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Fortschreibung der Tourismusstrategie - Teutoburger Wald 2020

Vorbemerkung

Der Masterplan Teutoburger Wald 2015 hat in den letzten fiinf Jahren Strategie, Leitprojekte
und Handlungsfelder fur die Tourismusarbeit in der Urlaubsregion aufgezeigt. Mit dem Plan
sollte sichergestellt werden, dass Entwicklung, Vermarktung und Vertrieb der touristischen
Angebote einer gemeinsamen strategischen Richtung folgen und die Ressourcen zielfihrend
eingesetzt werden.

Fur die Ausrichtung der Arbeit — beispielsweise die Profilierung der Themen Gesundheit,
Wandern und Rad mit eigenen Managements — gibt der Masterplan Touristikern und Verwal-
tungen in den Orten, Kreisen und der Region Teutoburger Wald Orientierung und Perspekti-
ven fur ihre fachliche Arbeit.

Auf die Ergebnisse des Masterplans 2015 aufbauend, wird in Abstimmung mit dem Fachbei-
rat Tourismus eine Fortschreibung des Masterplans fur die Jahre 2016 bis 2020 erarbeitet.

Hauptgedanke ist, die zuklnftige Arbeit noch zielorientierter, effizienter und nachhaltiger im
Konsens mit allen Beteiligten zu verankern.

Ein erster Entwurf der Fortschreibung des Masterplans ist am 21. Oktober 2015 im Fachbei-
rat Tourismus vorgestellt und diskutiert worden. Daran anschlieRend hatten die Partner bis
zum Jahresende 2015 Gelegenheit fur Anmerkungen und Erganzungen. Es gab hierbei
keine inhaltlichen Anderungswiinsche.

Das vorliegende Dokument wurde stilistisch sowie in einigen, die zeitlichen Perspektiven be-
treffenden, Textpassagen aktualisiert und den Mitgliedern des Fachbeirats in seiner finalen
Version zur Verfiigung gestellt.

Die verabredeten MalRnahmen und Strategien der Masterplan Fortschreibung gilt es nun in
einem nachsten Schritt unter Berlicksichtigung der Zeitperspektive 2019ff zu operationalisie-
ren und umzusetzen. Dazu ist ein fur alle verbindliches Handlungskonzept zu entwickeln,
das der Gesellschafterversammlung der OWL GmbH zur Verabschiedung vorgelegt werden
wird.
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Einleitung

Die Urlaubsregion Teutoburger Wald zahlt zu den tbernachtungsstéarksten Regionen in
Nordrhein-Westfalen (NRW). Der Umsatz in der Tourismuswirtschaft betragt 2,6 Mrd. €,
50.000 Menschen gibt die Branche Arbeit!. Damit hat die Tourismuswirtschaft einen Stellen-
wert wie etwa der Wirtschaftszweig ,Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen“?.

Mit 6,6 Millionen Ubernachtungen pro Jahr ist die Destination laut amtlicher Statistik das Rei-
segebiet in Nordrhein-Westfalen mit dem zweitgréRten Ubernachtungsvolumen. Zusammen
mit dem in der Statistik nicht enthaltenen ,grauen Beherbergungsmarkt“® belauft sich das Ge-
samtvolumen der jahrlichen Ubernachtungen auf rund 10 Mio.*. Darunter sind 1,1 Mio. Ur-
laubsiibernachtungen, 1,3 Mio. Geschéftsreisen, 4,9 Mio. Verwandten- und Bekanntenbesu-
che sowie etwa 2,6 Mio. Kur- und Reha Ubernachtungen.

Diese Zahlen verdeutlichen, dass der Tourismus eine wichtige Rolle fir die 6konomische
Entwicklung der Region einnimmt. Die Branche leistet unmittelbar einen wesentlichen Bei-
trag zur Wirtschaftsleistung. Sie generiert ein grol3es, vor Verlagerung geschiitztes Arbeits-
platzangebot. Zugleich wirkt sich ein attraktives touristisches Angebot glinstig auf den Stand-
ort aus und kann unternehmerische Standortentscheidungen positiv beeinflussen. Es gilt da-
her, den Tourismus als wichtigen Wirtschaftsfaktor in der Region weiter zu starken.

Der Masterplan hat Impulse fur die konstruktive Zusammenarbeit der mit der Tourismusar-
beit betrauten Ebenen gegeben. Er hat entscheidende Bezugspunkte zur Entwicklung von
Beitragen fur den NRW-EU Ziel 2-Forderwettbewerb (EFRE) ,Erlebnis.NRW* gesetzt und an-
dererseits die Notwendigkeit des themenbezogenen Marketings aufgezeigt. Mit Blick auf die
ausgelaufene EFRE-Fdrderung sowie sich verfestigende Marktanteilsverluste konnten durch
Unterstltzung zahlreicher Partner fur die definierten Kernthemen Anfang 2015 die Themen-
managements Gesundheit und Wandern und der Marketingpool Rad etabliert werden.

Daran anschliel3end bieten ab Mitte 2016 neue EFRE Projekte in den Bereichen Wandern,
Gesundheit, Kultur und Barrierefreiheit die Moglichkeit bis 2019, wichtige Impulse in der the-
menbezogenen Produktentwicklung zu geben.

Der beschrittene Weg zeigt Erfolge. Auch in Zukunft wird es nur mit einem abgestimmten
und intelligenten Ressourceneinsatz moglich sein, sich im dynamischen und gré3er werden-
den Wettbewerbsumfeld zu behaupten. Strategische Handlungsfelder und Aufgabenschwer-
punkte, die durch den Masterplan 2015 vorgegeben waren, sollen anhand der Erkenntnisse
aus der Praxis auf den Prifstand gestellt, an Marktentwicklungen und strukturelle Verande-
rungen in den Organisationen angepasst und generell aktualisiert werden.

Im Mittelpunkt sollen zwei Fragen stehen:

a) Wo stehen wir?
b) Wie gehen wir weiter voran?

Die vorliegende Fortschreibung der Tourismusstrategie ist ein Leitfaden, der zunachst die
gesetzten Ziele und Strategien des Masterplans 2015 in den Kapiteln 1-3 auf den Prifstand
stellt.

Im Kapitel 4 schlieB3lich werden diese an Marktentwicklungen und strukturelle Veranderun-
gen in den Organisationen angepasst und aktualisiert.

1 Masterplan Teutoburger Wald 2015, Berechnungen von Project M / Dwif

2 Quelle: IT.NRW

3 darin Ubernachtungen in Betrieben unter 10 Betten und Teile der Verwanden- und Bekanntenbesuche
4 GfK/IMT / Destination Monitor Deutschland 2014 / IT.NRW



1. Umsetzung des Masterplans 2015

2015 wurde die erste Phase der Umsetzung des Masterplans erfolgreich abgeschlossen.
Fast funf Jahre nach Beginn der Umsetzung des Masterplans sollen Arbeitsstand und
Fortschritte dokumentiert und evaluiert werden.

1.1. Profilthemen und Zielgruppen

Der Masterplan Teutoburger Wald 2015 definierte ,Gesundheit und Wellness* sowie ,Aktiv
und Natur” (speziell Wandern, Radfahren) als Profilthemen. Als Schwerpunktzielgruppen
wurden ,Aktive Best Ager“ und ,Erwachsene Paare” festgelegt.

Aktuelle Marktforschungsdaten bestéatigen die thematische Schwerpunktsetzung des Master-
plans. Tabelle 1 berticksichtigt das Interessenpotenzial, die relative Wettbewerbsplatzierung
sowie die dem Teutoburger Wald zugeschriebenen Themenkompetenzen.

Wandern und Radfahren weisen hohe Interessenspotentiale und — erfreulich — auch gute
Wettbewerbsplatzierungen auf. Dies gilt umso mehr in Verbindung mit dem einzeln ausge-
wiesenen Thema Natur, das auf die Aktivurlaubsthemen einzahlt.

Fur die Themen Gesundheit und Wellness wird die Relevanz ebenfalls bestétigt. Die Wettbe-
werbsplatzierung fur beide genannten Themen ist Uberdurchschnittlich. Berticksichtigt man,
dass das Segment fur Kur- und Rehabilitation in der Untersuchung auf3en vor gelassen und
die Bereiche Gesundheit und Wellness separat abgefragt wurden, ist bei einer zusammen-
fassenden Betrachtung von einem deutlich héheren Interessenpotenzial auszugehen. Zu-
kiunftig ist auRerdem von einem weiteren Anstieg auszugehen, da Gesundheitstourismus ein
Zukunfts- und Entwicklungsthema ist.

Auch das Thema Kultur hat laut Tabelle grof3es Potential, das zukiinftig starker im regionalen
Tourismusmarketing Beachtung finden soll.
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Abbildung 1: Interessenpotentiale der Gaste im Vergleich zu anderen Urlaubsregionen



1.2. Destinationsmanagement des Teutoburger Wald Tourismus

Der Fachbereich Teutoburger Wald Tourismus hat im Rahmen der im Masterplan definierten
Agenda in Kooperation mit seinen Partnern vielfaltige Aufgaben und Themen bearbeitet, die
im Folgenden erlautert werden.

Im Rahmen einer Weiterentwicklung wurden in einem internen Evaluierungsprozess 2013-
2014 (Gesprache mit Kreisvertretern) basierend auf den Ergebnissen einer Studie zu Per-
spektiven des Tourismus in landlichen Raumen bestimmte Aufgaben als zwingend erforder-
lich bzw. sehr wichtig genannt, die kunftig priorisiert werden sollen:

1. Markenbildung mit Dach- und Imagemarketing
2. Lobbyarbeit

3. Service und Beratung

4. Binnenmarketing

Wie wichtig ist die Bearbeitung folgender regionsweiter Aufgaben im Hinblick auf
die positive Entwicklung des Tourismus der Urlaubsregion Teutoburger Wald?

effv;ir':i?ailr:gh sehr wichtig wichtig  weniger wichtig “:::;::'tg
Markenbildungle X X XXX XX | X __ :
Servicolm X X _ | xxxxxXy x
Binnenmarketing{“-.... Xxix ) : | X X 7 ; X X X = €
Lobbyarbeitie—_ X X X X XK X X
Mafo - : XXX XXX XX
QualitéitF X X XXXXX X
Standortfakto X X X XX | XXk
Vertrieb X X XX XXX
Mobilitat X XXXX X :
Barrierefreiheit XXXXX X

Abbildung 2: Bewertung der Basisaufgaben im Destinationsmanagement

1.2.1.

Als Entwicklungsmotor aller genannten Aufgabenbereiche und somit als Querschnittsauf-
gabe wurde die Tourismusentwicklung der vergangenen Jahre maf3geblich durch die Bean-
tragung und Realisierung von Projekten gestaltet. Fur diese wurden nach einem Wettbewerb
Fordermittel aus dem Europaischen Fonds fur regionale Entwicklung (EFRE) zur Verfligung
gestellt: Der ,TEUTO_Navigator wurde etabliert und wird seitdem laufend erweitert. In der
~Aktivakademie NRW* wurde bis 2014 eine Fortbildungsreihe fir Akteure aus der Tourismus-
wirtschaft aufgelegt. Durch das Projekt ,VitalWanderWelt“ wurden Akteure der Gesundheits-
und Tourismuswirtschaft zusammengefihrt, um Angebote im Gesundheitstourismus zu ent-
wickeln. Zudem wurde die Wanderinfrastruktur in neun Projektorten erganzt und optimiert.
Mit ,Smarter Wandern® konnte diese Arbeit in vier Heilbadern fortgefihrt und das Angebot
auf die grofRe Zahl an Gibergewichtigen Menschen zugeschnitten werden.

Projektarbeit



Die ,Praventionswerkstatt NRW* ging 2015 erfolgreich zu Ende. Hier wurden gemeinsam mit
den regionalen Akteuren innovative, buchbare gesundheitstouristische Angebote im zweiten
Gesundheitsmarkt exemplarisch entwickelt und vermarktet.

Das Projektbiiro der Hermannshéhen, gleichfalls ein ehemalig gefordertes Projekt, arbeitet
seit 10 Jahren erfolgreich und hat den Hermanns- und Eggeweg in Form der Marke Her-
mannshdhen als ein Angebot unter den besten Wanderwegen in Deutschland (,Top Trails®)
positioniert.

1.2.2. Themenmanagements

Auf Grundlage der Kernkompetenzen der Destination Teutoburger Wald sowie dem Auf3en-
bild wurden die Programmmarken ,,Gesundheits- und Wellnessurlaub® sowie ,Natur- und Ak-
tivurlaub® entwickelt und in den letzten Jahren unter anderem mit Férderprojekten inhaltlich
bearbeitet. Seit 2015 erfolgt darlber hinaus die Bearbeitung der Kernthemen mit Hilfe der
»1hemenmanagements® Gesundheit und Wandern bzw. des ,Marketingpools* Rad.

Dazu wurden in den Jahren 2013 und 2014 mit den Kreisvertretern Kreisen Gesprache zur
thematischen Ausrichtung des Teutoburger Wald Tourismus gefiuihrt. Die Themenwahl des
Masterplans wurde dabei mit diesen Prioritaten bestatigt:

e Wandern
e Gesundheit zusammen mit Wellness
e Rad

Wie wichtig ist die Bearbeitung folgender Aufgaben des touristischen
Themenmanagements auf Regionsebene im Hinblick auf die positive Entwicklung
des Tourismus der Urlaubsregion Teutoburger Wald?
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Gesundheitstourismus: (Heilgarten
Deutschlands) X,X R.X A X X X
Radtourismus: (Radregion ' ‘
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Wandertourismus: (Wanderregion |/
Teutoburger Wald) SR R X X
Wellnesstourismus: (Wellness !
Teutoburger Wald) 2 | A XX A X -

Geschaftreisetourismus: (Tagungen-
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Abbildung 3: Bedeutung der Themen

Seit 2015 arbeiten die Themenmanagements Wandern und Gesundheit bzw. der Marketing-
pool Rad. Diese werden durch Partner finanziert, die sich im jeweiligen Thema besonders
profilieren und durch die Kooperation im besonderen Mal3e profitieren méchten. Die Arbeit
verstarkt das Basismarketing bzw. Markenbildung des Teutoburger Wald Tourismus fiir die
Gesamtregion und stellt die wichtigen Urlaubsthemen auf dem Markt besser heraus. Zudem
kompensieren sie zumindest teilweise die Mitte 2015 ausgelaufene Projektforderung.



1.2.3. Originares Dachmarketing

Durch den vom Teutoburger Wald Tourismus beauftragten Pressedienst wird eine Berichter-
stattung in einer Druckauflage von tber 10 Mio. Exemplaren pro Jahr erreicht. Dartiber hin-
aus wurden Journalisten, Blogger und Vertreter von Reiseveranstaltern bei Recherche und
Bereisungen unterstitzt. Partner aus der gesamten Region sind mit viel Engagement betei-
ligt. Ein weiterer Schwerpunkt der Marketingarbeit liegt im Onlinemarketing. Die Besucher-
zahlen auf den Internetseiten www.teutoburgerwald.de stiegen von 2011 bis 2015 um 150%.
Um technisch auf dem Stand der Entwicklung zu bleiben, noch attraktiver zu werden sowie
die Ubersichtlichkeit zu erh6hen, wurde Anfang 2016 eine neu gestaltete Website freige-
schaltet.

Der TEUTO_ Navigator ist ein onlinebasiertes Planungsinstrument fir Freizeitaktivtaten. Er
wird von vielen Menschen genutzt, jahrlich werden 126.386 Sitzungen mit 427.288 Seiten-
aufrufen gezahlt. Anfang 2015 wurde eine neue Version eingeftihrt, die nutzerfreundlicher ist.

Ziel der Herausgabe von ausgewahlten Druckerzeugnissen ist es, kreis- und ortsbezogene

Druckerzeugnisse zu erganzen, um Nachfrage bedienen zu kdnnen, die auf die Gesamtre-

gion zielt. Dazu gehdren inshesondere die Ausflugskarte mit einer Auflage von 100.000 und
der Urlaubskatalog Teutoburger Wald mit einer Auflage von 50.000. Fast alle Druckerzeug-
nisse erscheinen auch in einer niederlandischen Version.

Messeaulftritte und Promotionen innerhalb und auf3erhalb der Region werden mit Partnern
erfolgreich durchgefuhrt.

1.2.4. Gasteservice

Telefonische und schriftliche Anfragen von Gasten werden direkt beantwortet bzw. bei sehr
speziellen Wiinschen an die 6rtlichen Tourismusstellen zur Beantwortung weitergeleitet.

Der Fachbereich Teutoburger Wald Tourismus ist zertifiziert nach ,Service Q (Stufe1)“. Far
Gasteberatung und Beschwerdemanagement sind Ressourcen von lediglich 16 Wochen-
stunden vorhanden. In der Ubrigen Zeit Gibernehmen vor allem die Mitarbeiterin fir den
TEUTO_Navigator und die Praktikantin die Aufgabe, Telefonate mit Endkunden zu fiihren.
Fur den Gasteservice stellt sich die Situation somit unbefriedigend dar. Die zeitlichen Res-
sourcen sind nicht ausreichend, um die Aufgaben adéaquat und zeitumfassend zu erfiillen.

1.2.5. Binnenmarketing

Tourismuspartner werden mit dem ,TEUTO Telegramm® (Newsletter per email) Gber
Fachthemen informiert. Dazu zahlen Ergebnisse aus der Marktforschung, Angebote fiir Pro-
motionen und Marketing oder Themen und Termine von Fortbildungsveranstaltungen.

Mit den Mitgliedern des Fachbeirats Tourismus, der die strategische Ausrichtung der Touris-
musarbeit definiert, wird intensiver fachlicher Austausch auch zwischen den Treffen gepflegt.
Zu dem Kreis zahlen unter anderem leitende Angestellte der Kreise und Wirtschaftsunter-
nehmen sowie Fuhrungskrafte der IHK und DeHoGa.

Dreimal jahrlich findet die Sitzung der Mitarbeiter des Teutoburger Wald Tourismus und der
Touristiker in den Kreisen statt, in der u.a. Entscheidungen tber die Durchfiihrung von Mar-
ketingmafinahmen getroffen werden. Durch die Teilnahme der OstWestfalenLippe GmbH an
den Sitzungen des IHK Tourismusausschuss erfolgt zusétzlich der Meinungsaustausch mit
Vertretern der regionalen Tourismuswirtschaft.



Der Teutoburger Wald Tourismustag wird vom Teutoburger Wald Tourismus veranstaltet und
findet jahrlich mit mehr als 100 Teilnehmern an wechselnden Orten in der Urlaubsregion
statt. Er ist eine wichtige Plattform zur Darstellung von Arbeitsergebnissen, zur Fortbildung
und zum Erfahrungsaustausch.

1.2.6. Lobbyarbeit

Der Teutoburger Wald Tourismus ist Mitglied bei der Landesorganisation Tourismus NRW
e.V. und vertritt dort die Interessen der Region. Er ist Mitglied im Marketingausschuss und in
verschiedenen Fachgremien des Tourismus NRW. Bei der Zusammenarbeit wird das Augen-
merk darauf gerichtet, dass die Region mit ihren Profilthemen im vielfaltigen Landesmarke-
ting regelmafig und fundiert prasentiert wird.

Weiterhin ist der Teutoburger Wald Tourismus im Beirat des Sparkassenbarometers Westfa-
len-Lippe vertreten und kann so grof3en Einfluss auf die inhaltliche Gestaltung der Marktfor-
schung nehmen.

Anlasslich des ,OWL-Abends® wahrend der alljahrlich stattfindenden Tourismusmesse ,|TB*
finden Fachgesprache mit Wirtschaft und Politik statt. Zu den Gasten zéhlen regelmafig
Landtags- und Bundestagsabgeordnete.

AulRerdem findet ein intensiver Austausch mit dem Wirtschaftsministerium statt. So reiste der
Wirtschaftsminister 2015 auf Einladung der OWL GmbH in die Region, um sich von der Qua-
litat geforderter Tourismusprojekte in OWL zu Uberzeugen.

2. Statistik und Marktforschung

Fur die Tourismuswirtschaft sind Zielgruppen und Umsétze relevant. Entsprechende Definiti-
onen und Kennzahlen bilden einen Erfolgsmal3stab fir den Masterplan.

2.1. Image

73% der Deutschen kennen den Begriff ,Teutoburger Wald® und assoziieren ihn mit Werten
wie ,natlrlich®, ,freundlich® und ,gesund®. 64% dieser Gruppe finden den Teutoburger Wald
»Sehr sympathisch® oder ,eher sympathisch®.

,Der Bekanntheitsgrad des Teutoburger Waldes befindet sich, wie bereits die Studie Destina-
tion Brand 09 ergeben hat, eher im Mittelfeld. Darliber hinaus haben lediglich die Stadte
Bielefeld und Giitersloh einen annéhernd hohen Bekanntheitsgrad. Alle anderen Teilregio-
nen fallen gegeniiber dem Teutoburger Wald zur(ick.®

2.2. Zielgruppen

Die Zielgruppendefinition im Masterplan orientiert sich an den ,Fokuszielgruppen® des Tou-
rismus NRW e.V.. Als Top Zielgruppen fur den Teutoburger Wald wurden ,Bodensténdige
Best Ager” und ,Aktive Best Ager®, ,Erwachsene Paare” und erganzend ,Familien® definiert.
Inzwischen hat der Tourismus NRW den reinen Zielgruppenansatzes in ein zielgruppenorien-
tiertes Themenmarketing Gberfuhrt.

5 Studie Destination Brand 12, auf Grundlage des GFK Haushaltspanels (Inlander), 2013
6 Masterplan Teutoburger Wald 2015, S. 83



2.3. Ubernachtungen

Durch touristische Produktentwicklung, Marketing und Vertrieb sind vor allem die Entwick-
lung der Urlaubsibernachtungen und Tagesausfliige beeinflussbar. Mit Einschrankungen
wirkt sich das Tourismusmarketing auf die Zahlen der Kuraufenthalte sowie Verwandten- und
Bekanntenbesuche aus. Schlief3lich kann das Volumen der Geschéftsreisen belebt werden.

Fur das Gesamtgebiet des Teutoburger Waldes (in NRW) ist in den letzten Jahren eine ver-
halten positive Entwicklung der Zahl der Ubernachtungen und Ankiinfte festzustellen. Dabei
fallt die Entwicklung der gewerblichen Ankunfte und Ubernachtungen teilregional sehr unter-
schiedlich aus: Regionen mit bedeutenden Zuwachsen stehen solchen gegenuiber, die keine
positive Entwicklung aufweisen.

Im Vergleich aller Regionen in NRW lagen die Zuwachse bei den Ubernachtungen 2013
(+0,5%) und 2014 (+1,2%) nur im Mittelfeld. Spitzenreiter war 2013 und 2014 die Region
Aachen und Eifel (+ 7,4 % bzw. +12,4%). Die zahlenmaRige Entwicklung flr die Urlaubsre-
gion Teutoburger Wald als Ganze ist nicht zufriedenstellend, da kontinuierlich Marktanteile
verloren gehen.

3. Zielerreichung

Fur strategische Handlungsfelder und Aufgabenschwerpunkte, die durch den Masterplan
2015 vorgegeben waren, soll der erreichte Status quo anhand des ,Zehn-Punkte-Pro-
gramms”“ des Masterplans 2015 Uberprift werden. Die zuklnftige Strategie fir den Touris-
mus 2020 wird im 4. Kapitel dargestellt.

Mit den zur Verfugung stehenden Mitteln des originaren Tourismusetats beim Teutoburger
Wald Tourismus war die im Masterplan angestrebte fundierte und effektive Entwicklung der
Programmmarken aufgrund des geringen Etats nur eingeschrankt moglich. Die diversen For-
derprojekte lieRen punktuell Marketing fur die Programmarken zu. Durch die Projekte wurden
die Ziele des Masterplans unterstitzt.

Im Folgenden werden nun die Ziele des im Masterplan 2015 formulierten 10 Punkte Pro-
gramms auf den Prifstand gestellt und Handlungsansétze fir die Zukunft abgeleitet:

1. Kernziel ist die Steigerung der touristischen Ubernachtungen (auf3er Kliniken) um jahr-
lich ca. 3 %. Die bestehenden saisonalen Nachfragellicken sollen geschlossen und die
Destination Teutoburger Wald als Ganzjahresziel profiliert werden.

— Die Ubernachtungszahlen (ohne Kliniken) wurden jahrlich durchschnittlich um etwa
1,25 % gesteigert, also nicht in der formulierten Hohe. Fur die Zukunft bleiben die jahrli-
che Erhéhung der Ubernachtungen und Ankiinfte zentrales Ziel.

2. Die Destination Teutoburger Wald profiliert sich zukinftig Giber zwei regionsweite, thema-
tische Programmmarken: ,Gesundheits- und Wellnessurlaub® sowie ,Natur und Aktiv*,
die durch Produktlinien und imagepragende Premiumprodukte untersetzt werden.

— Sowohl ehemalige und ggf. zukiinftige Forderprojekte als auch die seit Anfang 2015 tati-
gen Themenmanagements unterstitzen die Programmmarken. Dies soll weiterentwickelt
und unter Einbeziehung der Programmmarke ,Kultur” fir das Regionalmarketing fortge-
fuhrt werden.



3. Das vielfaltige Kulturangebot dient durch verstérkte Vernetzung zur Profilierung einzelner
Kreise mit der Ausrichtung auf den ndheren Einzugsbereich (v.a. Tagestourismus). Eben-
falls starkt es als z.T. profilierendes Erganzungsangebot die beiden Programmmarken
und dient der Aufenthaltsverlangerung.

— Das Kulturangebot wurde im Sinne des Masterplans bis dato als verstarkendes Argument
fur die Programmmarken eingesetzt. Es soll zukiinftig — auch mit Hilfe eines EFRE-Pro-
jektes - starker in Szene gesetzt werden.

4. Pragend wird ebenfalls eine herausragende Qualitét gerade in den beiden thematischen
Schwerpunkten sein. Neben allgemeinen Qualitatsstandards (DEHOGA-Sterne etc.) stellt
eine spezifische Erlebnisqualitat mit direktem Bezug zum Teutoburger Wald und den bei-
den Programmmarken zukunftig ein charakteristisches Merkmal dar.

— Unter anderem durch die Beteiligung an der Aktivakademie NRW konnte die Zahl der
Service Q zertifizierten Betriebe von 23 (2011) auf 40 (2014) erhoht werden. Auch
konnte die Anzahl der Qualitatsbetriebe ,Wanderbares Deutschland”“ signifikant erhéht
werden. Noch nicht zufriedenstellend sind die Zahlen der DEHOGA-KIlassifizierungen
und einiger thematischer Qualitatssiegel (Bett+Bike, Wellness Stars u.a.). Auch in Zu-
kunft forcieren der Teutoburger Wald Tourismus und seine Partner die Qualitatsoffen-
sive.

5. Es erfolgt eine konsequente Ausrichtung an festgelegten Zielgruppen und deren Bediirf-
nissen in den einzelnen Themenbereichen.

— Die Zielgruppen stehen im Fokus der Arbeit. Durch die 0.g. Malinahmen zur Steigerung
der Qualitat wird den Anspriichen verschiedener Gastegruppen Rechnung getragen. Vor
allem durch Schulungen und Workshops sollen Touristinformationen und Betriebe fir die
Erwartungen der Zielgruppen weiter sensibilisiert werden.

Weiterhin gelten die im Rahmen der Landesstrategie definierten Zielgruppen nach Ro-
land Berger, die anlassbezogen um weitere Zielgruppemodelle erweitert werden (z.B. Si-
nus Milieus’ oder Burzinski/ Propstle®), wenn dies bei der Marktbearbeitung zielgenauer
erscheint.

* bei Ubernachtungsgasten
o Aktive und bodenstandige Best-Ager, Erwachsene Paare (lt. Roland Berger
bzw. Burgerliche Mitte, Konservativ Etablierte, Sozial-Okologische, Traditio-
nelle und Liberal-Intellektuelle (It. Sinus Milieus)
* bei Tages- und Ubernachtungsgésten mit Reisemotiv Kultur
o Ausfligler, ,Stolperer®, aufgeschlossene Entdecker (lt. Burzinski/ Propstle)

=  bei Geschéaftsreisen

o Entscheider fir Firmenveranstaltungen und Tagungen
o Geschaftsreisende als potenzielle Urlaubsgéste

7 Zielgruppen Typologie nach Sinus Sociovision, vgl. www.sinus-institut.de
8 Erweitertes Zielgruppenmodell Kulturtourismus, Burzinski/Propstle, vgl. www.projekt2508.de



6.

10.

—

Zielfuhrend ist eine Konzentration auf die Bearbeitung ausgewéahlter Quellmérkte in
Deutschland. Eine signifikante Steigerung auslandischer Nachfrage, v. a. aus den Nie-
derlanden und Belgien, ist anzustreben.

Die Fokussierung auf Quellmarkte, die aus der Marktforschung bekannt sind, wurde je-
denfalls im Regionalmarketing vorgenommen und soll weitergefuhrt werden. Diese
Markte sind:

= westliche Landesteile Nordrhein-Westfalens sowie Norddeutschland

= Niederlande

= OstWestfalenLippe im priméaren und sekundaren Tagesausflugsverkehr

Die Destination Teutoburger Wald und ihre Kreise tUiberzeugen den Gast von ihrem at-
traktiven Angebot durch einen einheitlichen und konsistenten Marktauftritt.

Der Teutoburger Wald ruft bestimmte Assoziationen hervor, die durch einen einheitlichen
Markenauftritt zu verstarken oder beeinflussen sind. Der Programmpunkt wird daher als
wesentlicher Erfolgsfaktor angesehen. Bis jetzt ist er nur ansatzweise verwirklicht worden
und soll zukuinftig mit groRerer Entschlossenheit verfolgt werden. Der Teutoburger Wald
Tourismus wird Partnern verstarkt Angebote fur die Markenfiihrung machen.

Fur den Markterfolg mitentscheidend wird der Aufbau eines Multichannel - Vertriebssys-
tems sein. Wesentliche Eckpfeiler stellen die Kooperation mit dem NRW-Tourismus und
der Aufbau einer einheitlichen Vertriebsplattform Teutoburger Wald dar.

Der Aufbau einer einheitlichen Vertriebsplattform Teutoburger Wald wurde nicht realisiert.
Vor dem Hintergrund der erfolgten Evaluierung der Aufgaben durch die Kreise (siehe Ta-
belle 3) soll dies allenfalls mittelfristig weiterverfolgt werden. Im Wesentlichen wird es da-
rum gehen, koordinierend einzuwirken, um bestehende Buchungs- und Vertriebssysteme
in der Region auf einer Buchungsplattform zusammenzufiihren. Der Tourismus NRW ver-
fugt Uber kein eigenes Buchungssystem und hat im Rahmen der Evaluierung des Landes-
masterplans das Aufgabengebiet Vertrieb aufgegeben.

Die oben genannten Aufgaben werden gemeinsam von allen Beteiligten und Ebenen ko-
operativ durchgefiihrt. Notwendig sind funktionierende Management- und Innenmarke-
tingstrukturen mit einer klaren Zuweisung der Aufgaben.

Nach wie vor gibt es parallele Strukturen. Vor allem im Marketing arbeiten die Region
und Kreise partiell nebeneinander. In der Zukunft ist eine verbindliche Aufgabenteilung zu
vereinbaren, um die finanziellen Ressourcen mit gré3ter Effizienz einzusetzen.

Von zukinftigen Marketingkampagnen kénnen neben der Tourismuswirtschaft auch
Branchen profitieren, die im Wettbewerb um qualifizierte Fach- und Fihrungskrafte ste-
hen und insofern Uberzeugungsarbeit in Bezug auf die Lebensqualitat in der Region leis-
ten mussen.

Zur Bewaltigung der wichtigsten Mal3nahmen miissen die touristischen Ebenen in der
Region entsprechend organisiert werden. Wie dies geschehen kann, muss in einem ab-
gestimmten Vorgehen weiter konkretisiert werden (siehe Langfassung).

Zu den ,Perspektiven im Tourismus des Teutoburger Wald 2015 ff“ fanden 2013 zu-
nachst Einzelgesprache in den Kreisen und in Bielefeld statt. Spéater gab es einen Work-
shop mit Vertretern der Bezirksregierung und der IHK Ostwestfalen, Wirtschaftsférderern



aus den Kreisen, Geschéftsfiihrern und leitenden Mitarbeitern aus dem Tourismusorten
sowie dem Geschéftsflihrer und Mitarbeitern der OstWestfalenLippe GmbH.

In der Veranstaltung wurde der Punkt wie folgt fir die Zukunft untermauert: ,Die wich-
tigste Aufgabe liegt in der Erstellung eines Zukunftsmodells hinsichtlich der Strukturen
des Tourismus im Teutoburger Wald und damit verbunden der Festlegung der Finanzie-
rung diese Modells.”

Als Zwischenschritt zur Erreichung dieses Modells wurden die Themenmanagements ins
Leben gerufen, die es weiter zu entwickeln gilt.

Die Zielsetzung wurde bestatigt, die Aufgabe ist spatestens bis zum Abschluss zuk(infti-
ger Forderprojekte im Tourismus bis Ende 2018 abschliel3end zu I6sen.

4. Teutoburger Wald 2020 — strategische Handlungsfelder

Die in der Vergangenheit erfolgreich eingefiihrten MaRnahmen werden wie dargelegt weiter-
gefuhrt und Erganzungen im Sinne aktueller Markttendenzen formuliert. In diesem Kapitel
werden die strategischen Handlungsfelder fir den Tourismus 2020 im Teutoburger Wald be-
schrieben. Zukinftige Aufgabenfelder und MaRnahmenschwerpunkte werden naher erlautert
und Ansétze fir die Aufgabenverteilung und Ressourcen formuliert.

4.1. Positionierung und Praferenzstrategie mit Themenmanagements

Die im Masterplan 2015 formuliere Themenkompetenz fir ,Gesundheit* und ,Aktiv und Na-
tur® wird um den Bereich ,Kultur® erganzt. Alle Tourismusakteure werden bei der Implemen-
tierung von Qualitatsstandards, der Produktentwicklung und Vermarktung diese Kernthemen
schwerpunktmé&Rig bearbeiten. Ziel ist die Realisierung einer hohen Nachfrage durch eine
hohe Qualitat der Angebote. Dabei stellt sich verstarkt die Aufgabe, Anbieter durch Schulun-
gen und Zertifizierungen fit fir den Wettbewerb zu machen.

Wie dargelegt, wurden die Profilthemen im Rahmen der Programmmarken Gesundheit und
Wellness und Natur- und Aktivurlaub wissenschaftlich bestatigt (vgl. Tabelle 1). Auch das
bisherige Basisthema Kultur hat laut dieser Tabelle gro3es Potential und soll nicht wie bisher
vor allem im Kreis- und Ortsmarketing bearbeitet, sondern auch als regionales Thema stér-
ker profiliert werden. Dafir steht in Zukunft das Forderprojekt ,Storytelling — Wertschopfung
durch Kultur” an ausgewahlten Orten der Region zur Verfiigung und kann bis 2019 wichtige
Impulse setzen.

Anfang 2015 wurde wie erwahnt eine neue Entwicklung angestof3en. Mit der Realisierung
der Themenmanagements bzw. des Marketingpools bieten sich neue Chancen fir die touris-
tische Profilierung der Region. Sie kdnnen sich als neues Modell der Zusammenarbeit in der
Region bewahren. Bislang gilt, dass die Arbeit durch die OstWestfalenLippe GmbH und den
Kreis Lippe personell gestutzt wird, da Personal- und Verwaltungskosten durch die Partner-
beitrage nur zum kleinen Teil abgedeckt werden. Vor allem der Marketingpool Rad verfugt
derzeit noch lber ein sehr kleines Budget. Systembedingt wird die Arbeit auf die finanzieren-
den Partner fokussiert, Gastewinsche sind demnach nicht der alleinige Mal3stab des Han-
delns.



Die Themen sind perspektivisch nicht ausschlief3lich als Marketingkooperation der beteiligten
Partner fortzufihren. Durch ein gleichzeitiges Qualitatsmanagement sollen Gastebedirfnisse
starker in den Fokus ricken.

4.2. Projektarbeit

Auch zukunftig wird sich der Fachbereich Tourismus an Wettbewerben um Projekte und ent-
sprechende Férdermittel beteiligen. Durch die Realisierung dieser Projekte kénnen beson-
dere Innovationen in der Region, die die o. g. Praferenzstrategie unterstiitzen, voran ge-
bracht werden. Notwendige und kostenintensive Ma3nahmen im Marketing und fur die Ver-
besserung der touristischen Infrastruktur kbnnen ohne Projektmittel nicht realisiert werden.

Um neue Budgets fir die Region einzuwerben, wurden Mitte 2015 im Rahmen des Aufrufs
,Erlebnis.NRW — Tourismuswirtschaft starken® fir EFRE-Mittel drei Skizzen eingereicht, die
Projektarbeit im Kultur- und Wandertourismus bzw. die Herstellung von Barrierefreiheit the-
matisieren. AulRerdem wurden Beteiligungen an Projekten des Tourismus NRW e.V. in den
Bereichen Gesundheit, Kultur, Weiterbildung und Marktforschung zugesagt. Der Forderan-
trag fUr das Projekt ,Gesundheitstourismus 4.0“ des Tourismus NRW wurde inhaltlich maf3-
geblich vom Teutoburger Wald Tourismus mitentwickelt. Alle Projektskizzen wurden im Okto-
ber 2015 von der Jury beflrwortet. So kénnen ab Mitte 2016 bis 2019 wiederum Projektbud-
gets fur die Weiterentwicklung des Tourismus in den Themenfeldern Wandern, Gesundheit,
Kultur und Barrierefreiheit eingesetzt werden. Gemeinsames Ziel ist es, durch eine qualifi-
Zierte Arbeit mit Hilfe der Fordergelder Voraussetzungen zu schaffen und Strukturen aufzu-
bauen, die eine nachhaltige Arbeit in den Bereichen auch tber die Férderphase hinaus mog-
lich macht.

4.3. Erweiterung und Intensivierung von Gasteservice und Dachmarketing

Fur den Gast ist eine umfassende Servicekette zu realisieren, die die persdnliche Beratung
als wichtiges Element mit einschlief3t. Sie soll arbeitsteilig erfolgen und zwischen den touristi-
schen Ebenen bzw. Tourist-Informationen besser organisiert werden. Der Kontakt mit dem
Gast soll inhaltlich fundiert erfolgen und méglichst an 7 Tagen in der Woche ,live* méglich
sein. Soweit die Arbeitsteilung in der Region nicht zielfihrend realisiert werden kann, ist die
Zusammenarbeit mit einem Callcenter zu prufen.

Im Masterplan 2015 wird die Vermarktung der Destination als ,Stlickwerk® bezeichnet. Die
angestrebte einheitliche Markenflhrung , Teutoburger Wald“ wird die themen- und projektbe-
zogene Arbeit unterstitzen und zum Gesamterfolg beitragen. In diesem Sinn soll eine regio-
nal akzeptierte Markenarchitektur aufgebaut werden. Zudem ist zu prifen, ob Verwaltungs-
und Landesgrenzen weiter Grundlage fur den geografischen Zuschnitt der Marke , Teutobur-
ger Wald“ sein sollen. Es gilt, inhaltlichen Konsens zu erzielen, um die bestehende Fragmen-
tierung eines aus Gastesicht einheitlichen Reisegebietes zu Gberwinden.

4.4. Binnenmarketing und Lobbyarbeit

Durch regelmafiige Kommunikation und hohe Transparenz soll das Vertrauensverhaltnis der
touristischen Organisationsebenen zueinander gestarkt werden. Wissens- und Verstandnis-
licken in Bezug auf die Arbeit der Kollegen sind zu vermeiden, Gesprache der Zusammenar-
beit und Arbeitsteilung ergebnisorientiert zu fihren. Verantwortung fir die Steuerung des
Prozesses hat vor allem die regionale Organisation.

Gegentber Politik und Verwaltungen soll von den Tourismusorganisationen mehr als bisher
die Bedeutung des Tourismus als relevanter Wirtschaftsfaktor und unentbehrlicher Teil einer



Standortkampagne artikuliert werden. Damit wird der Diskussion um die Sinnhaftigkeit der
gewinschten Erh6hung fur Budgets im Tourismusmarketing begegnet.

An die Bevolkerung wird sich verstarkt die Botschaft richten, dass der Teutoburger Wald als
Urlaubsregion sowohl in der Tourismuswirtschaft Arbeitsplatze sichert als auch fur die Wirt-
schaft den Vorteil bietet, unter dem Motto ,hohe Lebensqualitat” Unternehmen und Arbeits-
kraften besser anwerben zu kdnnen. So soll die Akzeptanz des personellen und finanziellen
Einsatzes fur Tourismusmarketing in der Region erhoht bzw. die Bereitschaft fir entspre-
chende Investitionen gesteigert werden. AuRerdem wird angestrebt, dass die einheimische
Bevolkerung Botschafter ihrer Urlaubsregion wird (Motto: der Teutoburger Wald lohnt den
Besuch). Entsprechende Kooperationen mit regionalen Medien wurden gesucht und sollen
ausgebaut werden.

SchlieBlich gilt es, die Mitgliedschaft von OstWestfalenLippe bei der Landesorganisation
Tourismus NRW e.V. so zu nutzen, dass fur den Beitrag ein maximaler Nutzen flr das Mar-
keting der Region erreicht wird. Der Teutoburger Wald Tourismus wird sich entsprechend in
die Arbeit des Tourismus NRW einbringen und gleichzeitig geeignete Leistungen von Touris-
mus NRW einfordern.

4.5. Gruppengeschaft

Reisegruppen und Firmenkunden sind wichtige Zielgruppen, die verstarkt angesprochen
werden sollen. Die Tourismusakteure in der Region sollen sich auf die Nachfrage von Grup-
penveranstaltern besser vorbereiten, um die Anfragen professionell beantworten zu kénnen.
Die Aufbereitung von Reiseangeboten fir Gruppen in gedruckter Form (Verkaufshandbuch)
hilft dabei, sie kann dariber hinaus fir die gezielte Anwerbung von Reisegruppen genutzt
werden. Die Professionalisierung der touristischen Vermittler ist gleichermaf3en relevant fur
Firmenveranstaltungen oder Incentives. Aufgabe ist, die personelle Zustandigkeit zu klaren
und Ressourcen fur dieses zusatzliche Themengebiet zu realisieren.

4.6. Tourismus als Standortfaktor

Mit dem Engagement fir die touristische Entwicklung einer Region wird eine Fille von Effek-
ten ausgel6st und ein entscheidender Beitrag zur Steigerung der Standortqualitat geleistet.
Vom Tourismus profitieren nicht nur die Gaste, sondern auch Einheimische, die so einen
deutlich héheren Freizeitnutzen haben. Nicht zu vernachléssigen ist auRerdem der Einfluss
auf das Image einer Region. Ein positives Image stellt im Wettbewerb um Unternehmen und
Fachkrafte einen signifikanten Standortvorteil dar. Zudem wachst durch eine steigende An-
zahl an Touristen sukzessive der Bekanntheitsgrad einer Region.

Zum Start der Initiative ,It's OWL" wurde im breiten Konsens eine Vision verabschiedet, wo-
nach OWL zu den wettbewerbsstarksten und dynamischsten Wirtschaftsrdumen in Europa
entwickelt werden soll. Dabei wurde ausdricklich der Zusatz ,Mit hoher Lebensqualitat” er-
ganzt. Regionen stehen heute zunehmend und verschéarft im Wettbewerb nicht nur um Un-
ternehmensansiedlungen, sondern auch um Fachkréafte. ,Weiche“ Standortfaktoren gewin-
nen vor dem Hintergrund einer ubiquitdren Angleichung der klassischen harten Standortfak-
toren zunehmend an Bedeutung, eine entsprechende Profilierung wird folglich immer wichti-
ger®.

9 Freyer, Tourismus als Beitrag zum Destinations- und Standort-Marketing, 2007



Die Arbeit der im Tourismus tatigen Akteure der Region zahlt bereits teilweise auf die 0.g.
Ziele ein, z.B. durch eine Pflege und Attraktivierung von Wander- und Radwegen, einer inno-
vativen Produktentwicklung oder der Initiierung von Veranstaltungen und Events.

Kunftig gilt es, das Standort- und Tourismusmarketing noch enger miteinander zu verzahnen.

4.7. Aufgabenverteilung und Ressourcen

Die im Masterplan Teutoburger Wald 2015 definierte Aufgabenteilung fur die themenbezo-
gene Produktentwicklung und Vermarktung zwischen den Ebenen Regionalorganisation
(Teutoburger Wald Tourismus), Kreisorganisationen, Orten und Leistungstragern ist weiter-
hin die Diskussionsbasis.

Bis jetzt wurde das nachfolgende Konzept nur zum kleinen Teil umgesetzt: Insbesondere
Vertrieb und Uberregionale Werbeaktivitaten werden abweichend vom Modell derzeit sowohl
von der Regionalorganisation als auch von Kreisen und Orten wahrgenommen.

Organisation Gesundheit & Wellness: grundsatzliche Aufgabenverteilung

Teutoburger Wald Tourismus Markenfiihrung, Produktlinie, Produktmanagement, Qualitatsmanagement,
(abzusprechen mit Kompetenz-  Vertrieb, iiberregionale Werbeaktivitdten sowohl fiir die Programm-Marke als
netzwerk Gesundheit NRW) auch fir die einzelnen (bergreifenden Produktlinien

Kreise Leistungstragerbetreuung, Qualitatssicherung vor Ort, Zusammenarbeit mit

Teutoburger Wald Tourismus im regionalen Kompetenznetzwerk (Produktent-
wicklung, Definition Qualitatsstandards, Marketing)

Orte individuelle Profilierung, Infrastruktur, Produktentwicklung, Marketing

Organisation Natur & Aktiv: grundsitzliche Aufgabenverteilung

Teutoburger Wald Tourismus Markenfiihrung, Produktlinie, Produktmanagement, Qualititsmanagement,
iberregionale Werbeaktivitaten, Vertrieb

Kreise Infrastruktur und Produktentwicklung entsprechend der Qualitatsstandards
und Integration in Programm-Marke und Produktlinien, eigenstandige Pro-
duktentwicklung
und Marketing im regionalen Einzugsbereich, Leistungstragerbetreuung,
Quialitatssicherung vor Ort

Organisation Kultur und Geschichte

Teutoburger Wald Tourismus Prasentation der Top-Sehenswiirdigkeiten sowie Integration der Ausflugsziele
in die beiden Produktmarken, tiberregionale Werbeaktivitaten, Vertrieb,
teilw. Qualitdtsmanagement

Kreise regionale Netzwerke/Themen entwickeln und vermarkten, Werbung Vertrieb,
Qualitdtsmanagement, Leistungstragerbetreuung, Qualitatssicherung vor
Ort

Abbildung 4: Modell der Aufgabenteilung zwischen Ebenen (vgl. Masterplan 2015)
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Das im Zuge des Prozesses entwickelte Modell einer zielorientierten Arbeitsorganisation flr
die Regionalmarketingorganisation gilt nach wie vor.

Zukunftsmodell
Aufgaben und Personen

Produktlinien Marketing

Service
Gaste und Partner

Abbildung 5: Arbeitsorganisation der regionalen Tourismusorganisation

Mit der Einrichtung von Themenmanagements wurde wie ausgefihrt ein Schritt unternom-
men, um sich dem Modell anzunahern. Weitere Partner und grof3ere Budgets sind in den
kommenden Jahren erforderlich, um neben Aufgaben im Basismarketing auch Produkt- und
Qualitatsstandards zu erhthen.

Daher soll im Zusammenhang mit einem Zwischenfazit fur die Themenmanagements im
zweiten Halbjahr 2016 ein weiterer Gesprachsprozess eroffnet werden, um die inhaltlichen
und finanziellen Perspektiven im Tourismus des Teutoburger Wald 2019 ff zu erértern.

Vor dem Hintergrund wenig euphorischer stimmender Entwicklungen bei den Ubernachtun-
gen und Ankinften (vgl. Kapitel 1. und 2.) gilt es, gemeinsam konkrete Anséatze zu

= einer Verbesserung der Wirtschaftlichkeit touristischer Strukturen bzw. einer effizienten
Aufgabenteilung zwischen den Organisationen

= einer Prasentation des touristischen Angebotes mit einheitlicher Markenkommunikation

= einer innovativen Akzentuierung regionaler Angebote im thematischen Zusammenhang
und mit dokumentierten Qualitatsstandards

= und optimalen Vertriebsstrategien

zu entwickeln.



5. Fazit

Mit dem vorliegenden Dokument soll ein Prozess in Gang gesetzt werden, mit dem Antwor-
ten auf Fragen gefunden werden, die sich durch den intensivierten Wettbewerb touristischer
Destinationen und den sich abzeichnenden Abstieg der Urlaubsregion Teutoburger Wald in
das Mittelfeld deutscher Reisegebiete stellen.

Die Weichen wurden mit der klaren Themenorientierung in Marketing und Vertrieb sowie
dem starkeren Fokus auf Qualitat und Gastebedurfnisse richtig gestellt.

Die zu I6senden Aufgaben in Bezug auf Organisation und Management im Tourismus wer-
den von den Entscheidern aus Politik und Wirtschaft hohe Aufmerksamkeit und auch die Be-
reitschaft zu Kompromissen erfordern.

Der dazu notwendige Diskussionsprozess beginnt jetzt.

Bielefeld im April 2016



