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Auf einen Blick.
Tourismusstrategie Westerwald 2024+

>» Ausgangslage: Destination in Rheinland-Pfalz und Hessen, zwischen den Metropolregionen
Frankfurt/Rhein-Main und Rheinland, landschaftlich und kulturell gepragt durch Higel, Téler, Flisse,
Seen, historische Bauten wie Kldster und dem Bergbau. Leitprodukt ist der WesterwaldSteig.

> Vision: Der Westerwald wird nach innen und auf3en als abwechslungsreiche und zukunftsféhige
Tourismus- und Freizeitregion wertgeschéatzt, die professionell aufgestellt ist und gemeinsam mutige
Ideen umsetzt.

>» Strategie: Erlebnisinszenierung und Besuchsanreize schaffen, Qualifizierte Tourismusstrukturen,
Professionalitat und Qualitat im Angebot, Kreatives Marketing und Imageverbesserung,
Zukunftsfahige Tourismusgestaltung, Vernetzung und gemeinsame Lebensraumentwicklung.

>» Positionierung und Themen: Unverfélscht ehrlich: Der Westerwald ladt zur Entdeckung
entspannter Naturerfahrungen und facettenreicher Regionalerlebnisse fiir eine persénliche Auszeit
ein. Zentrale Handlungsfelder sind ,Natur splren®, ,Tradition & Heimat entdecken® sowie als
Nischenthemen ,Wellness® und ,Wirtschaft & Tagung"“, Querschnittsaufgaben sind ,Innen- &
Auenmarketing®, ,Organisation®, ,Qualitat & Infrastruktur®.

> Projekte: Weiterentwicklung Marke & Markenbild, Optimierung Tourismusstrukturen, Entwicklung
~Westerwalder Regionalerlebnisse®, Qualitatssicherung Wanderinfrastruktur, Definition von Aufgaben
& Kompetenzen zwischen WTS & Stutzpunkten, Ausweisung von Rad-,Entdeckertouren®.

>» Umsetzung: Kommunikation in politischen Gremien, Durchfiihrung Westerwald Tourismustag,
Einbindung der Partner:innen, laufende Lobbyarbeit fir den Tourismus als Standortfaktor.



Auf einen Blick.

Neuausrichtung der Tourismusstrategie Westerwald 2024+

Thematischer Fokus:
Wandern, unterstitzt durch Rad

Marke & Markenwerte:
klassisch, wenig emotional, veraltet

Kommunikation:

Starker Deskline®-Fokus, informierend, eher
nichtern, gleichwertige Ausspielung der
Informationen

Zielgruppe:
Fokus auf ,Nur Wanderer* und ,Aktive
NaturgenielRer*

Organisation:
Viele Doppelarbeiten, teils fehlende
professionelle Strukturen auf lokaler Ebene

>

Zukunftig

Wandern zentrales Thema, Rad ausbauen,
Erganzung um regionale / kulturelle Themen,
Wellness & Wirtschaft fir Nebensaison, Fokus
auf Erlebbarkeit

Jung, modern, weich, emotionale Bildsprache,
neue Markenwerte

Digitalisierung als Basis, Herausstellen von
Highlights / Besonderheiten, Storytelling,
emotional, inspirierend, neue Themen
aufnehmen

Bleibt, noch starker ,Vielseitig Aktive® (Familien)
ansprechen, Fokus auf Ballungsgebiete,
Tagungsgaste

Vereinheitlichung der Strukturen, klare
Definition von Aufgaben und Kompetenzen

Die Tourismusstrategie 2024+ ist die Fortschreibung und Weiterentwicklung der bisherigen Tourismusarbeit und —strategie fiir

die gesamte Tourismusdestination Westerwald.
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Ausgangslage.

Die Tourismusdestination Westerwald erstreckt sich tber den
rheinland-pfalzischen und hessischen Teil des Mittelgebirges, das
zwischen den Metropolregionen Frankfurt/Rhein-Main und Rheinland
liegt.

Der landschaftliche Charakter aus Hiigeln und Télern, Basalt- und
Tonvorkommen, Flissen und Seen sowie weitlaufigen Wiesen und
Felder ermdglicht ein vielfaltiges Aktivangebot — darunter als
Leitprodukt und pramierter Qualitatsweg der WesterwaldSteig.

Die Vielfalt der Region wird auch in den kulturellen Schatzen der
Region sichtbar: Fachwerkhauser, Schlésser, Burgen, Kirchen und
Kloster begegnen den Gasten. Vielerorts sind Spuren des
Sozialreformers Friedrich-Wilhelm Raiffeisen sichtbar. Mit einem der
groten Keramikmuseen und zahlreichen Keramikwerkstatten, im
Besucherbergwerk Grube Bindeweide oder dem Stoéffelpark
bekommt man einen Einblick in das Handwerk und die Entwicklung
der einstigen Bergbauregion.

Einleitung: Zielsetzung & Prozess
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Zielsetzung.

In Zeiten des dynamischen Wandels, der stetigen Professionalisierung des Tourismussektors und

gestiegenen Gasteerwartungen bilden eine zukunftsorientierte Strategie sowie marktkonforme Angebote /7
und Produkte die Basis einer erfolgreichen Tourismusarbeit. Q

Die Tourismusstrategie 2024+ des Westerwaldes ist die Fortschreibung der bisherigen Strategien. Sie soll
die langfristige Perspektive fur den Tourismus definieren, aktuelle Themen integrieren und abgestimmt mit
den Tourismusstrategien der Lander, den touristischen Partner:innen der Kommunen* sowie den
Funktionalpartner:innen entwickelt werden.

Die Tourismusstrategie klart dabei folgende Inhalte:

> Analyse des touristischen Status quo und der Potenziale
Leistungstrager:innen, Tourismusangebote, touristische Infrastruktur, Organisation und Vermarktung,
Ubergeordnete Strukturen und Vorgaben, Potenziale und Kundenbedirfnisse

>» Klarung der touristischen Zukunft, Produkte, Angebote und Vermarktung fir die Region
ZukUnftige Positionierung, Ableitung touristischer Themen, Produkte und Angebote

>» Klarung der touristischen Schliisselprojekte und Umsetzungsfahrplan
Leitlinien und Schlusselprojekte der Umsetzungsarbeit, Handlungsempfehlungen fur die Umsetzung,
Zeitplan fir die Umsetzung

Einleitung: Zielsetzung & Prozess 6
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Gesamtprozess in der Ubersicht.
Entwicklung der Tourismusstrategie Westerwald 2024+

Fur die Erstellung des Tourismuskonzeptes wurde eine Lenkungsgruppe von 16 Personen aus
unterschiedlichen Bereichen zusammengestellt, die den Prozess intensiv begleitet haben. Im gesamten
Prozess wurde auf eine breite Beteiligung von Leistungstrager:innen, Verwaltung und
Funktionalpartner:innen gesetzt.

Januar / Februar Februar / Méarz
2024 2024

Mérz 2024

Juli 2023 Juli/ August 2023  September 2023 Oktober 2023 November 2023  Dezember 2023

Redaktions-
Kick-Off Strategie- Regional- LIS Pri .
i rasentation
Meeting Workshop Konferenz
Vertiefungs-
Workshop
Klarung Inhalte, Erfassung der Ist-  Prasentation Aufbereitung Vorstellung und Einarbeitung der Diskussion, Einarbeitung Présentation der
Erwartungenund  Situation, Analysen, bisheriger Abstimmung der  Ergebnisse, Verabschiedung letzter finalen Strategie
Ziele, Diskussion  Besichtigungen, Reflexion und Ergebnisse, inkl. Zielrichtung, Sammlung und Entwurf, Anderungen und im Touristischen
Themenrelevanz Expert:innen- Diskussion Vision, Mitbewerber- Operationali- Abrundung Umsetzungs- Details in die Arbeitskreis
und Handlungs- gesprache, Entwicklungs- Vergleiche, sierung der Projekte/ leitlinien, Tourismus-
bedarfe Online-Umfrage richtung, Ausarbeitung der Strategie, MalRnahmen Projektklarung strategie
touristische Positionierung Strategien, erste Sammlung von und -priorisierung,
Akteur:innen, und Themen- Projektideen Themen und Organisation,
Umfeldanalyse, schwerpunkte Projekten Umsetzungsplan
Stérken-
Schwéachen

Einleitung: Zielsetzung & Prozess
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Kulisse.
Westerwald

¢ Region Westerwald

mﬁ Ca. 3.000 km? Flache
Mittelgebirge im Dreildndereck von Rheinland-Pfalz,
Hessen und Nordrhein-Westfalen
Zwischen den Metropolregionen Frankfurt/Rhein-Main
und Rheinland gelegen

ca. 522.470 Einwohner:innen

=Ho=o
=50

+Do=De

250
=)o =)o

Touristische Destination Westerwald umfasst: Landkreis

C’D Altenkirchen, Westerwaldkreis, 4 Verbandsgemeinden
des Landkreises Neuwied in Rheinland-Pfalz, 6
Gemeinden des Lahn-Dill-Kreises, 3 Gemeinden des
Landkreises Limburg-Weilburg in Hessen

Reflexion: Status quo & Umfeld




Touristische Infrastruktur und Angebote.

Erster Uberblick*

Westerwalder Seenplatte
Fuchskaute
Kroppacher Schweiz

Geopark Westerwald-Lahn-
Taunus & drei Naturparke

Holzbachschlucht
Schauhdhle Herbstlabyrinth
Druidenstein

WesterwaldSteig mit 235 km
15 Waller Touren

18 Kleine Waller

Wiedweg

Wildpark & Kletterpark Bad
Marienberg

Rad(rund)-Wege

Reflexion: Status quo & Umfeld

NATUR

AKTIV

TOURISTISCHE
ANGEBOTE

STADTE &
KULTUR

TRADITION
& BERGBAU
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Hachenburg mit Schloss
Montabaur mit Schloss
Herborn

Zisterzienser Abtei Marienstatt
Limes

Burg Greifenstein
Klosteranlage Waldbreitbach
Westerwald Brauerei

Grube Bindweide
Stoffel-Park

Landschaftsmuseum
Westerwald

Raiffeisen
Kannenbackerland
Keramik(museum)
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Touristische Performance.
Statistische Kennzahlen 2022

> Aufgrund unterschiedlicher Regionszuschnitte in der Erhebung
unterscheiden sich die Kennzahlen fiir den Westerwald stark.

» Nachfolgende Daten basieren auf den Sonderauswertungen des
Hessischen Statistischen Landesamts. Der Regionszuschnitt ist
dabei groRRer als die Tourismusdestination Westerwald.

>» Erfasst werden nur Betriebe mit min. 10 Schlafgelegenheiten.

256 statistisch erfasste Betriebe (davon
20 Campingplatze) mit 17.702 Betten

1.470.548 Ubernachtungen

i

=5 563.619 Ankiinfte

@ Aufenthaltsdauer 2,6 Tage

> 2022 lagen die Ubernachtungen um 12% und Ankiinfte um 19%
unter dem Vor-Pandemiejahr 2019.

Reflexion: Status quo & Umfeld
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Ubernachtungen

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

AnkUnfte

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

11
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Touristische Performance.
Touristische Kennzahlen Westerwald

> Die Anzahl statistisch erfasster Beherbergungsbetriebe sinkt seit EntWiCk'_U';_g der %befnschgunggg im Vergleich
Jahren leicht, wahrend die angebotenen Schlafgelegenheiten 150 (indiziert - Betriebe tber etten)
relativ konstant sind.
>»  Zur Saisonalitat liegen keine Daten vor, jedoch ist von einer 1,00 ——%—9 C =
starkeren Sommersaison und einem schwacheren Winter
auszugehen. 0,50
>» Der Tourismus erwirtschaftet geschatzte 572,7 Mio. € Umsatz 0.00
fur die Region. 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
> Einschatzung der Tagesgéste* —e— Eifel Schwarzwald o— Erzgebirge —&— \\esterwald
* Im Wirtschaftsfaktor der Region Westerwald wird von ca.
(136’0 'rf_?'tTagzsre'zzg ?)u'\s/lgeggrbgen tz durch > Im Westerwald waren die Einbriiche im Tourismus durch die
Tesc a,z wzr En- q ’h 'r?'_ i hmsaTz ure b Coronabeschrankungen zwar etwas starker als in anderen
ag;a;rSe(;sgn € Pel urchschnittiichen Tagesausgabe von Mittelgebirgen, erholt sich jedoch vergleichsweise gut.
_T_a' T pro .ersdor:j. h ein bed des S . >» Die Aufenthaltsdauer konnte im Vergleich zu 2019 um 0,2
agestourismus ist dadurch ein bedeutendes Segment im Nichte gesteigert werden.
Westerwald

Reflexion: Status quo & Umfeld 12



Touristische Performance.
Touristische Kennzahlen Westerwald

> Die Tourismusintensitat von 2.815 im Westerwald bedeutet im Durchschnitt 2.815 Ubernachtungen je
1.000 Einwohner:innen.

>» Westerwald hat eine Tourismusdichte (Betten pro km2) von 5,9 und liegt damit deutlich unter dem
Schwarzwald mit 15,5 und Rheinland-Pfalz mit 11

Tourismusintensitat

6.939
5.704
5.064
4.658
3.813
2.815 | | I
Westerwald Eifel Hessen Rheinland-Pfalz Erzgebirge Schwarzwald

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>P

13



Touristische Performance.
Quellmarkte der Ubernachtungsgéaste 2019*

Gaste-Herkunft (2019) Gaste-Herkunft (2019)
Verteilung internationaler Quellmarkte

10%

= Niederlande

= Belgien
Schweiz
Frankreich

37%

International - L
Vereinigtes Konigreich

Osterreich
= [talien

= National

= Polen

90% 5% 8% = USA
5% 5% = Sonstige

> 10 % der Anklnfte im Westerwald kommen aus dem Ausland. Der Westerwald liegt damit deutlich
unter den Landesdurchschnitten von 21,1 % in Rheinland-Pfalz und 20,9 % in Hessen.

>  Wichtigste Quellmarkte sind europaische Lander mit iber 90 % Anteil an den auslandischen
Ankunften. Mit groBem Abstand sind die Niederlande der wichtigste Quellmarkt, gefolgt von den
weiteren deutschen Nachbarlandern Belgien, Schweiz und Frankreich.

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>P
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Qualitat und Gastgeber.

Qualitatsauszeichnungen und Profilierungen

Deutsche Hotelklassifizierung

A o

HOTELSTARS.EU
DEUTSCHLAND

DTV Klassifizierung

DTV ) Klassifizierung

Deutszher Tasismusverband e,

BVCD / DTV

ADAC Klassifizierung

ADAC

Reflexion: Status quo & Umfeld

Hotel/Gasthofe/
Pensionen

Ferienwohnung/
Pensionen/Gasthofe

Campingplatze

Campingplatze

7X *kkk
il e
5X **

3X *kkkk

26X *kkk
32x

2X *kkkk

2X *kkk
3X *k%k

lX *kkkk

2X *kkk
5X *kk
2X *%

K>»P

Starkes Campingangebot
Gut aufgestelltes Segment mit
hoher Bedeutung im
Beherbergungsbereich,
hochwertige Platze mit
attraktiven und vielseitigen
Freizeitangeboten

15
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Qualitat und Gastgeber.

Qualitatsauszeichnungen und Profilierungen

* Hotel Heinz: Gewinner

’6..] bettﬂ,“gﬂ Bett + Bike Fahrradfreundliche 9x Tourismuspreis RLP 2022
T Betriebe in der Kategorie Gastgeber
] des Jahres
-«:1‘2\ Q-Gastgeber Wanderbares Wanderfreundliche 9x . WesterwaldSteig: 5. Platz
- Deutschland Betriebe bei der Wahl ,Deutschlands
. . . . schoénster Wanderweg*
Reisen fir A"e-‘/ Reisen fir alle Barrierefreie Gastgeber 18x 2022 in der Kategorie
Mehrtagestouren
) Service Qualitat Deutschland Betriebe 6X
e 3
a Ecocamping Campingplatze 2
Viaboro” Viabono Betriebe 1x
Green Sign Beherbergungsbetriebe 1x

GREENSIGH

Reflexion: Status quo & Umfeld 16
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Destination Brand 20.
Touristische Markenstarke des Westerwalds

prospektiv retrospektiv

71% 62 % der Befragten, die den Westerwald
° kennen, stufen ihn als sympathisch ein

Y Fur 61 % der Befragten, die den Westerwald
44% sympathisch finden, ist er flr einen Kurzurlaub Veranderung zu 2015:

——ea—— bzw. fur 55 % fur einen langeren Urlaub relevant . Bekanntheit: + 5%
. Y 27% 24% « Sympathie + 2 %

* » Besuchsbereitschaft deutlich
TR2K 61% 14% verbessert; K + 5%, L + 8%

Y, innerhalb letzte 3 Jahre
vor mehr als 3 Jahren
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nichsten 3 Jahre
(Top-Two-Box)

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000

Reflexion: Status quo & Umfeld 17
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Destination Brand 20.
Konkurrenzanalyse

Thema Platzierung unter 105 Platzierung unter 39
Regionen Mittelgebirgen,
Gebirgs-/
Berglandschaften
Ungestiitzte Bekanntheit fir Kurzurlaub 51 14
Gestltzte Bekanntheit 44 14
Sympathie 50 19
Besuchsbereitschaft langerer Urlaub in den 50 21

nachsten 3 Jahren

Besuchsbereitschaft Kurzurlaub in den 50 17
nachsten 3 Jahren

) In beiden Betrachtungen findet sich der Westerwald im Mittelfeld. Im Vergleich zu
anderen Mittelgebirgen verschlechtert er sich jedoch bei der Besuchsbereitschaft.

Reflexion: Status quo & Umfeld 18



Destination Brand 21.

Themenkompetenz des Westerwalds

Platzierung unter 40
Mittelgebirgen,

Gebirgs-/
Berglandschaften

Sich in der Natur aufhalten 15
Sportlich aktiv sein 15
Kulinarische / gastronomische Spezialitaten 21
genielRen

Stadtereise unternehmen 25
Kulturelle Einrichtungen besuchen / 27

Kulturangebote nutzen

>

Der Westerwald wird stark fiir seine Natur und sportliche Aktivitaten
wahrgenommen — weitere Themen finden deutlich weniger Beachtung.

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>P

19



Organisation und Marketing.

Tourismusorganisation Westerwald Touristik Service

>

Die Regionalagentur Westerwald Touristik-Service GbR (WTS)
hat ihren Sitz in Montabaur und wurde 2001 aus einer
Kooperation zwischen dem Westerwaldkreis, dem Landkreis
Altenkirchen, dem Landkreis Neuwied (Auftraggeber) und dem
Westerwald Géaste-Service e.V. (Auftragnehmer) gegriindet.

Aktuell sind 10 Personen (7,8 Vollzeitdquivalente) fur den
Tourismus angestellt, davon eine Person in Ausbildung, eine
Person auf Minijob-Basis und ein Wegewart.

Der WTS verfugt Gber keine eigenen Tourist-Informationen. Der
Betrieb der 24 in der Region verteilten Tls obliegt den
Kommunen.

Auf der lokalen Ebene wird der WTS durch 11 ,Stltzpunkte®
sowie weitere kommunale Tourismusstellen unterstiitzt.

Dem WTS stand im Jahr 2022 ca. 1 Mio. € (inkl. Fordergelder)
zur Verfiigung. Davon wurden als gréRte Positionen 37 % fir
Werbemalinahmen und 26 % fiir Personalkosten aufgewendet.

Reflexion: Status quo & Umfeld

>

Y ¥ Y Y

Y ¥
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Aufgaben (Auswahl)

Erstellung eigener Printmedien (z.B. thematische Broschuren,
Rad- und Wanderkarten)

Betreuung der Website www.westerwald.info
Social-Media-Marketing
Schaltung von Anzeigen und Reportagen in Printmedien

Beantwortung von Gasteanfragen (Versand von
Prospektmaterial, Unterkunftsanfragen, etc.)

Vertretung auf Messen und Ausstellungen
Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Zusammenarbeit mit Landestourismusorganisationen RLP und

Hessen, lokaler Tourismusebene sowie Funktionalparter:innen.
(Die Kommunikation mit den Leistungstrager:innen erfolgt durch
die regionalen Stitzpunkte)

Management, Vermarktung und Weiterentwicklung der
Uberregionalen Wege (WesterwaldSteig, Wiedweg, Druidensteig)

20
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Uberblick tiber bestehende Konzepte und Unterlagen.
Fir die Destination Westerwald

Zukunftige Entwicklung der touristischen Marke ,Westerwald —
Ganz nach deiner Natur®

Definition von Werten, Verwendung und Umsetzung der Marke
sowie Themen, Produkten und Zielgruppen

Wichtige Aspekte

> Fokusthemen (auch in Vermarktung): Wandern & Radfahren,
Querschnittsthemen: Kultur, Gesundheit, Barrierefreiheit

>» Sensibilisierung fur Tourismus in der Bevolkerung, einheitliches
Auftreten der Region

> Starkung der Marke durch lokale und regionale Partner

> Nachhaltigkeit als zentrales Thema

> Ausbau Innenmarketing / Netzwerkbildung

Reflexion: Status quo & Umfeld

Erstellung eines Markenleitbilds Westerwald (2012)
Wertschopfung im Tourismus & Tourismus Strategie 2015 (2011)

Die neue Marken-Kommunikation ,Erlebniswelten Westerwald*
(2015)

Westerwald Tourismusstrategie 2020 (2016)
Touristische Digitalstrategie Westerwald (2023)

21



Ausgewahlte Trends fur die Region Westerwald.

Eine Auswahl von Kohl » Partner

r@: Individualisierung
“=N' Der Stellenwert individueller Beratung.

Zeit, Immaterieller Luxus
2 Wertschatzung von Platz, Raum, Ruhe & Zeit.

Sehnsucht nach Miteinander.

Y Regionalitat, Authentizitat & Nachhaltigkeit
&= Die Region mit allen Sinnen erleben.

" Bewegung im Freien!
k Die Natur als Kraftquelle.

%Y Experiences
A\ Die Suche nach dem gewissen Extra!

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>»P
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Individualisierung.
Das Erlebnis so wie gewiinscht

» Die Gastgeber:innen sind die personlichen
Assistent:innen der Kunden.

» Jeder Gast hat andere Bedurfnisse und in Zukunft
wird individuelle Beratung einen immer hoheren
Stellenwert erlangen.

» Grundinformationen kénnen einfach mittels neuer
Technologien zur Verfligung gestellt werden. Dies
schafft Zeit fur individuelle Gesprache auf Basis der
Kund:innenwinsche.

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>P
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Zeit, Immaterieller Luxus.
Wertschatzung von Platz, Raum, Ruhe & Zeit

» Die Luxusguter der Zukunft sind nichtmaterielle
Wertgegensténde.

» Wertschatzung wird auf Platz und Raum gelegt,
Ruhe, Zeit, Sicherheit und die Natur und Umwelt.

» Das wohl wertvollste Gut in unserer schnelllebigen
Zeit ist die Zeit an sich. Sich Zeit nehmen fur Dinge,
die einem wichtig sind und am Herzen liegen.

» Schlagworter: Work-Life Balance; Yoga Retreats

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>P
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Regionalitat, Authentizitat & Nachhaltigkeit.

Die Region mit allen Sinnen erleben

» Der Fokus von Gasten liegt darauf, die Region mit
allen Sinnen zu erleben. Dies verlangt nach
regionalen Produkten & authentischen
Gastgeber:innen.

» Mikro-Erlebnisse gewinnen stark an Bedeutung.

» Schlagworter: echt & fair, regionale Produkte,
authentische, herzliche Begegnungen, Nachhaltigkeit,
Neo-Okologie; Holistic Health

Reflexion: Status quo & Umfeld 25
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Bewegung im Freien.
Die Natur als Kraftquell

» Menschen haben wieder vermehrt das Verlangen,
sich mit der Natur verbunden zu fuhlen.

» Urlauber:innen haben den Wunsch, aktiv zu sein und
ihre Batterien aufzuladen, um gesund zu bleiben.

» Schlagworter: Regrounding, Detoxing, Sportivity,
Lebensenergie, Nachhaltigkeit

© Unsplash

Reflexion: Status quo & Umfeld 26
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Experiences.
Die Suche nach dem gewissen Extra

» (Gaste heutzutage fordern das gewisse Extra. Sie
suchen ,Experiences".

» Das Anbieten klassischer Basisleistungen gentgt
nicht mehr. Der Fokus muss in Zukunft darauf liegen,
entlang der Customer Journey zusétzliche,
besondere Erlebnisse einzubauen.

© Pixaba)

Reflexion: Status quo & Umfeld 27
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Trends zur Zukunft des Tourismus im landlichen Raum.
Trenddossier Landtourismus in Hessen (2018)

5 Trends zur Zukunft des Tourismus im landlichen Raum

> Das Ziel wird irrelevant: Wachsende Austauschbarkeit von
Zielen durch Immer-Erreichbarkeit, Suche nach Mehrwert statt
Sehenswirdigkeiten, gemeinsame Identitat und Werte vor Ort
als Erfolgsfaktor.

>» Anti-Tourismus als Chance fur landliche Raume: Hohes
Aufkommen an Reisenden v.a. in Stadten, Qualitat statt Masse
im landlichen Raum, Regionalitat & Authentizitat — Genuss,
Naturerfahrung und Sinnsuche.

>» Heimat und Region sind neuer Luxus: Temporare Heimat,
lokale Identitat als Status- und Qualitatssymbol, Sicherheit.

> Digitale Entschleunigung: Bewusster Umgang statt Verzicht,
Balance zwischen Ruhe & Konnektivitét.

>» Sowohl-Als-Auch-Kultur: Multioptionsgesellschaft, hochflexibel
und hochanspruchsvoll, Uberforderung der Angebotsvielfalt,
weniger ist mehr, Vertrauen schaffen, Qualitat durch
Partizipation, Service bindet.

CC BY-SADominik Ketz

Reflexion: Status quo & Umfeld 28



K>P

Aktuelle Herausforderungen im Tourismus.

Durch Corona, Energiekrise und Inflation

Verandertes Gasteverhalten

>» Kaufkraftverlust durch Inflation, dadurch zuriickhaltendes
Ausgabeverhalten im Urlaub (kiirzer — weniger — guinstiger),
gespart wird vor allem bei der Gastronomie.

>» Nachholbedarf an Auslandsreisen nach den coronabedingten

Reisebeschrankungen und Unsicherheiten.

>» Bewusstere Entscheidung und Buchung der Gaste.
Unternehmen missen sich potenziellen Gasten klar und
innovativ prasentieren. Wachsende Bedeutung des Themas
Nachhaltigkeit, insbesondere der Sozialvertraglichkeit.

>» Digitale Angebote und (aktuelle) Online-Informationen
werden bei Besucher:innen immer starker nachgefragt und
gewinnen weiterhin an Relevanz.

Reflexion: Status quo & Umfeld

Herausforderungen fur Destinationen

Arbeitskraftemangel im Tourismus wurde durch die Pandemie
verstarkt und muss durch innovative und alternative Ideen gelost
werden.

Preissteigerungen sind durch gestiegene Ausgaben — v.a. bei
Lebensmitteln, Energie und Personal — unvermeidlich. Diese
mussen unter Beriicksichtigung der eigenen Zielgruppe
weitergegeben werden.

SchlieBungen von Betrieben und drohender Qualitats- und
Investitionsstau durch aufgebrauchte Finanzpolster und andere
Herausforderungen.

Kurzfristige Reiseentscheidungen machen Saison schwer
abschatzbar, u.a. durch Extremwetter (Uberschwemmungen,
Hitze, Regenfalle,) halten Géste sich verschiedene Optionen
offen. Vorbuchungsstande sind schlecht.
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Tourismusumfeld.
Landestourismusorganisationen

Rheinland-#1o-“*“Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH Ubersicht 8 Strategieprojekte

. ,Rheinland-Pfalz.Gold* als Wirtschaftsstandortmarke fir
Wirtschaft, Tourismus und Wein

*  Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz 2025 als Basis der : NS , \ w ; ;
touristischen EntWiCklUng 1 |¥ngg:¢;?§xs 2|§Z¢4Rlll.(!EENUNTERNEHMEN ZLRS?:T:E;‘?g:EELDERW el

Wichtige Aspekte
> Ubergreifende Themen: Digitalisierung und Nachhaltigkeit

>» Strategische Geschéaftsfelder: Wein & Kulinarik, Kultur, ) 4 =
Natur & Aktiv, Wellness & Pravention Al 5|'"PUL‘ ¥ b Crsreawersen

‘J'OURISMUS~ INVESTITIONEN RHEINLAND-PFALZ

A\

Impulsinvestitionen in Tourismusinfrastrukturen

A\

»Informationsoffensive Tourismus* als Innenkampagne
>»  Aktuell Evaluierung des ,System Tourismus*” mit 3-
Ebenen-Modell der Tourismusorganisation

= iy

; - @
Weitere Infos: 5;:,,".
AL

7 | INFORMATIONS- 8| STRATEGISCHES

OFFENSIVE TOURISMUS LANDESMARKETING

o= b
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Tourismusumfeld.
Landestourismusorganisationen

%

Tourismus Management Hessen UG

Tochter des Hessischen Tourismusverbandes e.V.

Umsetzungsmanagement des Tourismuspolitischen
Handlungsrahmens sowie der Strategie fur den
Tourismus im Landlichen Raum

Wichtige Aspekte

>
>

A\

Tourismus als Wirtschafts- und Standortfaktor

Verbesserung der Aufenthalts- und Lebensqualitat fur
Gaste und Einheimische

Nachhaltigkeit als Ubergeordnete Leitlinie

Strategiefelder: Natur, Gesundheit, Regionalitdt und Neue
Netzwerke

Reflexion: Status quo & Umfeld
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'HESSEN .3 HA Hessen Agentur GmbH — Hessen Tourismus

Weitere Infos:

Steuerung und Koordination der hessischen
Tourismuswirtschaft sowie Setzen von Impulsen

Vor allem Vermarktung der Destination Hessen, Basis
dafir ist der Strategische Marketingplan

Wichtige Aspekte

>

Y VY Y Yy

Neuausrichtung des Landesmarketings: Best-of-
Strategie, Zielgruppenorientierung, Quellmarkt-
Fokussierung

Selbstverstéandnis als touristische Markenfamilie
Verknupfung der Potenziale von Stadt und Land
Systematische und maRgebliche Qualitatsverbesserung
Digitale Kompetenz weiterentwickeln
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Weitere Partner:innen.
In der Region und tberregional

K>P

Der WTS kooperiert auBerdem mit einer Vielzahl an Verbanden, Vereinen und Initiativen aus dem Westerwald und dariiber hinaus, die einen
Einfluss auf den Tourismus und die Entwicklung vor Ort haben. Nachfolgend sind die wichtigsten aus den verschiedenen Bereichen genannt.

Uberregionale
Partner:innen
» Tourismus- und Heilbader-
verband Rheinland-Pfalz
» Ministerium fir Wirtschatft,
Verkehr, Landwirtschaft und
Weinbau Rheinland-Pfalz
» Hessisches Ministerium flr
Wirtschaft, Energie, Verkehr,
Wohnen und landlichen
Raum

> |HK Koblenz

Reflexion: Status quo & Umfeld

Regionale Organisationen

>» Wirtschaftsforderungsge-
sellschaften der Landkreise

> Wir Westerwdalder gASR

> Westerwald-Verein e.V.

> Naturgenuss Partner

Natur- und Geoparks

> Nationaler GEOPARK
Westerwald-Lahn-Taunus

> Naturpark Rhein-

Westerwald
> Naturpark Nassau
> Naturpark Lahn-Dill

Rheinland-Pfalz:

> Region Westerwald

> Region Westerwald-Sieg

> Raiffeisen-Region

Hessen:

>» Region Lahn-Dill-Wetzlar

> Region Lahn-Dill-
Bergland

> Region Limburg-Weilburg

A4

DEHOGA Rheinland-Pfalz

Bundesverband Deutsche
Mittelgebirge e.V.

Top Trails of Germany
e.V.

32



K>»P

Vergleichsregionen.
Erlebnisheimat Erzgebirge

Deutsches Mittelgebirge, umfasst drei sachsische Landkreise
Einwohner:innen: 478.821 (2022)

Ankiinfte: 905.853 /Ubernachtungen: 2.731.038 (2022)

Seit 2019: Auszeichnung der Montanregion Erzgebirge /
Kru$nohofi als UNESCO Welterbe

> Highlights, Profil, Angebot & Marketing:

Vier Produktlinien: Sportlich & Vital in (h)erzreicher Natur,
Traditionshandwerk & Weihnachtswunderland, Erlebnis
Bergbau & Kulturschéatze, Eisenbahnromantik &
Oldtimertraume

Mitmach- und Show-Angebote im Handwerk, z.B. schnitzen,
kloppeln, Réaucherkerzen und Raucherméannchen herstellen
Gelebte Tradition: Steigerlied, Tracht, Grul3 ,Glick auf!*
Starker Ausbau von Qualitatssiegeln

YVYVvYYy

Zum Nachdenken:
Thematischer Fokus auf Wandern & Rad, Erganzung durch Special Interest-Themen

Ausbau der Erlebnisangebote / Handwerk und Bergbau erlebbar machen o - tiigestalen

Stolz auf eigene (Bergbau-) Traditionen, Geschichte und Entwicklung
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Vergleichsregionen.

Harz

> Nordlichstes Mittelgebirge, 5 Landkreise in 3 Bundeslandern
» Einwohner:innen: 239.072 (2022)

>  Ankinfte: 566.559 /Ubernachtungen: 3.507.538 (2022)

> Highlights, Profil, Angebot & Marketing:

 Drei Strategien: ,Kultur pur — Magische Inspiration®, ,Spafl} pur

— Zauberformel gegen Alltagstrott” und ,Natur pur —

Berauschend schéne Wildnis®

Freizeitinfrastruktur: TITAN RT-Hangebriicke, Baumwipfelpfad,

Baumschwebebahn, GigaSwing, Sommerrodelbahn,...

* Regionalmarke , Typisch Harz" fir kulinarische Spezialitaten,
Handwerksprodukte und Erlebnisse

* Re-Start-Kampagne 2020 ,Fernweh Harz": Vergleich
internationaler Sehnsuchtsorte mit Motiven aus dem Harz

Eigener Podcast ,Harz hinter den Kulissen®

Zum Nachdenken: © Harzdrenalin Gmb

Gebaute Anziehungspunkte in der Natur

Selbstbewusste, moderne Kommunikation ,mit Augenzwinkern*

Qualitatsauszeichnung zur Starkung regionaler Produkte und Erlebnisse
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Experteneinschéatzung.
Zitate aus den Gespréachen

Zur Erfassung der Erwartungen und Zielvorstellungen der Tourismusakteure (Leistungstrager:innen und
Gastgeber:innen) wurden im August 2023 Expert:inneninterviews mit unterschiedlichen Stakeholder:innen
im Westerwald durchgefiihrt. Zitate aus diesen Gesprachen zu der aktuellen Situation sowie der weiteren
Entwicklung sind hier gebiindelt dargestellt.

,,Wir sind noch ”iC_ht ,Das touristische Angebot passt,
,Man kommt hier uberlaufen, fast gilt die Kommunikation fehlt.”

her zum Wandern* ,Back to the roots" N
N / ,Wir haben viele

Hidden Champions, ,Punktuell kdnnten wir mehr Action
ohne es zu vertragen — aber auf keinen Fall zu viel®

,Der Westerwald ist sehr
bekannt, aber eigentlich

haben wir kein Profil . vermarkten “ N

. . . ) ,Der Tourismus muss
,Brauchtum ist bei uns im Westerwald bis auf spannender und
Backes und Topfern ein totgerittenes Pferd * unkomplizierter werden

Y
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Zusammengefasste Starken.
Zusammenfassung aus der Reflexion

>

>

Naturerlebnisse im Westerwald
Naturverbundenheit, Abwechslung, Naherholungsgebiet, Walder, Seenlandschaft

Ruhe und Entspannung
nicht Uberlaufen, weite Flachen, urspriinglich, kein Gbermafiger Verkehr, Méglichkeit der Erholung

Stark in den Themen Wandern und Radfahren
WesterwaldSteig als Leitprodukt, grol3es Wegenetz, zertifizierte Wege

Viele interessante Nischen-Themen
Bergbau, Rohstoffe / Keramik, Raiffeisen und Genossenschaft, Backes-Tradition

Zentrale Lage und Uberregionale Bekanntheit
zwischen Ballungsraumen Rhein-Main & Rhein-Ruhr, gute Autobahnanbindung, Nahe zu Rhein &
Mosel

Reflexion: Status quo & Umfeld

K>»P
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Zusammengefasste Schwéachen.
Zusammenfassung aus der Reflexion

> Defizite in der touristischen Infrastruktur
in Hotellerie, Gastronomie und bei Freizeitangeboten; wenige professionelle, moderne und innovative
Angebote / Betriebe, mangelnde Qualitat, BetriebsschlieBungen, schwierige OPNV-Anbindungen

>» Fehlendes Highlight als Besuchsanlass
aktuelle Angebote sind haufig austauschbar / haben wenig Strahlkraft, [6sen wenig Begehrlichkeit aus

>» Schwieriges Image
sowohl bei Gasten wie auch Einheimischen, ,angestaubt”, fehlender Stolz auf die Region, keine
Identitat ,Westerwald®, die transportiert wird

>» Mangelnde Professionalitét in der touristischen Organisation und Vermarktung
noch starkes Kirchturmdenken, Netzwerke im Anfangsstadium, fehlende Ressourcen auf lokaler
Ebene, unklare Aufgabenteilung, Doppelarbeiten

>» Geringer Stellenwert des Tourismus
Fehlende Wertschatzung und Unterstiitzung, wird nicht als relevanter Wirtschafts- und Standortfaktor
wahrgenommen

Reflexion: Status quo & Umfeld 37
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Westerwald — Vision 2024+.

Fir den Tourismus

Ausgangsbasis flr die Vision sind die Starken und Schwachen sowie
die Alleinstellungsmerkmale — also die Dinge, die die Region von
anderen unterscheidet.

Ein klassisches Alleinstellungsmerkmal, das unverwechselbar und
Ubergreifend fir den Westerwald steht, ist nicht zu finden.

Keine klassischen Alleinstellungsmerkmale, aber dennoch eine
Besonderheit bildet die hohe Bekanntheit des Lieds ,,Oh, du schéner
Westerwald“ und der Wandergruf3 ,Hui Waller! — Allemol!*.

Dariiber hinaus ist der Westerwald gepragt von vielen kleinen, oft
lokal begrenzten Besonderheiten, darunter u.a.

> Vielfaltige Naturraume — Hohen, Walder, Seen, Flisse, Hohlen
>» Rohstoff-Abbau (Ton, Eisenerz, Basalt, Schiefer)

>» Herstellung von Keramik / Westerwalder Steinzeug

>» Heimat und Wirkungsstatte von F. W. Raiffeisen

Eventuell kann zukinftig eine Besonderheit des Westerwalds als
Alleinstellungsmerkmal der gesamten Region ausgebaut werden.

Zukunft: Vision & Ziele

K>P
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Westerwald — Vision 2024+.

Fir den Tourismus

Auf Basis der vorangehenden Analysen, den vorhandenen Konzepten und der gefuhrten Diskussionen
wurden im Strategieworkshop am 12. September 2023 die nachfolgende Vision und die wichtigsten
touristischen Ziele vorgestellt und in der Regionalkonferenz am 30. Oktober 2023 mit Vertreter:innen aus
der Region abgestimmt.

 WIR-Gefiihl ,Der Westerwald ist eine moderne, innovative
fiir die Region* Tourismusregion, die sich an ungewdéhnliche
,Der Westerwald bietet Erlebnis, Konzepte herantraut”
Abenteuer und Freiheit.” ,Energie- und Kraftregion Nr. 1°
»DIE Region fir Sommerurlaub ,W(esterwald) I(s) R(icher) than the Eifel*

und Erholung fur das Umfeld®
»,modernes Image,

junge Zielgruppe* ,rourismus als unverzichtbarer
Bestandteil der kommunalen

,ldentifikation mit der eigenen Region* Entwicklung.*

Y VY

,Der Westerwald wird nach innen und aulRen als abwechslungsreiche und

zukunftsfahige Tourismus- und Freizeitregion wertgeschatzt, die professionell
aufgestellt ist und gemeinsam mutige Ideen umsetzt.”

Zukunft: Vision & Ziele

K>»P
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Touristische Leitlinien.
Strategischer Rahmen zur Umsetzung der Vision

Die zukunftige touristische Entwicklung und Vermarktung des Westerwalds soll den nachfolgenden
touristischen Leitlinien folgen. Sie bilden den strategischen Rahmen fir einzelne Projekte und die

Umsetzung der Vision:

Erlebnisinszenierung und
Besuchsanreize schaffen

Vernetzung und

gemeinsame Eﬁf @o ?ual_llelerte K
Lebensraumentwicklung {'ﬁ;\ Der Westerwald wird -%°<\ ourismusstrukturen
nach innen und auf3en als
abwechslungsreiche und
zukunftsfahige Tourismus-
und Freizeitregion
wertgeschatzt, die
professionell aufgestellt ist
Nachhaltige, SYZJR ! 9emeinsam mutige \S7/ Professionalitat und

e //?7 Ideen umsetzt.
zukunftsfahige
Tourismusgestaltung

ﬁ Kreatives Marketing und

Imageverbesserung
Zukunft: Vision & Ziele

Qualitat im Angebot

K>»P
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Touristische Leitlinien.
Strategischer Rahmen zur Umsetzung der Vision

Vg

> Erlebnisinszenierung und Besuchsanreize schaffen

Der Westerwald hat viele kleine Entdeckungen zu einer Vielzahl an Themen zu bieten.
Um diese fur Gaste attraktiv(er) zu machen, ist eine moderne, erlebnisorientierte
Aufbereitung und Inszenierung notwendig — vor allem in den Bereichen Bergbau /
Keramik, Raiffeisen und Genuss. Darlber hinaus kann die Entwicklung innovativer
Angebote mit Uberregionaler Strahlkraft weitere Anreize setzen, den Westerwald zu
besuchen, wovon auch weitere Attraktionen und Anbieter:innen profitieren kénnen.

Quialifizierte Tourismusstrukturen

Der Tourismus im Westerwald umfasst eine Vielzahl an Akteur:innen auf der lokalen
Ebene mit sehr unterschiedlichen Ressourcen. Zur Sicherung einer durchgehend hohen
Qualitat der Tourismusarbeit missen auch auf dieser Ebene Kompetenzen gefordert oder
aufgebaut werden. Aul3erdem ist eine klare Definition der Aufgabenteilung zwischen
Kommunen, Stiitzpunkten und Westerwald Touristik-Service hilfreich, um Doppelarbeiten
zu vermeiden.

Zukunft: Vision & Ziele

K>»P
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Touristische Leitlinien.
Strategischer Rahmen zur Umsetzung der Vision

>

Db)

Professionalitat und Qualitat im Angebot

Die Anspriiche der Géaste steigen und es gibt immer neue Entwicklungen, die auch den
Tourismus betreffen. Um wettbewerbsfahig zu bleiben und Gasten weiterhin ein attraktives,
abwechslungsreiches Erlebnis bieten zu kénnen, ist bei touristischen Anbieter:innen eine
dauerhafte Uberpriifung und Anpassung des eigenen Angebots sowie zielgerichtete
Unterstitzung notwendig. Innovative oder digitale Angebote kénnen die Attraktivitat
zusatzlich steigern.

Kreatives Marketing und Imageverbesserung

Der Westerwald ist zwar sehr bekannt, sein Image — vor allem auch in der Region selbst —
ist jedoch eher angestaubt und angeschlagen. Um das zu andern, werden gezielte
Kampagnen bendtigt die — gerne auch mit einem ,Augenzwinkern® — mit den Westerwald-
Klischees aufraumen und die Besonderheiten der Region in den Vordergrund stellen. Damit
sollen nicht nur Gaste aufmerksam gemacht, sondern auch Stolz auf die eigene Region
geweckt werden.

Zukunft: Vision & Ziele

K>»P
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Touristische Leitlinien.
Strategischer Rahmen zur Umsetzung der Vision

g>

Nachhaltige, zukunftsfahige Tourismusgestaltung

Okonomische, 6kologische und soziale Nachhaltigkeit sowie ein nachhaltiges Management
bilden als wichtiges Zukunftsthema fir alle Bereiche der (touristischen) Entwicklung die
Grundlage fiir Entscheidungen, um einen zukunftsfahigen Tourismus zu gestalten. Der
Einbezug von Nachhaltigkeitskriterien gilt vor allem fur die Neuentwicklung von Angeboten.
Besondere Bedeutung kommt dabei dem Erhalt der Natur als Basis des Tourismus im
Westerwald, dem Tourismus als Wirtschaftsfaktor sowie inklusiv und barrierefrei gestalteten

Angeboten zu.

Vernetzung und gemeinsame Lebensraumentwicklung

Eine Entwicklung des Tourismus bedingt auch eine starke Entwicklung der gesamten
Region als Lebensraum fur Gaste und Burger:innen. Den eingeschlagenen Weg der engen
Zusammenarbeit und Vernetzung zwischen Tourismus, Regionalmanagement und
Wirtschaft gilt es fortzusetzen. Insbesondere auch, um die positiven Effekte des Tourismus
auf die Lebensqualitat den Zielgruppen in der Region zu vermitteln.

Zukunft: Vision & Ziele

K>»P
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Operationelle Ziele.
Der touristischen Leitlinien

Die operationellen Ziele bestehen aus qualitativen sowie quantitativen Zielwerten. Diese sollen dem
Westerwald als Orientierung fur die Evaluierung dienen.

Ziel bis 2030 Zielwert 2030

Steigerung der Ankiinfte und Ubernachtungen Um jeweils 10%
Steigerung der Besuchsbereitschaft (Destination Brand) Um 5%
Verbesserung der Platzierung im Vergleich der Mittelgebirge bei den Um je 2 Platze

Themen ,sich in der Natur aufhalten” und ,Kulturangebote nutzen*
(Destination Brand)

Ausbau der thematischen Zertifizierungen (z.B. Bett+Bike, Wanderbares  Min. 30 neue

Deutschland, Nachhaltigkeitszertifizierungen, Reisen fiir Alle) Zertifizierungen
Schaffung innovativer Angebote im Bereich einer B-Attraktion* 1 Angebot
Aufbereitung bestehender oder Schaffung neuer, erlebnisorientierter Mind. 6 Angebote

Angebote (ohne Wandern und Rad)

Zukunft: Vision & Ziele 45
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Touristische Positionierung.
Westerwald

Unverfalscht ehrlich: Der Westerwald ladt zur Entdeckung entspannter Naturerfahrungen und
facettenreicher Regionalerlebnisse fur eine personliche Auszeit ein.

Westerwald

Ganz nach deiner Natur
Natur spuren Tradition & Heimat o
entdecken 5
Wandern Rad > Bergbau 2 g
> WesterwaldSteig > E-Bike-Routen > Keramik L 2
> Waller Touren > Gravelbike > Raiffeisen 3l &
> Kleine Waller > Servicestationen > Kirchen & Kloster = ?,
> Wiedweg > Historische Orte E
> Druidensteig > Genuss =

Innen- & AulRenmarketing

Organisation

Qualitat & Infrastruktur

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder 47
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Erlauterung zur Positionierung.
Westerwald

>» Unverfalscht ehrlich — Der Westerwald ist ein fir viele noch unbekanntes Reiseziel mit
urspringlicher Natur und Einwohner:innen, die als ,Basaltkdppe” oft ihren eigenen Kopf durchsetzen
und Dinge auf ihre eigene, direkte Art angehen und ein authentisches Erleben ermdglichen.

» LA&dt ein — Es gibt kein ,Pflichtprogramm® (Highlights), das im Westerwald absolviert werden muss.
Er bietet Besucher:innen viele Mdglichkeiten, ihn und seine Bewohner:innen kennenzulernen.

>» Entdeckung — Viele kleine (und gréRRere) Erlebnisse — manchmal auch noch versteckt — warten in
allen Teilen des Westerwalds auf Besucher:innen.

> Entspannte Naturerfahrungen — Die vielseitige Landschaft bietet ausgezeichnete Wander- und
Radwege fir jeden Geschmack — von einer gemutlichen Runde bis hin zu anspruchsvollen Touren.

>» Facettenreiche Regionalerlebnisse — Der Westerwald prasentiert sich Giberall anders und ist von
verschiedenen, oft Giberraschenden Themen gepragt — von der Bergwerkstradition und Keramik tiber
Raiffeisen bis hin zu Fachwerkdorfern und Klostern.

>» PersoOnliche Auszeit — Der Westerwald steht fir die Mdglichkeit, dem Alltag kurzzeitig zu entfliehen
und diese Pause mit kleinen Erlebnissen zu fullen.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder 48
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Moodboard.

Westerwald

Das Moodboard soll die emotionale Stimmung und Atmosphére aus der Positionierungs-ldee vermitteln
sowie mogliche Themen, Angebote und Infrastrukturen exemplarisch aufzeigen.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder 49



Exkurs: Marke und Kommunikation.
Ansatzpunkt Markenbild-Relaunch 2015

>

2015 wurde fur den Westerwald Touristik-Service ein Markenbild-
Relaunch durch die Agenturen JOSCH, head:mark und
3! Werbeagentur gdbr erstellt.

Schwerpunkt im Markenbild-Relaunch ist eine neue Marken-
Kommunikation mit folgenden Bestandteilen:
 Erlebniswelten Westerwald ,,...erlebe einfach was du willst*
» Marken-Claim ,....ganz nach deiner Natur*

« Emotionales Storytelling / Wording

» Durchgéngige Visualitat mit neuer Designlinie

Das neue Markenbild wurde zum grof3ten Teil umgesetzt und ist bis
heute noch Leitlinie fir die Kommunikation.

,Ganz nach deiner Natur” ist nach wie vor das zentrale
Kundenversprechen fur die Zielgruppe der Gaste. Ganz nach dem
Motto, viel Freiraum und Mdglichkeiten zu bieten im Sinne von
,vieles kann — nichts muss*.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Exkurs: Marke und Kommunikation.
Ansatzpunkt Markenbild-Relaunch 2015

>

Viele Inhalte aus dem Markenbild-Relaunch 2015 passen zielgenau
zur neu definierten Positionierung und setzen diese in DIE NEUE MARKEN-KOMMUNIKATION ,ERLEBNISWELTEN WESTERWALD"
entsprechende Botschaften um.

e o e
Beispiele hierfur sind:
e ,...erlebe einfach was du willst”
e ,Sei hier. Sei frei. Sei Du*
o ,Der Gast bestimmt seinen Tag, der Besucher bestimmt sein
Programm, der Mensch bestimmt, was er will*
e ,Ganz nach deiner Natur*
e .einfach man selbst sein“
* ,einfach vom Alltag erholen”
e .einfach essen wie bei Muttern“
e .einfach zuhause flihlen“

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder 51



Exkurs: Marke und Kommunikation.
Ansatzpunkt Markenbild-Relaunch 2015

>

>

Auch das emotionale Storytelling und Wording wird im Relaunch
ausgezeichnet dargelegt.

Beispiele hierfur sind:

» ,Sanft wogend, zwischen Rhein, Lahn und Sieg,...."

 ...lichten H6hen und frischem Wind, viel Wald, viel Wiese und
viel Natur.”

» ,Mensch und Natur sind hier im Einklang. Beide sind besténdig,
herzlich, ehrlich, und manchmal auch ein wenig stur. “

* ,Ruhe, Aktivitat und Genuss liegen herrlich nah zusammen und
ergeben eine ideale Kombination fir einen tiefenentspannten,
selbstbestimmten Urlaub.”

 ,Diese aullergewbhnliche Landschatft ist eine Einladung, sich in
ihr selbst zu finden.”

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

Das Story-Telling

Beispiel:
META-STORY
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Exkurs: Marke und Kommunikation.
Weiterentwicklung Marke und Markenbild

Die grundsatzliche Ausrichtung der Marke und des Markenbildes vom Relaunch 2015 ist richtig. Auf
Grund der aktuellen Positionierung und veranderter Rahmenbedingungen empfiehlt Kohl » Partner, die

Inhalte verstarkt in die Umsetzung zu bringen und in folgenden Bereichen strategisch weiterzuentwickeln:

>

Logo und Markenbild anpassen und modernisieren

Das aktuelle Logo ist akkurat, kantig und wenig emotional und macht auch einen veralteten Eindruck.

Dies passt nicht mehr zu einer starken, modernen, emotionalen Ausrichtung der Marke. Gefragt
waren dabei weiche Formen und moderne emotionale Schriften wie dies z.B. schon beim
WesterwaldSteig realisiert wurde.

Emotionalisierung und Storytelling ausbauen

Der Grundstein emotionaler Stories, Bildsprache und des Wording wurde mit dem Markenbild-
Relaunch gelegt. Bisher zeigt sich diese Emotionalitéat noch nicht in allen eingesetzten Medien. Der
DestinationBrand hat gezeigt, dass insbesondere die ,Begehrlichkeit* fur einen konkreten Besuch
fehlt. Hier bedarf es mehr emotionaler Inspiration durch Geschichten und emotionale Bilderwelten.

Markenwerte prifen und erweitern

Wichtige Markenwerte flr die Kommunikation wurden schon vor einiger Zeit definiert. ,echt®,
»=authentisch®, frei“ und ,pfiffig“ sind neue Begrifflichkeiten, die im Strategieprozess hinzugekommen
sind. Hier sollten die Werte nochmals geprift und gegebenenfalls sowohl Werte wie auch
Kampagnen angepasst werden.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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GANZ NACH DEINER NATUR!
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Exkurs: Marke und Kommunikation.
Weiterentwicklung Kommunikation

Erganzend zur Marke und zum Markenbild empfehlen wir eine Anpassung der Kommunikation. Dabei gilt
es, den Westerwald im Sinne des Kundenversprechens ,Ganz nach deiner Natur” als touristisch
begehrenswerte und besuchswerte Region mit allen seinen Facetten als ,Lebensraum® zu positionieren.

>

Neue Themenbreite transportieren

Bisher standen sehr stark die Themen Natur und Wandern im Fokus. Zukinftig missen in der
Kommunikation neben Natur und Wandern auch weitere Themen wie Rad, Tradition und Heimat,
Wellness und Tagung eine Rolle spielen.

Besonderheiten, Eigenheiten und Superlative der Region in den Fokus stellen
Besonderheiten der Naturrdume, Tradition und Handwerk, historisch bedeutsame Zeugnisse,
besondere Produkte, Angebote, Menschen und Unternehmen gilt es in der Kommunikation in Szene
zu setzen. Weltweit bekannte oder eingesetzte Produkte, Menschen und Dienstleistungen aus dem
Westerwald sichtbar machen, Stichwort ,Worldwide Westerwald®. Dies fordert nicht nur die
Begehrlichkeit bei Gasten, sondern auch den Stolz auf die Region selbst.

Markenfamilie und Regionalmarke prufen und klaren

Eine durchschlagende Kraft fur die Kommunikation der Marke entwickelt sich vor allem, wenn diese
als regionale Marke starker sichtbar wird. Hier sollte in Abstimmung mit Wir Westerwalder gepruft
werden, wie ein gemeinsame Markenkommunikation aussehen kann, evtl. auch mit Erweiterung der
Marke fur Produkte und Unternehmen.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Wichtige Symbole und
Begriffe der Kommunikation:

Natur
Frische
Wald
Freiraum
Zeit

Heimat
Zuhause
Ehrlich
Authentisch
Regionales
Kulturerbe
Traditionen
Auszeit
Sehnsucht
Entspannung
Herzlichkeit
Unverfalscht
Entdecken
Urspriinglich
Versteckt
Mutig

Pfiffig

54



K>P

Zielgruppen Westerwald.
Zielgruppendefinition Rheinland-Pfalz

> Die Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH fokussiert sich auf flnf Nur Wanderer Vielseitig Aktive
Zielgruppen, die mit der Persona-Methode entwickelt wurden Kultur- und
) _ ) ) - . Landschaftsliebhaber |Aktive NaturgenieRer /| Staddte-GenieRer
> Basis fur die Personas sind Sinus-Milieus, alle werden als ,niveau-
und verantwortungsvolle Genussmenschen mit intellektuellem soriale Lige l /
Anspruch® beschrieben ¢
i (] . Oberschicht / A
> Zielgruppendefinition fur den We_sterwald. S o 4 oo dor| | Eedtives
* Nur Wanderer (Schwerpunkt-Zielgruppe) Gehoberfs g o
» Aktive Naturgenief3er (Schwerpunkt-Zielgruppe) i LR, |
* Vielseitig Aktive (Erganzungs-Zielgruppe) . \ ( Wr0g
. . . . . X Mittelschicht - Ngs(algischv Pragmatische ~ Neo-
> Fokussierte auslandische Markte fir Rheinland-Pfalz: Tiadkoneie | Bavusrticns i Distoguches
Belgien, Frankreich, GroBbritannien, Niederlande, Osterreich, | s —\ oo (| o
. . s X Mili
Schweiz und die USA Untere Mittelschicht / 7 Prekires Milieu Isl;u
Unterschicht X 9% §
©Ss
Grundorientierung =» Tradition Modernisierung Neuorientierung
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Zielgruppen Westerwald.
Zielgruppendefinition Hessen

>  ZukUnftiger Fokus im Landesmarketing auf
Zielgruppenmarketing, basierend auf dem wertebasierten
Zielgruppenmodell der Sinus-Milieus

> Ausgewahlte Zielgruppe fur das hessische Landesmarketing:
Postmaterielles Milieu

» Personas ,Nicole und Stefan®, suchen im Hessen-Urlaub nach
Authentizitat und Individualitat

Nationale Quellmarkte sind Hessen und Nordrhein-Westfalen

Internationale Quellméarkte sind Schweiz und Osterreich; bei
ausreichendem Budget und Ressourcen auch der asiatische
Markt, insbesondere China und Sitidkorea

e i s o

e
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Zielgruppen Westerwald.

Gesamtibersicht

( Hinweis
Zielgruppen nach Reisemotiv Zielgruppen nach Reiseform Aufgrund der grofien
Uberschneidungen

zwischen den hessischen

Ergan- und rheinland-pfalzischen
Schwerpunkt n Zielgruppen wird bei den
zung LZielgruppen nach

Reisemotiv“ mit den RLP-
Personas gearbeitet

Aktive Naturgeniel3er
Nur Wanderer
Vielseitige Aktive
Tagesgaste
Geschaftsreisende
Einwohner:innen

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder 57



K>»P

Zielgruppen Westerwald.

Hauptzielgruppen nach Reisemotiv

Aktive Naturgeniel3er — Persona ,,Bernd und Ulrike Blum*

Merkmale & Werte Reisemotiv Erwartungen Typische Herkunft
Reiseformen
Gehobene Mittelschicht Freude am Zertifizierte Radtouren Haufig als Paar oder mit Deutschland

gemeinsamen Entdecken

und Rundwanderwege

Freunden bzw. den

Ausland: Belgien,

?OJ’ Jahre Nachhaltige Erlebnisse Naturnahe Landschaften erwachsenen Kindern Niederlande, Frankreich
Uberdurchschnittliches Wi . hal atlich Verlangertes

Einkommen issenserweiterung Eaus_lg aber:,_ggmut iche Wochenende im Frihling

Genussmenschen Geselligkeit, neue amiienbetriebe / Herbst oder im Winter

Soziales Engagement

Qualitatsorientiert

Kontakte

Land und Leute
kennenlernen

Attraktive Ortsbilder,
kulturelle Highlights

Wellnessangebote

fur Kultur und Wellness

Nachhaltiges Reisen

Aktivitaten:

Wanderwege und Radwege von einem festen Standort aus erkunden

Fachwerkstadte und Klosteranlagen besuchen
Wellnessangebote nutzen

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Zielgruppen Westerwald.

Hauptzielgruppen nach Reisemotiv

Nur Wanderer — Persona ,,Andrea Schwab*

K>»P

Merkmale & Werte

Gehobene Mittelschicht
40+ Jahre

Uberdurchschnittliches
Einkommen

Interesse an Regionalitat
und Natur

Verantwortungsvolle
Genussmenschen

Reisemotiv

Horizont- und
Wissenserweiterung

Natur intensiv erleben,

Entschleunigung

Natur und Umwelt
erleben und erkunden

Regionalitéat geniel3en

Erwartungen

Urspriingliche Natur- und
Kulturlandschaften

Zertifizierte Wanderwege
mit guter Markierung

Authentische Erlebnisse

Gute Wander-
Infrastruktur (Services,
Markierungen,
Beherbergung)

Typische
Reiseformen

Haufig alleine oder als
Paar unterwegs

Mit eine:r Freund:in
Kleingruppen

Anreise vorzugsweise mit
offentlichen
Verkehrsmitteln

Herkunft

Deutschland

Ausland: Belgien,
Niederlande, Frankreich

Aktivitaten:

Natur- und Kulturlandschaft auf den zertifizierten Fernwanderwegen erleben

Kulturgeschichte entlang der Wanderwege entdecken
Regionaltypische Produkte und Speisen geniel3en

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Zielgruppen Westerwald.
Hauptzielgruppen nach Reisemotiv

Vielseitig Aktive — Persona ,,Familie Wolf*

K>P

Merkmale & Werte

Gehobene Mittelschicht
30+ Jahre, junge Familie

Leicht
Uberdurchschnittliches
Einkommen

Individualitat und
Selbstverwirklichung

Abenteuerlustig

Reisemotiv

Action, Spaf3 und
Spannung erleben

Familienerlebnis
Abwechslung zum Alltag
Wellness und Erholung

Regionale Eigenheiten
kennenlernen

Erwartungen

Vielseitiges,
familienfreundliches
Angebot

Erlebnisreiche Wander-/
Radwege

AulRergewdhnliche
Aktivitaten und
Unterkinfte (Glamping,
Trekkingcamps, Klettern)

Typische
Reiseformen

Uberwiegend als Familie
in den Ferien

Auch in Gruppen oder
mit mehreren Familien

Anreise mit Auto oder
Bahn (wenn gut
erreichbar)

Campingurlaub, Urlaub
auf dem Bauernhof

Herkunft

Deutschland

Ausland: Niederlande,
Belgien, Luxemburg,
Frankreich

Aktivitaten:
Besuch von Hochseilgéarten, Wildparks, Naturlehrpfaden, u.a.

Wanderung auf eher kurzen Rundwanderwegen mit hoher Erlebnisdichte

Besuch moderner Edutainment-Einrichtungen (z.B. Museen, Burgen )
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Zielgruppen Westerwald.

Rahmen der Zielgruppen

Tagesgaste

«  Aufenthalt von nur wenigen Stunden
*  Vielféltige Besuchsanlasse
* Wander- oder Radtour
* Besuch bestimmter Einrichtungen
» Veranstaltungen
* Individualreisende oder Paare

Bedeutung fur Westerwald

> Besuch von einzelnen Attraktionen im
Westerwald

» Moglichkeit, diese Zielgruppe fur einen
weiteren, langeren Aufenthalt im
Westerwald zu begeistern

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

Geschéftsreisende

«  Kommen fir Tagung oder fur andere
geschaftliche Termine

»  Halten sich teils mehrere Tage in der
Region auf

*  Sehen meist wenig bis nichts von der
Region

Bedeutung fur den Westerwald

> Auslastung auch in Nebensaison

>  Starke Unternehmen im Westerwald
konnen Multiplikatoren sein

» Konnen zu einer Verlangerung des
Aufenthalts angeregt werden

> Mdglichkeit fur einen Erholungsurlaub
mit Familie oder Partner:in

K>»P

Einwohner:innen

*  Wohnenin der Region

*  Legen Wert auf Lebens- und
Freizeitqualitat im Alltag

*  Kennen die Region meist sehr gut

*  Ggf. widersprichliche Erwartungen im
Vergleich zu Tourist:innen

Bedeutung fur den Westerwald

> Sie sind wichtige Botschafter:innen fir
den Tourismus einer Region

> Berucksichtigung ihrer Bedirfnisse darf
nicht zugunsten des Tourismus verloren
gehen

> Sie sind eine wichtige Zielgruppe fur
Einzelhandel und Gastronomie

61



Zielgruppenstrategie Westerwald.
Veranderungsansatz

Abgleitet aus der Zielgruppendefinition und der Positionierung lassen sich fiir den Westerwald folgende
Strategien bei der Ansprache zukunftiger Gaste festlegen:

>

Fokus auf die umliegenden Ballungsgebiete: Der Westerwald ist pradestiniert fir regelmafige
JAlltagsfluchten“ aus dem Nahgebiet. In den Metropolregionen Frankfurt/Rhein-Main und Rheinland
lasst sich daflir die ideale Gastegruppe ansprechen. (Persona ,Bernd und Ulrike Blum®)

Fokus Familien: Der Westerwald bietet mit dem Thema Bergbau, Angeboten wie Kletterpark,
Tierparks sowie diversen einfachen Wanderwegen eine breite Basis flr erlebnisreiche Familien-
urlaube. Diese Zielgruppe gelten oft als treue Stammgéste, was ihre Ansprache interessant macht.
(Persona ,Familie Wolf*)

Fokus Nebensaison: Wellness- und Tagungsgaste werden als Nischenthemen fiir den Westerwald
gesehen, mit denen Gaste fir die Neben- bzw. Wintersaison gewonnen werden kénnen.

Fokus Tagesgaste: Mit dem breiten Themenspektrum lassen sich auch Gaste aus der eigenen
Region bzw. der direkten Umgebung fur einen Tagesausflug gewinnen. Dieser Fokus tragt auch zur
Steigerung des Bewusstseins fiir den Tourismus und die Freizeitqualitat der Region bei.

Fokus Special Interest Gruppen: Mit Spezialthemen wie Gravelbike, Eisenbahngeschichte,
Bergbau oder Genossenschaften / Raiffeisen lassen sich gezielt Personen mit speziellen Interessen
ansprechen.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Handlungsfeld: Natur sptren.

Ziele

Cx

Co

@ @ @

Leitthema fur Aktivangebote ist die Entwicklung von natur- und entdeckerorientierten, tendenziell
ruhigen Angeboten, die zum Geniel3en der urspriinglichen Landschaft des Westerwalds
beitragen. Das entspannte Erkunden der Natur ist weiterhin Thema Nr. 1 fir einen Besuch im
Westerwald. Die Angebote sind dabei an Nachhaltigkeitskriterien orientiert.

Im Themenkomplex Wandern liegt der Fokus auf einer qualitativen und erlebnisorientierten
Weiterentwicklung des Wegenetzes, wahrend die Anzahl der Wege verringert wird. So wird fur
Gaste ein Ubersichtliches und hochwertiges Wanderwegenetz sichergestellt.

Radfahren mit dem Fokus auf E-Bike ist die zweite bedeutende Aktivitat im Westerwald.
Radfahrer finden ansprechende Radrundwege mit den notwendigen Services, Infrastrukturen und
Ubernachtungsmaglichkeiten sowie sicheren Wegeverlaufen fir verschiedene Anspriiche vor. Als
Nischenthema hat das Gravelbike an Bedeutung gewonnen.

Aktivitaten in und um Seen und Flusse erganzen das Aktivangebot im Westerwald. Aufgrund der
hohen Natursensibilitat erfolgt eine sanfte Weiterentwicklung dieser Angebote nur qualitativ und
in Abstimmung mit dem Natur- und Gewasserschutz.

Angebote und Erlebnisse entlang von Wegstrecken, die den Charakter des Westerwalds
hervorheben, sind aktiv in der (digitalen) Kommunikation eingebunden.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Handlungsfeld: Natur spiren.
Projekte

Top-Projekte

>» Qualitatssicherung der Wanderinfrastruktur
Reduktion értlicher Wanderwege, die nicht dem Qualitatsanspruch des Westerwalds gerecht werden,
Verbesserung bestehender Wanderwege (vor Ort / Beschilderung und digital), Erhalt aktueller
Zertifizierungen, Prifung eines Zertifikats ,Wanderfreundliche Region®, anpassbare / digitale
Hinweise auf Gastronomie, Museen und andere Erlebnisse / Angebote entlang bestehender Wege

>» Ausweisung von Rad-,Entdeckertouren* fiir verschiedene Anspriiche
als Rundwege unter Einbindung lokaler Besonderheiten und Verbindung verschiedener Themen, inkl.
Vermittlung von Wissen tber Infotafeln oder Erlebnis-Angebote (z.B. Actionbound, Escape-Radtour)

>» Ausbau von (E-) Bike-Services
Ladestationen, Servicestationen, Gepacktransfer, gefiihrte E-Bike-Touren

>» Ausbau der Angebote im Nischenthema Gravelbike
mit Tourenvorschlagen und Events, Unterstiitzung durch lokale Fahrradclubs und andere Gruppen

» Schaffung von Picknick-Stationen mit Basis-Infrastruktur
Tische, Sitzgelegenheiten, Millentsorgung und ggf. Automaten mit regionalen Produkten, in der Natur
entlang von Wander- und Radwegen sowie als ,Genuss-Stationen® bei Direktvermarktern
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Handlungsfeld: Natur spuren.
Projekte

Weitere Projekte

> Entwicklung weiterer thematischer Erlebniswege (z.B. zur Tierwelt, Kelten und Rémern, Bergbau,
Mythen und Sagen) fir Kinder / Familien mit interaktiven Lernstationen bzw. Spielelementen, auch
zur Aufwertung bestehender Wege

> Einbindung der Erbacher Briicke in Wanderwege (z.B. WesterwaldSteig, Waller Tour) als
architektonisches Highlight mit beeindruckender Aussicht und Anziehungspunkt fiir Eisenbahn-
Liebhaber:innen

Biindelung und Kommunikation aller Radangebote im Westerwald
Gezielte Kommunikation der vorhandenen Wassersportangebote, u.a. durch Kombi-Angebote

Prufung einer Zertifizierung als Sternenpark durch die International Dark-Sky Association

v V Y VY

Verstarkte Einbindung bestehender MTB-Strecken und -Bikeparks in die Vermarktung
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Handlungsfeld: Tradition und Heimat entdecken.

Ziele

Cx

9 @9

Die Vielfalt der (kulturellen) Themen des Westerwalds sind fur Gaste sowie Einwohner:innen
sichtbar und durch Mitmach-Angebote auch selbst erlebbar. Dadurch sind Angebote entstanden,
die Uberregional das Bild des Westerwalds positiv pragen.

Die Angebote und Erlebnisse rund um alte Traditionen, Geschichten und Besonderheiten (v.a.
Bergbau, Keramik, Raiffeisen, Kirchen und Kl@ster) sind modern aufbereitet, gebiindelt und bieten
einen interessanten Einblick in die Entwicklung des Westerwalds von einer armen Bergbauregion
hin zu einem innovativen Industriestandort.

Die kleinen Stadte und Fachwerkddrfer des Westerwalds werden als attraktive Ausflugsziele mit
authentischem Charme und interessanten Veranstaltungen wahrgenommen.

Es besteht ein enges Netzwerk zwischen Erzeuger:innen und touristischen Anbieter:innen, um
regionalen Produkten eine hdhere Sichtbarkeit zu verleihen.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Handlungsfeld: Tradition und Heimat entdecken.
Projekte

Top-Projekte

> Angebotsentwicklung ,,Westerwilder Regionalerlebnisse*
Erarbeitung von Angeboten im Bereich Kulturerbe mit Leistungstréager:innen, Fokus auf Mitmach-
Angebote (z.B. Keramik bemalen, Schmiedeworkshop, Tépfern, Brotbackkurse, Brau-Workshops,
Exerzitien im Kloster), Vermarktung bestehender Angebote, Sicherstellung der Online-Buchbarkeit
und Sichtbarkeit, Kooperation mit Bildungsanbietern wie z.B. der VHS

> Lokale Traditionen und Aktionen Géasten zugéanglich machen
z.B. Backes, Kirmes, Schitzenfeste, Markte mit regionalen Produkten, Weihnachtsmarkte, offenes
Singen, Advent auf Hofen, Zusammenstellung in Veranstaltungskalender, narratives Marketing in
bestehenden Kanélen, Information von Vereinen und Veranstaltern tber Kommunikations-
maoglichkeiten, Aufgreifen flr saisonale Kampagnen

>» RegelmaBige Schulungen zu Digitalisierung und Inszenierung von Erlebnissen
fur kulturelle Einrichtungen, Anbieter:innen und Gastefuhrer:innen, z.B. im Bereich Storytelling, AR /
VR, Vorstellung ausgewahlter Tools und Firmen, Bereitstellung von Leitfaden / Hilfestellungen

> Aufbereitung von Actionbound-Touren
zur Sichtbarmachung lokaler Themen und Besonderheiten in Verbindung mit Gamification — z.B. zu
Fachwerkh&usern und deren Bewohner:innen, Raiffeisen, Keramik friher und heute, Entwicklung der
Kirchen und Kloster; Verteilung Uber den gesamten Westerwald

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Handlungsfeld: Tradition und Heimat entdecken.
Projekte

Weitere Projekte

> Gebundelte Vermarktung der Kleinstadte z.B. Westerwalder Fachwerkstadte und gezielte
Vermarktung (z.B. Kleinstadtperlen Baden-Wrttemberg)

> Initialisierung groRRerer Kulturveranstaltungen wie Musikfestivals, Kunstausstellungen oder
Handwerksmarkte, um die regionale Kultur zu férdern und Besucher:innen anzulocken

» Aufbau eines Sortiments an Westerwald-Souvenirs aus Ton, Keramik, Glas und Schiefer und
Umstellung des Online-Shops des WTS auf ausschlief3lich regionale Produkte

v

Fortfihrung, Professionalisierung und Ausbau der Raiffeisen-Woche

> Touristische (Weiter-)Nutzung des Projekts ,Trachten der Region Westerwald® — z.B. Giber
Fotoshooting oder regelméRige Prasentation auf lokalen Veranstaltungen

» Kombination von traditionellen Themen mit aktuellen Diskussionen, z.B. Backes und Ernahrung,
Raiffeisen und Gemeinwohl

> Ausbildung von ,Westerwald Rangern® als Gastefuihrer fir verschiedene Themen in der Region, mit
gemeinsamen Erkennungszeichen / ,Uniform*

> Wanderungen ,Von Hof zu Hof“ mit Ubernachtungsméglichkeiten auf den Héfen
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Nischenthemen Wellness, Wirtschaft & Tagung.

Ziele

@G Die beiden Themen ,Wellness* sowie ,Wirtschaft & Tagung® tragen als Nischenthemen vor allem
zur Belebung der Nebensaison bei. Angesprochen werden damit vor allem Zielgruppen aus den
nahegelegenen Metropolregionen.

Die Gesundheits- und Wellnessangebote fokussieren sich auf Anwendungen, welche die Natur,
Landschaft und weitere lokale Gegebenheiten integrieren und werden als Ergdnzung flr einen
erholsamen Aufenthalt positioniert.

Geschaftsreisende sowie Tagungsgaste werden dazu animiert, ihren Aufenthalt zu verlangern und
den Westerwald kennenzulernen oder spater mit der Familie erneut zu kommen.

Durch Kooperationen mit innovativen Industrie- und Wirtschaftsunternehmen entstehen neue
touristische Angebote sowie deren Finanzierung.

?9 @

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Nischenthemen Wellness, Wirtschaft & Tagung.

Projekte

Top-Projekte

> Aufbereitung bestehender Wellness-Angebote
Bindelung und Ausspielung Uber gesonderte Landingpages,
Online-Buchbarkeit von Angeboten sicherstellen

> Ausbau naturorientierter Erholungs- und Auszeitangebote
wie Waldbaden / Waldtherapie, Naturyoga, Heilstollen, etc. und
kreativer Angebote wie Basaltbaden oder Yoga im Stollen

> Erarbeitung einer Strategie fir Wirtschaftskooperationen
Definition mdglicher Kooperationen (z.B. Werksfuhrungen,
Produktion spezieller Westerwald-Produkte, Finanzierung von
Infrastrukturen, Bereitstellung von Merchandise flr
Messeaulftritte und Veranstaltungen der Firmen), Vorstellung des
WTS bei geeigneten Industrie- und Wirtschaftsunternehmen

> Aufbereitung bestehender Tagungsangebote
z.B. Locations, Gastronomie, Begleitprogramme und
Kommunikation Gber gesonderte B2B-Website, direkte
Information lokaler Firmen, z.B. Gber Wirtschaftsférderung / IHK

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

Weitere Projekte

Prifung von weiteren Orts-Pradikaten mit dem Fokus ,Luft, v.a.
Heilklimatischer Kurort, Luftkurort, Erholungsort
Anlegen eines naturlichen Kneippwegs in einem Bachlauf

Zusammenstellung von Programmpunkten, die fir Tagungen —
z.B. als Incentive oder Teambuilding — interessant sein kdnnen
und ihnen den Westerwald als Urlaubsregion naherbringt

Erganzend zum Thema ,Auszeit” Angebote rund um Meditation,
Kloster, Exerzitien aufgreifen und anregen
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Querschnittaufgabe: Innen- und Aul3enmarketing.
Ziele

@G Der Westerwald positioniert sich weiterhin ber die Outdoor-Themen Wandern und Rad, bindet
jedoch regionale Themen starker in die Kommunikation ein, um der Region ein klares Profil zu
verleihen, das sie von anderen Mittelgebirgen abgrenzt.

@G Der Markenauftritt des Westerwalds ist frisch, modern und spiegelt die Werte der Region wider.
Er macht neugierig darauf, die vielen Facetten der Region zu entdecken. Der
Verwendungszweck der Marke und ihrer Elemente ist dabei klar definiert und geregelt.

Die Tourismuswerbung des Westerwalds ist erfrischend, direkt und kreativ — und lehnt sich damit
am Charakter der Bewohner:innen an. Im Mittelpunkt stehen eine emotionale Ansprache sowie
Storytelling rund um die Eigenheiten und Personlichkeiten der Region, wobei auch Westerwald-
Klischees humorvoll aufgegriffen werden.

Region legt und zielgruppengerechte Inspiration fir einen Westerwald-Urlaub bietet. Vor Ort wird
digital und analog auf Angebote hingewiesen.

Durch Innenmarketing-Kampagnen werden die Einwohner:innen des Westerwalds auf die Vielfalt
und die Erlebnisse, die ihre Region bietet, aufmerksam gemacht. Dadurch steigen auch das
Image und der Stolz auf die eigene Heimat.

@G Im Marketing wird eine ,Best-of-Strategie umgesetzt, welche den Fokus auf die Leuchttiirme der
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Querschnittaufgabe: Innen- und Auf3enmarketing.
Projekte

Top-Projekte

>» Weiterentwicklung Marke und Markenbild
Siehe Exkurs ,Marke und Kommunikation* mit Modernisierung Markenbild, Emotionalisierung und
Storytelling, Prifung Markenwerte

>» Umsetzung mutiger, moderner Werbekampagnen
Aufgreifen von Westerwald-Klischees und der Themen ,Auszeit* und ,Sommerfrische“. Emotionale
und pfiffige Kampagne mit ,Augenzwinkern®

> Innenmarketing-Aktivitaten zur Steigerung der regionalen ldentitat
Gezielte Kampagnen und Aktionen, die auf die Freizeitqualitat in der Heimat aufmerksam machen,
z.B. Uber Verglinstigungen, Foto-Challenges, Social-Media-Aktion mit ,Lieblingsplatzen daheim*

>» Inspirierende Kommunikation mit ,,Best-of-Westerwald“-Strategie
In der Kommunikation besondere Angebote und Erlebnisse emotional und saisonal angepasst ,ins
Schaufenster stellen® (statt reiner Ausspielung von Informationen) zur Steigerung der Begehrlichkeit

>» Info-Screens in Tourist-Informationen und bei touristischen Anbieter:innen
Implementierung von Screens, die zentral mit aktuellen Informationen zu, Veranstaltungen,
Erlebnissen, etc. bespielt werden kénnen
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Querschnittaufgabe: Innen- und Aul3enmarketing.
Projekte

Weitere Projekte

> Entwicklung von Gestaltungselementen aus regionalen Materialien (z.B. Keramik, Schiefer) fur
Tourist-Informationen, touristische Leistungstrager:innen oder Ortskerne / Willkommenstafeln

> Einbindung von ,Westerwald-Botschafter:innen® sowie bekannten Personlichkeiten und Unternehmen
aus der Region als Testimonials fiir den Westerwald als spannendes und vielfaltiges Reiseziel

> Digitaler Urlaubsberater ,Basaltkopp® auf KI-Basis auf Website integrieren, der passgenaue Angebote
je nach Interesse aussucht

v

Erstellung eines Reiseflhrers ,Barrierefreier Westerwald“ mit inklusiven Angeboten und Erlebnissen

> Entwicklung eines Maskottchens ,Basaltzwerg“ als regionstibergreifende Sympathiefigur fur
Familienangebote

v

Neuinterpretation des Westerwaldlieds als neuer ,Partyschlager*

» Zusammenstellung von ,Lost Places” im Westerwald als spannende, unentdeckte Besuchsziele mit
interessanter Hintergrundgeschichte und als Foto-Spots

» Zusammenstellung von Reisebausteinen fur Gruppen- und Vereinsausfliige, v.a. im Bereich der
Special Interest-Themen, z.B. Bergbau, Raiffeisen / Genossenschaften, Kirchen & Kloster

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Querschnittaufgabe: Organisation.
Ziele

@G Der Tourismus im Westerwald wird von Politik und Verwaltung als Wirtschaftsfaktor und
relevanter weicher Standortfaktor wahrgenommen und wertgeschatzt.

@G Alle Kommunen sind selbst Stitzpunkte oder einem Stutzpunkt zugehorig, so dass eine effiziente
und professionelle Tourismusarbeit in der gesamten Region sichergestellt ist.

Alle Tourismusverantwortlichen beim WTS und den Stitzpunkten verfigen Uber die notwendigen
Kompetenzen und Ressourcen, um Gaste entlang der gesamten Guest Journey sowie
Leistungstrager:innen hervorragend betreuen zu konnen. Die Aufgaben sind dabei klar verteilt.

und Austauschformate sowohl unter den Tourismusverantwortlichen und Funktionalpartner:innen
im Westerwald wie auch mit den Anbieter:innen und Leistungstrager:innen. Der WTS fungiert als
Schnittstelle zu den touristischen Landesorganisationen.

Der enge Austausch mit ,Wir Westerwalder” und den Wirtschaftsférderungen zur Entwicklung
des Westerwaldes als attraktiver Lebensraum ist ausgebaut und intensiviert und das Marketing
aufeinander abgestimmt. Der Fokus des WTS richtet sich dabei auf den Tourismus und die
Zielgruppe der Gaste.

@G Die Tourismusarbeit ist von einer intensiven Zusammenarbeit gepragt. Es bestehen Netzwerke
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Querschnittaufgabe: Organisation.

Projekte
Top-Projekte
> Optimierung der Tourismusstrukturen ( Basis fur beide Projekte werden
Blindelung der Tourismusstrukturen auf lokaler Ebene und Schaffung effizienter Organisations- das Soll-Konzept zur ,Optimierung
einheiten (siehe auch TSC-Prozesse in RLP bzw. TAG-Prozesse in Hessen) des System Tourismus“ der RPT
> Gemeinsame Definition der Aufgaben und Kompetenzen zwischen WTS und Stiitzpunkten sowie der Tourismuspolitische
; . . o s ( Handlungsrahmen Hessen 2023
zur Vermeidung von Doppelarbeit und Steigerung der Effizienz, klare Definition von Anforderungen an sein. welche Klare Voraaben zur
vermarktbare Produkte / Angebote durch den WTS, Kommunikation der Aufgaben und Anforderungen Aufdabenteilung der E%enen
> Bessere Abstimmung zwischen WTS und Wir Westerwalder vorsehen

Detaillierung der Aufgabenbereiche und Vermarktungsstrategie, klare Kommunikation der
Zustandigkeiten nach auRen

>» Durchfuhrung eines Westerwald Tourismustags alle zwei Jahre
mit aktuellen Informationen zum Tourismus, als Netzwerkveranstaltung fur touristische Unternehmen
und politische Vertreter:innen der Region, inkl. Verleihung eines ,Westerwalder Tourismuspreises”

>» Lobbyarbeit fir den Tourismus als Standortfaktor
v.a. in politischen Gremien, zur Starkung der Wahrnehmung als bedeutender Wirtschaftszweig, z.B.
durch regelmafige Zusammenstellung der touristischen Kenngré3en und Entwicklungen

>» Kompetenzaufbau und —sicherung in der Tourismusarbeit
Organisation regelméaRiger Schulungen und praxisnaher Workshops fiir Tourismusverantwortliche zu
Themen wie Gasteservice, Marketing, Digitalisierung, Nachhaltigkeit
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Querschnittaufgabe: Organisation.
Projekte

Weitere Projekte

> Ausbau weiterer Netzwerke zur Produktentwicklung und gemeinsamen Vermarktung, z.B. fir die
Kulturthemen Bergbau, Keramik, Stadte oder Raiffeisen sowie Regionale Produkte & Genuss

»  Produktschulung fur Touristiker:innen der Region bei Einflihrung neuer Angebote und Produkte
> RegelmaRige Produktschulungen fir die WTS-Mitarbeiter:innen in der Region

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Querschnittaufgabe: Qualitat & Infrastruktur.

Ziele

G5

C8

Neue und neu inszenierte Angebote schaffen weitere Besuchsanreize und machen den
Westerwald noch bekannter. Durch die Uiberregionale Strahlkraft steigt die Besuchsbereitschatft,
wodurch die gesamte Branche profitiert.

Die wichtigsten und attraktivsten Radwege erflllen die HBR-Kriterien, die Wanderwege die
Kriterien des WTS und bieten Besucher:innen damit eine gute Orientierung und sichern den
hohen Qualitatsanspruch.

Die Gastronomie-, Beherbergungs- und Erlebnisangebote sind gesichert, iiberzeugen durch hohe
Qualitat und Serviceorientierung und bieten Gasten abwechslungsreiche und kreative
Urlaubsmoglichkeiten — auch im Bereich Camping. Private Anbieter:innen und
Unternehmer:innen erhalten Informationen und Unterstiitzung bei Betriebsentwicklungen sowie
Unternehmensgrindungen.

Daten zu touristischen Angeboten im Westerwald — von Ubernachtungen tiber Gastronomie bis
hin zu Erlebnissen und POI — sind strukturiert aufbereitet und werden Uber die Data Hubs der
Bundeslander ausgespielt.

Die Destination Westerwald ist als ,Nachhaltiges Reiseziel“ ausgezeichnet und bietet Gasten die
Mdglichkeit, nachhaltige Reisebausteine zu buchen. Die Umsetzung von mehr Nachhaltigkeit
entlang der gesamten Guest Journey wird als kontinuierlicher Prozess dauerhaft verfolgt.

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Querschnittaufgabe: Qualitat & Infrastruktur.
Projekte

Top-Projekte

>» Konzeption und Umsetzung weiterer touristischer Anziehungspunkte
mit Uberregionaler Bekanntheit zur Steigerung der Gastezahlen, erste Ideen: Fly-Line durch den
Stoffel-Park, Férderturm mit Skywalk am Steckensteiner Kopf

>» Konsequente Digitalisierung touristischer Informationen
z.B. Wander-Infrastruktur, POls, Aktivitaten, Erlebnisse; Fokus auf Deskline® und Outdooractive als
Schnittstellen zu den DataHubs der Lander; Unterstutzung und Schulung der Leistungstrager:innen
bei der Datenpflege, v.a. Uber Plattform ,TNWissen Rheinland-Pfalz“ und Weiterbildungshub Hessen

> Zertifizierung der gesamten Destination als ,,Nachhaltiges Reiseziel“
durch TourCert und Aufbau eines Nachhaltigkeits-Netzwerks in der Region

>» Gewinnung und Forderung von professionellen touristischen Unternehmer:innen
in den Bereichen Gastronomie, Beherbergung und Aktivitaten

> Ausbau alternativer, kreativer und nachhaltiger Ubernachtungsmaoglichkeiten
z.B. Trekking-Platze, Baumzelte, Camping-Pods, Baumhauser, Bauwagen; Schaffung weiterer
Wohnmobilstellplatze und Vermarktung dieser

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Querschnittaufgabe: Qualitat & Infrastruktur.
Projekte

Weitere Projekte

>
>

>

Ausbau der Barrierefreiheit in Ubernachtungsbetrieben und bei Infrastrukturen

Forderung von Qualitdtsauszeichnungen in der Beherbergung und Gastronomie z.B. ServiceQualitat
Deutschland, Sterne-Klassifizierungen, Wanderbares Deutschland, bett+bike, und sichtbare
Einbindung zertifizierter Betriebe in die AuRenkommunikation

Entwicklung einer (digitalen) Gastecard fiir die Gesamtregion inkl. kostenfreier OPNV-Nutzung

Bereitstellung eines ,Baukasten-Systems* in einheitlichem Design zur Erstellung eigener,
professioneller Webseiten flir touristische Anbieter im Westerwald-Design

Erstellung von Krisenmanagement-Konzepten fir Wege, aufbauend auf dem Projekt fir RLP
Reaktivierung alter Bahnlinien, z.B. mit historischen Loks, Draisinen oder als Radwege

Vereinheitlichung der Wegewartung durch die Gemeinden: Priorisierung (touristischer) Rad- und
Wanderwege bei Schaden (Definition als ,Verkehrsinfrastruktur® hilft bei Finanzierung)

Ansprechende zukunftsfahige Gestaltung von Ortskernen durch die Gemeinden als attraktive
Aufenthaltsraume fur Géste und Einheimische und Sicherung von touristischen Infrastrukturen wie
Museen, Bader, Wege, Einkaufsmdglichkeiten, Gastronomie

Sicherung und Férderung touristisch relevanter OPNV-Verbindung zur Steigerung der nachhaltigen
Mobilitét vor Ort

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder
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Verknupfung zu weiteren Themen und Prozessen.
Touristische Digitalstrategie Westerwald (2023)

Ergebnis: Ressourcen, Kompetenzen und Akzeptanz im Bereich
Digitales sind aktuell begrenzt vorhanden

Definition von 6 Handlungsfeldern, 24 MalRnahmenbereichen

und 26 SchlisselmalRhahmen, davon u.a. bereits umgesetzt

bzw. sind laufend in der Umsetzung:

» Schulungen zum Thema Digitalisierung

» Optimierung der Dateninfrastruktur

* Wissenstransfer/-management tUber digitale Kommunikations-
plattform (rlp.tourismusnetzwerk.info/westerwald)

* Nutzung der Schulungsplattformen von RLP und Hessen

« Laufende Datenpflege und Qualitatsverbesserung in Deskline®

» Pflege von Daten bei Outdooractive MyBusiness

» Daruber hinaus wurden weitere, nicht priorisierte Mal3nahmen
bereits umgesetzt

Organisatorisch sollten Aufgaben mit ausgewahlten
Partner:innen auf Ebene des WTS konzipiert und in den
Kommunen ausgerollt werden

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

Eine vollumféngliche strategische Umsetzung gestaltet sich
aktuell mangels eigener Ressourcen schwierig. Umsetzbare
Empfehlungen wurden in die Tourismusstrategie integriert (z.B.
Datenpflege Deskline®) und werden im laufenden Geschaft
beriicksichtigt.

Bei zusatzlichen eigenen Ressourcen (z.B. Fordermittel) ist die

prioritdire Umsetzung folgender Projekte geplant:

 Nutzung des Content Typs ,Erlebnisse” auf Deskline® zur
Digitalisierung von Angeboten

» Umstellung nicht digitaler Prozesse auf digitale Prozesse

» Aufbau eines Mangelmeldesystems

- Deskline® Angebote: z.B. Stadtflihrungen und weitere
Angebote digital buchbar machen

 Einrichtung eines leistungsfahigen digitalen
Reputationsmanagements

« Leitfaden Datenqualitat und Datenerfassung
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Verknupfung zu weiteren Themen und Prozessen.

Zertifizierung zum ,Nachhaltigen Reiseziel®

> Nachhaltigkeit wird als wichtiges Thema im Westerwald
wahrgenommen

» Fokus auf dem Erhalt der Natur als Grundlage des Tourismus
sowie auf der regionalen Wertschépfung

> Aktuell [auft die Zertifizierung zum ,Nachhaltigen Reiseziel“ Uber
TourCert. Die Zertifizierung ist ein bedeutender erster Schritt auf
dem Weg zur Férderung der nachhaltigen Tourismusentwicklung

> Ubergeordnetes Ziel dieses Prozesses ist, einen kontinuierlichen
Verbesserungsprozess anzustof3en und somit eine dauerhafte
Weiterentwicklung in Richtung Nachhaltigkeit zu fordern

>» Die Zusammenarbeit mit Leistungstragern ist entscheidend, um
Nachhaltigkeit fur Gaste erlebbar zu machen. Entsprechend
werden weiterhin Partnerbetriebe akquiriert

>» Die Zertifizierung soll im Rahmen des Tourismustags am 28.
August 2024 libergeben werden

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

Es liegt ein Verbesserungsprogramm mit konkreten MafZnahmen
vor, welches jahrlich aktualisiert wird

Eine inhaltliche Abstimmung der Ziele und Projekte mit der
vorliegenden Tourismusstrategie ist erfolgt

Beispielhaft genannte Ziele (in Erganzung zur

Tourismusstrategie) sind:

* RegelmaRige Information der touristischen und politischen
Partner

» Kompetenzaufbau bei Gasteflhrer:innen

» Transparenz zu Kriterien fir Radwege

» Komptenzaufbau-/sicherung in den TI's zu Nachhaltigkeit in
der Region

» Starkung der lokalen Wertschépfung

» Energieeffizienz in Geschéftsstelle steigern

* Regelmafige Erhebung der Tourismusakzeptanz
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Verknupfung zu weiteren Themen und Prozessen.

Touristisches Regionalmarketing Westerwald

>» Das Regionalmarketing fir den Westerwald obliegt der Wir
Westerwalder gAOR sowie den Wirtschaftsférderungs-
gesellschaften der Landkreise

>» Es besteht ein enger Austausch zwischen WTS und Wir
Westerwalder. Die Aufgaben und Zustéandigkeiten sind jedoch
nicht trennscharf geklart

> Beispiel-Projekte und Themen aus der Region:
* Wir Westerwalder Wirtschaftsmagazin
» Regionalprojekt ,Naturgenuss Rhein-Westerwald *
 Portal ,Fachkrafte Regional®

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

>

Der WTS fuhrt Produktentwicklung und Schulungen
ausschlieBlich fir touristische Anbieter:innen durch

Schnittmengen zu anderen Branchen und Aktivitdten kdnnen durch
folgende Aktionen verbessert werden:

>

Touristische Vermarktung

* Integration bestehender Angebote in WTS-Kanéle (z.B.
Website, Magazin, Social Media, Deskline®)

* Vermarktung von Veranstaltungen wie ,Advent auf den Héfen*

» Aufnahme von interessanten Betrieben (z.B. Hofladen) als POI

Vernetzung

» Einladung zu touristischen Veranstaltungen

» Teilnahme an Netzwerkveranstaltungen

» Unterstitzung von Kooperationen, z.B. Landwirtschaft und
Gastronomie

Regionalmarketing
* Bereitstellung touristischer Informationen zur Verwendung in

Materialien fiir das Regionalmarketing
82
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Verknupfung zu weiteren Themen und Prozessen.
Umsetzung der Tourismusleitlinien von Rheinland-Pfalz & Hessen*

> Die Ziele und Strategien der Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz

2025 wurden in den Leitlinien und Handlungsfeldern

bertcksichtigt, z.B.

» Umsetzung der Geschaftsfelder ,Naturgenuss® und
~Kulturgenuss*® als zentrale Handlungsfelder, ,Genusskultur®
und ,Tagungsgenuss* als Nischenthemen

 Starkere Fokussierung der touristischen Wertschépfung durch
die Schaffung und Vermarktung buchbarer Angebote

 Schritte zur Anpassung des ,System Tourismus® fir eine
effizientere und professionell aufgestellte Tourismusarbeit

* Integration der beiden tbergreifenden Themen ,Nachhaltigkeit
und ,Digitalisierung*

» Die dem Westerwald zugedachte Zielgruppenorientierung
konnte ebenfalls bestéatigt werden

Strategie: Positionierung & Handlungsfelder

Die Inhalte aus dem Tourismuspolitischer Handlungsrahmen
2023, der Strategie fur den Tourismus im landlichen Raum in
Hessen sowie dem Strategischen Marketingplan wurden
ebenfalls berlcksichtigt, z.B.

» Fokussierung der thematischen Strategiefelder ,Natur® und
Regionalitat, ,Gesundheit® als Erganzung, hohe Bedeutung
des Themas ,Neue Netzwerke"

* Integration der beiden Querschnittsthemen ,Nachhaltigkeit®,
,Digitalisierung” und ,Qualitat"

» Bestatigung der definierten Zielgruppen nach Sinus-Milieus

 Verfolgen einer ,Best-of-Strategie” im Marketing
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Umsetzungsleitlinien.
Vorgeschlagene Strategie zur Umsetzung

>

Westerwald Touristik-Service als Koordinator, Umsetzung als Aufgabe der gesamten Region
Zentraler Koordinator und Treiber der touristischen Entwicklung im Westerwald ist der Westerwald
Touristik-Service. Doch wichtige Partner:innen wie die Stutzpunkte, Leistungstrager:innen,
Wirtschaftsforderung, Politik, Verwaltung und die Funktionalpartner:innen sind zentrale Akteur:innen
in der Umsetzung und Begleitung der Strategie. Nur im engen Dialog und mit Verpflichtung aller
Beteiligten gelingt der Schulterschluss fur die wichtigsten Projekte. Die notwendigen Partner:innen
missen hierzu gezielt angesprochen und integriert werden. Die Lenkungsgruppe des Prozesses der
Tourismusstrategie Westerwald soll dabei als touristisches Gremium zur Umsetzungsbegleitung und
—evaluierung bestehen bleiben und sich jahrlich zum Austausch treffen.

Lobbyarbeit fir den Tourismus als Standortfaktor

Die neue Tourismusstrategie Westerwald hat viel Charme und Potenzial. Erfolgreich wird sie jedoch
nur, wenn sich die gesamte Region mit der Positionierung und den Projekten identifiziert und die
Umsetzung unterstiitzt. Daflr ist es im Westerwald von essenzieller Bedeutung, das Bewusstsein in
Politik und Verwaltung fur die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus sowie dessen Beitrag zur
Lebens- und Freizeitqualitat zu steigern. Hierzu muss die Prasenz der Touristiker:innen in politischen
Gremien, unterstitzt durch valide Zahlen und Studien, gestarkt werden und auch die Unterstiitzung
aus Wirtschaft und Gesellschaft fir die Branche aufgezeigt werden. Der WTS kann hierbei durch
fachliche Inhalte, die zielgerichtete Aufbereitung der Strategie und das Sammeln von Stimmen fir den
Tourismus eine Vorarbeit leisten, die dann gemeinsam in die lokalen Gremien getragen wird.

Realisierung: Umsetzung & Projekte
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Umsetzungsleitlinien.
Vorgeschlagene Strategie zur Umsetzung

>» Projektfokussierung und -priorisierung mit héchstem Nutzen
Um eine maoglichst nutzenstiftende Umsetzung der Tourismusstrategie zu sichern, sind Projekte nétig,
welche verschiedene Aspekte der Umsetzung bertcksichtigen. Dabei ist es fiir den Westerwald
besonders wichtig, nicht mdglichst viele Projekte anzugehen, sondern die Kraft auf diejenigen
Projekte zu konzentrieren, welche den hdchsten Nutzen bringen. Nachfolgender Vorschlag fur eine
Projektpriorisierung beruht auf der Berlicksichtigung folgender Faktoren:

Projekte, die ...

* einen hohen Beitrag zu den Zielen leisten

» viele verschiedene Interessen beriicksichtigen

» sowohl den Gasten als auch den Birger:innen zugutekommen
« von verschiedenen Partner:innen unterstitzt werden

« von den Beteiligten als umsetzbar eingestuft werden

» auf mehrere Themen einzahlen

» schnelle Erfolgserlebnisse ermdglichen

> Der Projektpool (nicht fokussierte Top-Projekte und alle Projektideen) kann parallel zu der Umsetzung
der prioritaren Projekte als Ideenspeicher genutzt werden, um in den nachsten Jahren neue Projekte
und Mal3Bnahmen abzuleiten und agil umzusetzen. Es bleibt den verschiedenen Akteur:innen und
Verantwortlichen tberlassen, sich bei freiwerdenden Ressourcen oder veréanderten Rahmen-
bedingungen der Umsetzung der Projekte aus dem Projektpool zu widmen oder neue Projekte und
Ideen zu erganzen. Methoden wie das Kanban-Board kénnen als Unterstiitzung dienen, die agile

Projektarbeit umzusetzen (siehe Monitoring).

Realisierung: Umsetzung & Projekte 86



Fokusprojekte.

Priorisierte Projekte und Sofort-Projekte

>» 15 Fokusprojekte aus 28 Top-Projekten und Uber 65 Projektideen
Aus dem Prozess heraus wurden im Dialog von externer Expertenmeinung und Diskussion in der
Lenkungsgruppe 15 Fokusprojekte aus den insgesamt 28 Top-Projekten der einzelnen
Handlungsfelder definiert. Insgesamt sind in den Prozess Uber 65 Projektideen eingeflossen.

> 4 ,Sofort-Projekte” fiir den schnellen Umsetzungsstart
Uber die Fokusprojekte hinaus gibt es vier weitere Projekte, die sich bereits in der Umsetzung
befinden oder zeithah angegangen werden sollen, um die Implementierung der Tourismusstrategie zu
stiitzen und die Gesamtregion strategisch voranzubringen. Erste Ergebnisse dieser Projekte sollen
bereits im Sommer 2024 sichtbar sein.

>» Umsetzungsforderung durch konkrete Projektsteckbriefe
Damit die Diskussion tiber die Fokusprojekte gelingt, muss aufgezeigt werden, was konkret unter den
Projekten verstanden wird. Dabei stellen kurze Projektsteckbriefe das probate Mittel dar, einen ersten
Eindruck und Inhalt zu den einzelnen Projekten zu vermitteln. Fir die im Fokus stehenden Projekte
wurde gemeinsam die zeitliche Umsetzungsmaoglichkeit definiert und der Finanzierungsaufwand
abgeschatzt. Fur die Projekte wurden konkrete Ansprechpartner:innen fir die Umsetzung als
~-Kimmerer benannt sowie weitere Projektdetails besprochen bzw. fixiert.

Realisierung: Umsetzung & Projekte
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Die detaillierten Projekt-
steckbriefe mit weiteren
Projektdetails finden
sich im Anhang 2.
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Gewahlte Fokusprojekte.
15 Fokusprojekte

Projekt Handlungsfeld Zeitbedarf > Prioritat:

Angebotsentwicklung ,Westerwalder Tradition & Heimat 1 € > t;eshétgﬁﬁg .b 's 5 weniger hoch

Regionalerlebnisse* entdecken OO0 - Bis 1 Jahr
Innen- & = 1-3 Jahre

Weiterentwicklung Marke & Markenbild : 2 € = Uber 3 Jahre

Aulenmarketing > Finanzierung:

Umsetzung mutiger, moderner Innen- & 2 o e g€=—bl1301(())6%0§ €100 000 €

Werbekampagnen AuRenmarketing €€€ = iiber 100.000 €

Definition der Aufgaben und Kompetenzen .

zwischen WTS und Stitzpunkten ClcauEadel 8 <

Optimierung der Tourismusstrukturen Organisation 3 © €€

Qualitatssicherung Wanderinfrastruktur Natur spiren g €€

Bessere Abstimmung zwischen WTS und Organisation 3 €

Wir Westerwalder 9

Lobbyarbeit fir den Tourismus als Innen- &

Standortfaktor AuRRenmarketing &3

Realisierung: Umsetzung & Projekte 88



Gewahlte Fokusprojekte.
15 Fokusprojekte

Projekt Handlungsfeld Zeitbedarf

Innenmarketing zur Steigerung der
regionalen ldentitat

Gewinnung und Forderung touristischer
Unternehmer:innen

Lokale Traditionen fiir Gaste zuganglich
machen

A

Ausweisung von Rad-,Entdeckertouren’

Ausbau naturorientierter Erholungs- und
Auszeitangebote

Ausbau der Angebote im Nischenthema
Gravelbike

Erarbeitung einer Strategie flr
Wirtschaftskooperationen

Realisierung: Umsetzung & Projekte

Innen- &
Auf3enmarketing

Qualitat &
Infrastruktur

Tradition & Heimat
entdecken

Natur spuren

Wellness, Wirtschaft
& Tagung

Natur spuren

Wellness, Wirtschaft
& Tagung

4

€€
€
€€
€
OO0 €
€€
OO0 €

K>»P

>

>

Prioritat:

1 sehr hoch bis 5 weniger hoch
Umsetzung:

= bis 1 Jahr

= 1-3 Jahre

= iber 3 Jahre
Finanzierung:

€ = bis 10.000 €

€€ =10.000 € - 100.000 €

€€€ = Uber 100.000 €
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Sofort-Projekte.

4 Projekte fur eine schnelle Umsetzung

Durchfiihrung eines

Westerwald Tourismustags

> Wiederaufnahme eines Tourismustags fur
Tourismus, Politik und weitere
Partner:innen

» Durchfiihrung am 28. August 2024
« Offentliche Vorstellung der Strategie
* Verleihung Nachhaltigkeits-Zertifizierung
» Vorstellung nachste Projekte

Aufbereitung bestehender Tagungsangebote

> Bundelung und ansprechende Aufbereitung
der vorhandenen Tagungs-Angebote

> Kommunikation Uber eigene Unterseite
»Tagen im Westerwald“ und Deskline®-
Kriterium ,Tagung®

> Aktive Information lokaler Firmen

» Umsetzung der Basis bis Tourismustag

Realisierung: Umsetzung & Projekte

Lobbyarbeit — Teil |

> Aufbereitung der Tourismusstrategie zur
Kommunikation in politischen und
touristischen Gremien
* Erstellung einer Kurzfassung
» Kurzvideo mit zentralen Inhalten
* Vorstellung nachste Projekte
 ,Testimonials” fir den Tourismus

Nachhaltigkeitszertifizierung

> Zertifizierung der Region Westerwald auf
dem Weg zum ,Nachhaltigen Reiseziel”

> Qualifizierung interessierter Partnerbetriebe

> Prozess lauft bereits, Auditierung und
Abschluss bis Sommer 2024 geplant

> AnschlieBend laufende Umsetzung des
MafRnahmenplans

K>»P
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Umsetzungsplan.
Nachsten vorgeschlagene Schritte

Phase 1

Konzeptkommunikation )

Start erster Projekte

03.2024 — 09.2024

Phase 2

Umsetzung fokussierte
Projektpakete

Diskussion Folgeprojekte

01.2025 —12.2026

K>»P

Phase 3

Laufende

Konzeptumsetzung mit
Partner:innen

ab 2026

» Strategie-Prasentation im Touristischen
Arbeitskreis
» Kurzfassung der Strategie und
Verdffentlichung auf Webseite /
Tourismusnetzwerk
> Vorstellung der Strategie in weiteren
Gremien, z.B. Blrgermeisterdienst-
besprechung, Beirat
Tourismustag als 6ffentlicher Kick-off
Fordermittelakquise fur Projektumsetzung
Abschluss TourCert-Zertifizierung
Planung und Start erster Projekte 2024, u.a.:
*  Weiterentwicklung Marke & Markenbild
* Qualitatssicherung Wanderinfrastruktur
» Gravelbike
» Aufbereitung Tagungsangebote

YVYVvYYyY

Umsetzung der weiteren Top-Projekte in
Kooperation mit entsprechenden
Partner:innen

Uberarbeitung des Markenbilds und
Umsetzung der neuen
Kommunikationsstrategie

Laufendes Monitoring der touristischen
Entwicklung im Westerwald

Verstarkte Lobbyarbeit fiir den Tourismus
Optimierung der Organisationsstrukturen
und Aufgabenteilung innerhalb der Region
(lokale Ebene, Stiitzpunkte, Wir
Westerwalder)

Evaluierung

Umsetzung der Tourismusstrategie mit
Partner:innen

Dauerhafte agile Umsetzung weiterer
Projekte nach Prioritatenliste bzw.
Priorisierung auf Basis veranderter
Rahmenbedingungen

Laufende Uberpriifung Projektliste, evil.
neue Projekte, evtl. neue Bewertung

Realisierung: Umsetzung & Projekte
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3-Jahresplan.

Allgemeine Erlauterungen

Die ausgewahlten Fokus- und Sofort-Projekte werden zur besseren Ubersichtlichkeit sowie fiir ein erstes
Planungsmodell in einen 3-Jahresplan eingeordnet. Dieser stellt neben geplantem Start und Projektdauer
auch den aktuellen Projektfortschritt sowie die Verantwortlichkeit dar. Details dazu finden sich in den
Projektsteckbriefen in Anhang 2.

] 'm Projektpool

[ In Planung

- Umsetzungsstand

WTS als Kiimmerer

Partner:in als Kimmerer

Im nachfolgenden 3-Jahresplan werden die Projekte dargestellt, die sich bereits in der Umsetzung
befinden oder in den nachsten 3 Jahren umgesetzt werden sollen — die Reihenfolge wird dabei nicht nur
von den zugeordneten Prioritaten, sondern teils auch von notwendigen Zuarbeiten und Ressourcen
bestimmt. Dieser Plan kann und soll als Rahmen fir die Entwicklung des Tourismus des Westerwalds
dienen und regelmafig angepasst und fortgeschrieben werden.

Realisierung: Umsetzung & Projekte

K>P
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3-Jahresplan.
Fokus- und Sofort-Projekte — Thematische Handlungsfelder

2024 2025 2026
__________________________________|
Aufbereitung bestehender Tagungsangebote
|
Ausbau der Angebote im Nischenthema Gravelbike

Erarbeitung einer Strategie flr
Wirtschaftskooperationen

Angebotsentwicklung ,Westerwalder Regionalerlebnisse”

Qualitatssicherung Wanderinfrastruktur
[ ]

Ausweisung von Rad-,Entdeckertouren®

Lokale Traditionen fur Gaste zugéanglich machen
[ ]

Ausbau naturorientierter Erholungs- und Auszeitangebote

Realisierung: Umsetzung & Projekte 93



3-Jahresplan.
Fokus- und Sofort-Projekte - Querschnittsaufgaben

2024 2025 2026

Lobbyarbeit fiir den Tourismus als Standortfaktor

Westerwald Tourismustag Westerwald Tourismustag

Nachhaltigkeitszertifizierung
[ ]

Weiterentwicklung Marke & Markenbild
[

Umsetzung mutiger, moderner Werbekampagnen
[ ]
Definition der Aufgaben und Kompetenzen
zwischen WTS und Stutzpunkten
[ ]

Optimierung der Tourismusstrukturen
[ ]

Gewinnung und Forderung touristischer
Unternehmer:innen

Bessere Abstimmung zwischen Innenmarketing zur Steigerung der regionalen

WTS und Wir Westerwalder Identitat

Realisierung: Umsetzung & Projekte WTS als Kimmerer Partner:in als Kimmerer

K>P

94



Monitoring.
Methoden-Vorschlage fur den Westerwald Touristik-Service

v
S
[
o
=
S
o
=
c
o
=

@

Dashboard zur Steuerung etablieren: Neben dem jahrlichen Geschaftsbericht sollte ein
Board mit speziellen Kennzahlen (KPIs) fur den WTS aufgebaut werden. Dies sollte
ganzheitlich angelegt sein (Balanced Scorecard) und neben 6konomischen Aspekten auch
Kennzahlen zur Nachhaltigkeit, Tourismusakzeptanz, Marketing und der Strategieumsetzung
enthalten. Idealerweise ware hier eine Zusammenarbeit mit den Landesebenen (Dashboard
der RPT und Performance-Hub Hessen) zum Aufbau eines einheitlichen Systems sinnvoll.

Eigene Analysen: Sofern keine Zahlen zur Tourismusakzeptanz, Zusammenarbeit mit
Leistungstrager:innen, Wirtschaftsfaktor Tourismus oder der Gastezufriedenheit seitens des
WTS vorhanden sind, sollten eigene Analysen hierzu gepruft und durchgefihrt werden. Die
Ergebnisse kénnen in die weitere Priorisierung und Auswahl von Malinahmen einflieBen und
sichern eine Tourismusentwicklung mit Leistungstrager:innen und Partner:innen.

Jahresbericht / Evaluierungs-Workshop: Wir empfehlen, im jahrlichen Geschaftsbericht
eine Rubrik zum Umsetzungsstand der Tourismusstrategie mit Status der Arbeiten
aufzunehmen. Die Ergebnisse werden mindestens 1x jahrlich in der Lenkungsgruppe
vorgestellt. Alle zwei Jahre empfehlen wir die Durchfihrung eines Evaluierungs-Workshops
mit der Lenkungsgruppe, um Anpassungen gemeinsam zu diskutieren bzw. nachste
fokussierte Schwerpunkte oder MalBnahmen zu definieren.

Realisierung: Umsetzung & Projekte

K>»P
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Gemeinsam Erfolgreich.
Besten Dank.

Wir winschen den Entscheidungstréger:innen im Westerwald in der Weiterentwicklung des
Tourismus viel Erfolg und bedanken uns fir die gute Zusammenarbeit. Fir etwaige weiterfihrende
Fragen stehen wir gerne zur Verfigung.

uthy (gﬁ Yy

Dipl.-BWFH Alexander Seiz Lena Helleisz

Schwabisch Gmund, 28. Juni 2024

Die vorgehenden Informationen wurden durch Kohl & Partner Stuttgart nach bestem Wissen und Gewissen erstellt. Sie beruhen auf spezifischen Branchenerfahrungswerten, entsprechen
dem letzten Wissens- und Informationsstand von Kohl & Partner Stuttgart und basieren auf Informationen, die Kohl & Partner Stuttgart zum Zeitpunkt der Berichtsausarbeitung zur
Verfligung standen. Kohl & Partner Stuttgart Ubernimmt keine Haftung fir budgetierte Zahlen. Jede Entscheidung, die auf Basis der aufbereiteten Unterlagen getroffen wird, geschieht auf

Verantwortung des Verwenders. 96



Kontakt

Alexander Seiz
+49 7171 947 70-11
alexander.seiz@kohl-partner.eu

Kohl & Partner Stuttgart
Auf der Hohe 42, 73529 Schwabisch Gmind
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Speicherung auf elektronischen Medien und dergleichen benétigen die schriftiche Genehmigung von Kohl & Partner Stuttgart.
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