold, des Landesverbands Lippe (jeweils eine Person)
und ein bevollméchtigte*r Vertreter*in von Verkehrsverbund Ostwestfalen-Lippe (VV OWL) und
Nahverkehrsverbund Paderborn-Hoxter (NPH).

Insgesamt besteht der Fachbeirat aus 25 bis 30 Personen. Die Teilnahme ist

. Die Ortsvertreter*innen kénnen von jedem
Kreis nach einem individuellen Verfahren bestimmt werden (z. B. Wahl). Ebenso ist die Dauer
der Mitgliedschatft flexibel; es empfiehlt sich jedoch eine Bestimmung fur mindestens 2 Jahre
oder die Anpassung an Kommunalwahlperioden (z. B. bei Birgermeister*innen). Die Ortsvertre-
terfinnen sind umgekehrt verpflichtet, ihnren Kolleg*innen in den Kreisen tber wichtige Ergeb-
nisse aus dem Fachbeirat zu berichten.

Oberstes inhaltliches Aufsichtsgremium (Bericht der Geschaftsstelle / Abstimmung des Wirt-
schaftsplans)

Vorbereitung der Beschlisse fur die Gesellschafterversammlung

Entscheidung Uber mdgliche Veranderungen des TWT-Tatigkeitsspektrums

1x pro Jahr
10.2 DMO-Ausschuss

Der DMO-Ausschuss setzt sich aus

zusammen: Je Kreis sind drei Vertreter*innen vorgese-
hen, die sich aus einer Kreisvertretung und zwei Ortsvertretungen zusammensetzen. Die Orts-
vertreter*innen kdnnen von jedem Kreis nach einem individuellen Verfahren bestimmt (z. B.
Wahl) und in den DMO-Ausschuss entsandt werden. Ebenso ist die Dauer der Mitgliedschaft
flexibel; es empfiehlt sich jedoch eine Bestimmung fur mindestens 2 Jahre. Diese berichten ih-
ren Kolleg*innen in den Kreisen tber relevante Inhalte aus dem DMO-Ausschuss. Die Stadt
Bielefeld wird von einer Person vertreten. Die Bezirksregierung Detmold ist ebenso mit einer
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Person Mitglied dieses Ausschusses. Der DMO-Ausschuss erreicht in der beschriebenen Kons-
tellation einen Mitgliederumfang von bis zu 20 Personen.
(mit einer nicht veranderbaren Vertretung). Ergénzt wird der DMO-

Ausschuss durch eine (Vorsitzende*r Fachbeirat Tourismus, drei
gewahlte Mitglieder des DMO-Ausschusses, Leitung TWT), die im Sinne einer ,,Schnellen Ein-
greiftruppe” tiber verfugt, um bei Bedarf auch schnell

und ohne Einberufung des Ausschusses kurzfristig erforderliche Entscheidung treffen zu kén-
nen.

Austausch und Erarbeitung zur grundsatzlichen tourismusstrategischen Ausrichtung des
TWT

Begleitung der operativen Umsetzung der DMO-Strategie
Austausch zu und Abstimmung Uber die Markenfiihrung , Teutoburger Wald*®
Vorbereitung der Budgetverteilung auf die TWT-Teams zum Beschluss im Fachbeirat

Beratung und Abstimmung zum Kooperationsmarketing des TWT und zu Schlisselprojekten
auf der Grundlage der Entscheidungen des Fachbeirats.

2x pro Jahr

10.3 Beirate

Die Beirate setzen sich aus jeweils bis zu 20 Vertreter*innen zusammen (in der Regel 1-2 in ei-
nem individuellen Verfahren ausgewahite Mitglieder je Kreis), die vom jeweiligen Thema (Wan-
dern, Radfahren und Freizeit- und Lebensraum) fachlich betroffen sind (z. B. Vertreter*innen
von Orten und Kreisen, Partnerbetriebe, Verbande und weitere Institutionen z. B. Forst, Natur-
park, Planung, Verkehrstrager etc.) und eine hohe Sachkompetenz mitbringen. Als Mitglieder
kdnnen auch andere Personen entsandt werden als im DMO-Ausschuss.

Beirat Radfahren
Beirat Wandern

Beirat Freizeit- und Lebensraum

Fachliche Unterstiitzung der Mitarbeiter*innen des TWT
Mitwirkung an der branchentbergreifenden Vernetzung und Zusammenarbeit

Unterstitzung des Wissenstransfers in die Region
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Vorbereitung und Ausgestaltung von Marketingmaf3nahmen im vorgegebenem Budgetrah-
men

Impulsgebung und Koordination der Produkt- und Infrastrukturentwicklung

1-2x pro Jahr

Bei Bedarf kbnnen einberufen, wenn ein Spezialthema oder ein
bestimmter Anlass in einem gesonderten Mitwirkendenkreis zu vertiefen ist (z. B. Infrastruktur,
Verkehr).

10.4 Themenpools

Zusatzlich zu den Beiraten agieren sogenannte Themenpools. Hier handelt es sich derzeit um

, in denen sich Partner*innen aus dem Teutoburger Wald gezielt zusammenge-
funden haben, die ein besonderes Interesse an der Entwicklung und Vermarktung der Themen
Gesundheitstourismus und Bus-/Gruppenreisen haben. Diese bringen als co-finanzierende
Partner*innen ein und entscheiden tber MaRnahmen
und Projekte, die vor allem diesem Kreis zugutekommen. Um eine optimale Abstimmung der
Aktivitaten zu gewahrleisten haben die Themenpools eine

Vorbereitung, inhaltliche Ausgestaltung und Beschluss von Marketingaktivitdten und weite-
ren Malinahmen

gaf. Netzwerkbildung
Projektentwicklung
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11. Ausblick

Die Umsetzung des Destinations-Management-Konzeptes versetzt das System Tourismus im
Teutoburger Wald in die Lage, auch langfristig im Wettbewerb der Destinationen bestehen zu
konnen. Tourismus wird dabei explizit als Mix aus Tagestourismus und Ubernachtungstouris-
mus verstanden.

Die Starkung des TWT bedeutet zugleich eine entscheidende Starkung der gesamten Region
zum Nutzen aller. Ohne sie droht der Teutoburger Wald als Destination im Wettbewerb weiter
an Boden zu verlieren, was zulasten der unmittelbar vom Tourismus lebenden Menschen und
Unternehmen und damit auch in vielerlei Hinsicht zulasten der Kreise und Kommunen geht.

Fur die operative Umsetzung wurde ein Businessplan erstellt und mit der Sicherung der Finan-
zierung kann eine zukunftsfahige Tourismusarbeit gewahrleistet werden, die nicht nur den Be-
durfnissen auswartiger Gaste oder der einheimischen Bevdlkerung dient, sondern auch den Un-
ternehmen und den Tourismusorganisation auf Kreis- und Ortsebene und den Kreisen und
Kommunen an sich. Die Region wird starker nach innen und auf3en reprasentiert, und die Part-
ner*innen werden in ihrer Arbeit unterstitzt und beraten und haben zudem diverse Einsparmdg-
lichkeiten.

Die Umsetzung schafft positive Rahmenbedingungen, um zu anderen Wettbewerber*innen auf-
zuschlieBen und wieder konkurrenzfahig zu sein. So ist die Region zukunftsfahig aufgestellt und
fur anstehende Herausforderungen, z. B. im Bereich der Digitalisierung, gut gertstet. Dabei
werden explizit auch verstarkt die eigene Bevdlkerung Uber die Verbesserung der Lebensquali-
tat sowie die Professionalisierung der Branche in der Region als kiuinftige Aufgabenschwer-
punkte in den Blick genommen.

Das hohe Potenzial der Dachmarke Teutoburger Wald wird in Wert gesetzt und ein dynami-
scheres Wachstum und eine héhere Wertschopfung erreicht.
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Ein Konzept ist nur dann hilfreich, wenn es bestmdglich umgesetzt wird. Dazu seien hier einige
Faktoren genannt, die fir den gemeinsamen Erfolg entscheidend sind

Jede Ebene — vom TWT Uber die Kreise bis zu den Gemeinden und Stadten —
muss ihren Beitrag entlang der abgestimmten Rollen- und Aufgabenteilung leisten. Eine ver-
trauensvolle, zukunftsorientierte Zusammenarbeit ist dabei die entscheidende Grundlage.
Die Qualitdt der Zusammenarbeit und das Vertrauen, das die Partner*innen in den Teuto-
burger Wald Tourismus haben, wird tbrigens in Zukunft mittels regelmagiger Partnerbefra-
gungen gemessen (siehe Kapitel 9.4.).

Nattrlicherweise haben sich Akteur*innen jeder Ebene im Laufe der
Zeit bestimmte Arbeitsschwerpunkte und Methoden angeeignet, die fiir sich genommen
auch funktioniert haben. Die Neuausrichtung der Arbeit und Aufgaben erfordert daher hier
die grundsatzliche Bereitschaft, Prioritaten neu zu setzen und sich dabei ggf. auch von eini-
gen Dingen zu trennen. Beispielsweise sollte in Zukunft die Pflege der Daten auf kommuna-
ler Ebene eine groRRere Rolle spielen. Ob daflir andere Dinge weggelassen werden und,
wenn ja, welche dies sind, ergibt sich aus dem individuellen Aufgabenzuschnitt vor Ort
(siehe Kapitel 6.4 Aufgaben der Ortsebene und die dort genannten Typologien).

Neue Aufgaben erfordern neue Kompetenzen. Sich zu diesem Zweck
das notwendige Know-how zu beschaffen, ist notwendig. Entsprechende Angebote dazu
macht insbesondere die von Teutoburger Wald Tourismus eingerichtete E-Learning Platt-
form https://teutotraining.teutoburgerwald.de

Damit die Marketingziele erreicht wer-
den, ist es unabdingbar, dass insbesondere die Kooperationsmdglichkeiten des jahrlich er-
stellten Marketing- und MalRnahmenplans intensiv genutzt werden.

Zwei weitere Faktoren sind bei der Erledigung der neuen Aufga-
ben im Zusammenspiel aller Partner*innen noch als wichtig einzustufen. Das konsequente
Verfolgen der Ziele bei gleichzeitigem flexiblem Agieren, um auf heterogene und sich veran-
dernde Rahmenbedingungen reagieren zu kénnen. Als Beispiel sei wiederum die Daten-
pflege genannt. Diese wird in den einzelnen Orten und in den verschiedenen Kreisen im Zu-
sammenspiel von Kommunen und Kreisorganisation in unterschiedlichen Work-Flow Kons-
tellationen geldst, bei denen z.T. Kreisorganisationen oder Verbiinde von Kommunen fir die
einzelnen Orte Datenpflegearbeit tibernehmen.
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Anhang

Standige Mitglieder des Lenkungskreises

»otrategische Destinationsentwicklung® (Stand 2023)

OstWestfalenLippe GmbH / FB Teutoburger Wald Tourismus
OstWestfalenLippe GmbH

Stadt Bad Salzuflen

Kreis Minden-Lubbecke

Stadt Schlof3 Holte-Stukenbrock

Bielefeld Marketing GmbH

Kreis Paderborn

Verkehrsverein Paderborn e.V.

Gesellschatft fur Wirtschaftsférderung im Kreis Hoxter mbH
IHK / Parkhotel Gutersloh | VIVENO Group GmbH
OstWestfalenLippe GmbH / FB Teutoburger Wald Tourismus
pro Wirtschaft GT GmbH

Bezirksregierung Detmold

Lippe Tourismus & Marketing GmbH

Standige Mitglieder des Lenkungskreises

Markus
Bjorn
Michael
Oliver
Imke
Martin
Edith
Karl Heinz
Michael
Sonke
Tobias
Nikola
Josef
Gunter

»otrategische Destinationsentwicklung® (Stand 2019/2020)

OstWestfalenLippe GmbH / FB Teutoburger Wald Tourismus
Gemeinde Steinhagen

Kreis Minden-Lubbecke

Touristikzentrale Paderborner Land e. V.

Bielefeld Marketing GmbH

Staatsbad Salzuflen GmbH

pro Wirtschaft GT GmbH

Gemeinde Hillhorst

Verkehrsverein Paderborn e.V.

Interkommunale Wirtschaftsférderungsgesellschaft mbH
Kreis Herford

Gesellschaft fur Wirtschaftsférderung im Kreis Hoxter mbH
IHK / Parkhotel Gutersloh | VIVENO Group GmbH
OstWestfalenLippe GmbH / FB Teutoburger Wald Tourismus
OstWestfalenLippe GmbH

Bezirksregierung Detmold

Lippe Tourismus & Marketing GmbH

Markus
Simon
Oliver
Herbert
Martin
Stefan
Albrecht
Bernd

Karl Heinz
Michael

Michael
Sonke
Tobias
Herbert
Josef
Gunter

Lttt | I
TEUTOBURGERWALD

Backes
Boker

Feiler
Gubela
Heidotting
Knabenreich
Rehmann-Decker
Schéfer
Stolte
Tuchel
Valentien
Weber
Wegener
Weigel

Backes
Block
Gubela
Hoffmann
Knabenreich
Krieger
Pfortner
Ruhrup
Schéfer
Seggewil3

Stolte
Tuchel
Valentien
Weber
Wegener
Weigel
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