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Tourismuskonzeption Thuringer Wald 2025

Viele Gesprache,
17 Veranstaltungen ...

- Intensiver Austausch mit den Akteuren
« Auftaktgesprach beim TMWWDG 30. Oktober 2015 in Erfurt
« Projektauftakt mit der Lenkungsgruppe 27. November 2015 in Suhl
« Ordentliche Mitgliederversammlung 16. Dezember 2015 in Eisenach
* Regionalveranstaltung 24. Februar 2016 in Oberhof
* Marken-Workshops | bis IV 3. Marz, 6. April, 3. Mai, 13. Juli 2016 in Suhl
« Strategie-Workshop 12. Mai 2016 in Suhl
* Interner Marketing-Workshop 28. Juni 2016 in Zella-Mehlis
* Interner Organisations-Workshop 5. Juli 2016 in Zella-Mehlis
* Workshop Strukturen/Organisation 13. Juli 2016 in Suhl
* Marketing-Workshop mit der Lenkungsgruppe 1. August 2016 in Suhl
+ Malnahmen-Workshops lund Il 8./22. September 2016 in Suhl
* Verwaltungsrat des RVTW 13. September in Suhl
+ Sitzung des Prasidiums und des Verwaltungsrats
zum EU-Beihilfe- und Vergaberecht 3. November 2016 in Suhl

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 2 consulting
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Stufe I: Konzeption

Teil 1: Status Quo Analyse
Teil 2: Markenstrategie und

Stufe II: Umsetzungsbegleitung

Teil 3: Marketingkonzeption

n Markenarchitektur .

15 4
. — E B
. . - .
Teil 4: Regionale Governance- ghywif -
und Organisationsstruktur . -
F———
N - S—
l Teil 5: Handlungsleitfaden dwif
Quelle:  dwif 2015 e
Oberhof 7. Dezember 2016 consurting
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Das Ergebnis der Starken-Schwachen-Analyse:

10

zentrale Erkenntnisse

fur den Tourismus im Thiringer Wald

consuiting

\1/,.,»/; Der Wirtschaftsfaktor Tourismus —
viel Wertschopfung flr viele Profiteure

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 4
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- Jéahrlich Gber 900 Mio. Euro Umsatz im
Tharinger Wald durch den Tourismust!!

Segment Aufenthaltstage X -Tagesausgaben = Bruttoumsatz

25,361Mio. 907,9Mio. €

- Ableitung des direkten und indirekten
Einkommens aus dem Tourismus
Bruttoumsatz > Mehrwertsteuer
907,9 wio. € 95,2 Mio. €

Nettoumsatz Vorleistungen

812,7 wmio. € 522,6 wmio. €

1. Umsatzstufe 2. Umsatzstufe
direktes Einkommen indirektes Einkommen

290,1 wio. € 156,8 mio. €

Relativer Beitrag zum touristischer Ein-
Primareinkommen kommensbeitrag insg.

3,6 % 446,9 mio. €

Oberhof, 7. Dezember 2016
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Der Tourismus verbessert die
Infrastrukturausstattung

eines Ortes,
LY A

... wirkt als Stabilisator
oder gar Motor der

Standort-
effekte

ung im landlichen Raum

... erhéht die
Attraktivitat eines Ortes,

eines Orte

und stérkt die Standortciualitét

Regionalentwicklung,

féffingerung

nalitat

Schwache Entwicklungsdynamik

Dezember 20

Seite 6
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_- Mittelgebirge deutlich unter dem Bundestrend

Ubernachtungen laut amtlicher Statistik
(Index; Jahr 2004 = 100)

J Rhén
s Deutschland: +25% ©
1101 Eifel
Harz
105 1 Sauerland

Thiiringer Wald
Erzgebirge

100

95 1

%01 Bayrischer Wald

N
3 “
.

Der Thuringer Wald hat wenig landschaftliche
Alleinstellung aber den bedeutendsten
Streckenwanderweg Deutschlands

Bildquelle: Th.Reinhardt_pixelio
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sehr unterschiedlich starke
Identitat und Zugehdrigkeitsgefihl zum
Thuringer Wald
ST v TN

J
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6w SORK, NY 10002

gildquelle: Sv/Gehren_pixelio
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Q Touristische Leistungstrager — zu wenig
Leuchttirme, zu wenige Innnovationstreiber,

s zu wenig Leistungsbewusstsein

W

y
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Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 8 consu l‘m



Tourismuskonzeption Thuringer Wald 2025

U Thuaringer Wald

Quelle: dwif 2016

Verbandsgebiet
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Thuringer
Wald/Gothaer Land

Verbandsgebiet
Tharinger Wald
(Mitglieder RVTW)

Stat. Reisegebiet
Thuringer Wald

- (Teil-)Regionale Organisationsstrukturen

Subregionen

- Eisenach Wartburg Region
(GmbH)

Bl Inselsbergregion (KAG)

[]

[ Rennsteig-Saaleland (e.V.)

Thuringer Wald

Ferienregion
Oberhof (KAG)

Erweiterte Biosphéaren-
Region (staatl. Verw.)

Rennsteig-Schwarzatal
(e.V./KAG)

Thuringer Meer (KAG)

Partnerregionen u.a.
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Bildquelle: Dr. Klaus-Uwe Gerhardt_pixelio

Der RVTW bei Budget und Personalausstattung unter
dem Durchschnitt (Sachstand 2015)

Budgetausstattung

Harz:

Bayerischer Wald: Sauerland: Thiringer Wald:
PRt 1.500.000 € 1.672.000 € 1.200.000 €

Eigeneinnahmen (Stand 2016)

Erzgebirge: Eifel: Rhon:
1.960.000 € 2.500.000 € 1.800.000 € @ ~ 1.730.000 €

Personalausstattung (zahl der Beschaftigten)

Harz: Bayerischer Sauerland: Thuringer Wald:
9 Wald: k.A. 17 10
(VZ oder TZ nicht bekannt) (davon 2 TZ)
Erzgebirge: 18* Eifel: 22 Rhon: 24**
(davon 15 VZ) (davon 10 TZ) (VZ oder TZ nicht bekannt)

* Mitarbeiter TEV 2015: 15,2 VZA + 1 geringfiigig Beschaftigte(r) + 1 BA-Student(in)
** Tourismus GbR Bayrische Rhon: 12; Rhon Tourismus & Service GmbH: 5; Rhonforum e.V: 4; Dachmarke Rhén GmbH: 2; Homepage GbR: 1

Quelle: Angaben der Organisationen: Eifel Tourismus GmbH, Touri Ostbayern e.V., Touri irge e.V., Harzer Tourismusverband e.V.,
S: land-Tourismus e.V. i Tharinger Wald e.V.

Oberhof 7. Dezember 2016
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Der RVTW bisher

— viel Infrastruktur zu wenig Marketing g
o e

“WUNCELIEBT

_.Die Marke Thiringer.Wald.— bekannt
aber wenig begehrlich

BELIEBT

Bildquellé fotalia

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 11 consulting
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) Marketmg — zu starke Orientierung an
Geographle und Verwaltungsgrenzen

‘!'I

Il'n

£

Fokus auf Landkreise ooy Stondorte’
und Orte ' .. Sportlich aktiv

Kreisfreie Stidte:
+ Eisenach
= 0 X 2 Erfurt
Regionen & Orte e = S 3..Gera
=l ; - 4 lena
y " ; ( Suht
Herrliche Natur, heilende Luft, ruhebringende Gelassenheit in den verschiedenen Thiringer Sk P { X w‘eim{
Wald-Regionen: Wandern, Radeln, historische Orte und Kultur, Seen und Stauseen QA \ . \ ~ 6
begeistern in den Thuringer Naturparken gleichermaBen Singles, Familien und It 1
Junggebliebene. | S i o ) o~ \  Weimaret Lanc —
Mittelgebirgiges, raues Ambiente, internationales Wettkampfflair oder unberuhrte e G . > 2 6 ED -
Landschaften: Jede Region im Thiringer Wald hat so ihre charakteristischen Eigenheiten. \ — J N N -4 5 ( . =
All das und ganz neue Seiten warten darauf, von Thnen entdeckt zu werden! G2 o { TR g 4 1
( x B B

Alle Skiorte A-Z

Von Arnstadt bis nach Ziegenruck ... Alle Skiorte des Thuringer Waldes im
Uberblick ..

- mehr - mehr

Quelle: https:// i Id.com, G& i Thuringer Wald

Oberhof 7. Dezember 2016
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Bildguelle: Wartburg Stiftung Eisenach

Optimierung von Organisation Erhéhung der wirtschaftlichen
und Finanzierung Effekte durch den Tourismus

Starkung der Steigerung der

ottt e . Gastezufriedenheit

: - . durch Verbesserung
dem Tourismus ‘!" Ziele "L" der Attraktivitat des
unq Qem touristischen
Thuringer Wald Angebotes

Starkere Berticksichtigung
von Nachhaltigkeits-
aspekten und des
barrierefreien Tourismus

Oberhof 7. Dezember 2016 constiting

Erhdhung der
Begehrlichkeit des
Thiringer Waldes

dwif
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Von der Geografie zur Bedeutung gwif
Eine Markenstrategie fiir den Thiringer Wald T

Brand
Trust

BRAND STRATEGY
CONSULTANTS

Brand Trust GmbH * Brand Strategy Consultants ¢ Oberhof, 7. Dezember 2016
Christoph Engl, Managing Director
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Ein Wald ist Uberall auf der Welt ein Wald

Destinations-Typologie 1: Homogene
Markenverteilung in einer Destination

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 15
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Destinations-Typologie 2: Heterogene
Markenverteilung in einer Destination

O 4

Av s A

>
o

Brand
Trust

Destinations-Typologie 3: Dominante
Markenverteilung in einer Destination

Oberhof, 7. Dezember 2016

Seite 16




Familie ist, wenn die Rollen klar sind
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Das Allgemeine verliert, Spezifik gewinnt

1.
Was macht uns aus?

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 18 consulting
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Abgleich der Markenkernwerte mit der
Familienmarke Thiringen
grin
[ )
zentral ® .-i-dyl-l-i-seh—
—boderstandiz @® freigeistig
[ .
traditionsbewusst . facettenreich
I ambitioniert I twif

Brand
Trust

Der Markenkern des Thiringer Waldes
grin
ambitioniert freigeistig
traditionsbewusst facettenreich
zentral

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 19
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2
Wohin wollen wir uns entwickeln?

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 20 consu l‘mg
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Von der Geografie zur Bedeutung

Bedeutung

]

Thiringer Wald

dwif

Brand
Trust

Produktmarke ohne Geografie

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 21
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Vier Themen haben im Thiringer Wald Bedeutung

Kultur

Wandern

Natur

Winterort

Oberhof, 7. Dezember 2016

Seite 22
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Vier Leitprodukte fiihren diese Themen an

Kultur
Wartburg

Wandern
Rennsteig

Natur
UNESCO
Biosphéren-
reservat

Wintersport-
veranstaltungen
Oberhof

Eine “Ingredient Brand” stutzt die Produktmarken

oYY
A

Salewa North Face

\

Schoffel

Marmot

)

Oberhof, 7. Dezember 2016
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Produktmarken stehen fur Themen

Kultur Wandern Natur Wintersport-
Wartbur Rennstei UNESCO Bio- veranstaltungen
g 9 sphérenreservat Oberhof

THIRINGER WALD.
dwif

Vier Positionierungen fur vier Produktmarken

Naturregion
UNESCO Bio-
spharenreservat
im Thiringer Wald

l | l l

Kulturregion Aktivregion
Wartburg Rennsteig
im Tharinger Wald im Thiringer Wald

Eventregion
Oberhof
im Tharinger Wald

R Der Di
Der eindriicklichste || Der e . e .
facettenreichste sportlichste
Kulturplatz bedeutendste Weg ) -
Naturpark Winterstatte
Deutschlands Deutschlands
Deutschlands Deutschlands

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 24
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Vier Produktmarken geben dem Thuringer Wald Bedeutung

Der eindricklichste
Kulturplatz Deutschlands

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 25
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|, -
7% Der bedeutendste

Weg Deutschlands
TR Y |

2 = ud

Der facettenreichste
Naturpark Deutschlands

. Dezember 2016 Seite 26
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Die sportlichste Winterstatte S
Deutschlands K

Produktmarken geben dem Thuringer Wald Bedeutung

of, 7. Dezember 2016 Seite 27 consu l‘m
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3

Wie wollen-wir-wakhrgy
werden?” Ay Y/

Der Ein-Wort-Wert des Thiringer Waldes

o Der Die
Der eindricklichste || Der . .
facettenreichste sportlichste
Kulturplatz bedeutendste Weg . N
Naturpark Winterstatte
Deutschlands Deutschlands
Deutschlands Deutschlands

Ein-Wort-Wert

eindrucksvoll
dwif

Quelle: Workshopvom 13.07.16

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 28 consulting
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Mit welchen Werkzeugen steuern
wir unsere Entwicklung?
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Gestaltungswerkzeuge: Markenstrategische
Prinzipien

Pragend-Prinzip

Der Thuringer Wald hat bedeutende Produkte, die'man‘in-seinem Leben unbedingt-einmal
gesehen und erlebt-haben mdchte. Es geht nicht. um-kurzweilige Erlebnisse, sondern-um
Erfahrungen, die-nachhaltig beeindrucken und die-man.bedingungslos.weiterempfehlen
mochte.
N e D L= e —
- . ..\/‘ - - &:‘.-ﬁ--

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 30
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Urspringlichkeits-Prinzip

Die bis heute gelebten Traditionen dienen den einzelnen Marken im Thiringer Wald als
Bezugsrahmen. Die unmittelbare Néhe zum Wald mit seinen unberiihrten Naturlandschaften,
das Handwerk sowie das Brauchtum sind fur den Gast im gesamten Thiringer Wald erlebbar
oder spurbar.

Markenstrategische Prinzipien: 2+1

Ein spezifisches Prinzip fir die

Ubergreifende Prinzipien
9 P jeweilige Produktmarke

Kulturregion:
Verbund-Prinzip

Pragend-Prinzip Aktiv-Region:

I Etappen-Prinzip

Naturregion:
Park-Prinzip

Ursprunglichkeits-Prinzip

Event-Region:
Internationalitéts-Prinzip

Oberhof, 7. Dezember 2 Seite 31
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Verbund-Prinzip

Der Thiringer Wald ist die Heimat von vielen Freidenkern, die diesen kulturell maf3geblich
gepragt haben. Der Gast erlebt auf der Wartburg sowie in den Stadten und Ortschaften des
Thiringer Waldes ein Stiick deutscher Kulturgeschichte. Der Gast schétzt die Vernetzung der
verschiedenen kulturellen Angebote und erlebt, dass sich die Kultur durch den gesamten Wald
zieht.

Etappen-Prinzip

Im Thuringer Wald spielt Bewegung eine grof3e Rolle. Dies wird auf den verschiedenen
Etappen des Rennsteigs deutlich, die zu Ful3, auf dem Rad oder mit den Langlaufskiern
bezwungen werden kdnnen. Die Spezifik jeder Etappe wird durch die sportlichen Angebote
und Infrastrukturen rund um die jeweilige Etappe des Rennsteigs verdeutlicht.

Dezember 20 Seite 32
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Park-Prinzip

Das gefuihrte Naturerlebnis wird fur den Gast perfekt organisiert. Die Angebote und
Infrastruktur sind so in Szene gesetzt, dass alle Facetten dieser Naturlandschaften fiir den
Gast erfahrbar und zugénglich gemacht werden.

S ’.
Internationalitats-Prinzip

Das besondere Flair der Wintersportveranstaltungen zieht Besucher, Sportler und die
interessierte Sportoffentlichkeit tiber die nationalen Grenzen hinaus an. Alles was an dieser
Wintersportstéatte stattfindet hat den Anspruch internationale Bedeutung zu erlangen. Auch
Uber die Veranstaltungen hinaus sind die Infrastrukturen fir den winterlichen Leistungssport
das ganze Jahr tber im Bewusstsein der internationalen Kader der verschiedenen
Leistungsklassen verankert.

Seite 33
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Markenregeln verdichten die Strategieelemente in
ein Kontrollinstrument

1. Markenkernwerte 2. Nr.1-Position 3. Ein-Wort-Wert

Der eindriicklichste Kulturplatz eindrucksvoll
Deutschlands

4. Markenstrategische

« grin e
Der bedeutendste Weg Pl

- freigeistig Deutschlands . o
« facettenreich | Préagend-Prinzip
» zentral Il Ursprunglichkeits-Prinzip

Der facettenreichste Naturpark

« traditionsbewusst Deutschlands

* ambitioniert

1. Verbund-Prinzip
2. Etappen-Prinzip
3. Park-Prinzip
4

Internationalitats-Prinzip

Die sportlichste Winterstétte
Deutschlands

—'—'f

Markenregeln dwif

Brand
Trust

Kontrollinstrument: Markenregeln

Seite 34
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Markenregeln: 3+1

Ubergreifende Regeln

Pragend-Regel

Weiterempfehlungs-Regel

(Stilistik-Regel)

Eine spezifische Regel fur die
jeweilige Produktmarke

Kulturregion:
Verbund-Regel

Aktivregion:
Rennsteig-Regel

Naturregion:
Naturpark-Regel

Eventregion:
Internationalitats-Regel

dwif

Pragend-Regel
Ermdglicht es eine eindrucksvolle
Erfahrung?

Stilistik-Regel
Ist die Produktmarke als
Absender klar erkennbar?

Nein

@ O

Marken-
kontakt-

punkt

Die Markenregeln der Kulturregion Wartburg

Weiterempfehlungs-Regel
Will man es bedingungslos
weiterempfehlen?

Verbund-Regel
Spurt man die perfekte
\Vernetzung?

Dezember 20
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Die Markenregeln der Aktivregion Rennsteig
Pragend-Regel Weiterempfehlungs-Regel
Ermoglicht es eine eindrucksvolle Will man es bedingungslos
Erfahrung? weiterempfehlen?
Marken-
kontakt-
punkt
Stilistik-Regel Rennsteig-Regel
Ist die Produktmarke als
Absender klar erkennbar? Ist der BQZUQ zum
Rennsteig als
Ja Nein Gesamtprodukt erkennbar?

Brand
Trust

Die Markenregeln der Naturregion UNESCO
Biospharenreservat

Weiterempfehlungs-Regel
Will man es bedingungslos
weiterempfehlen?

Pragend-Regel
Ermdglicht es eine eindrucksvolle

Erfahrung?
Marken-
kontakt-
punkt
Stilistik-Regel Naturpark-Regel

Ist die Produktmarke als

Absender klar erkennbar? Fuhrt es an das

Naturparkerlebnis

Ja Nein heran’>
@ O ' dwif

Seite 36




Die Markenregeln der Eventregion Oberhof

Weiterempfehlungs-Regel

Pragend-Regel
Ermdoglicht es eine eindrucksvolle Will man es bedingungslos
Erfahrung? weiterempfehlen?
Marken-
kontakt-
punkt
Stilistik-Regel Internationalitats-Regel
Ist die Produktmarke als Wird der internationale
Absender klar erkennbar? K
)Anspruch deutlich?
Ja Nein

@ O

Die Markenstrelt gig ér‘ien Blick

A
h
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Die Strategie des Thuringer Waldes auf einen Blick

1. Was uns ausmacht?
Unsere Markenkernwerte:

grun

ambitioniert freigeistig

traditionsbewusst facettenreich

zentral

2. Wohin wollen wir uns bewegen?
Unsere Nr.1-Positionierungen:

3. Wie wollen wir wahrgenommen werden?
Unser Ein-Wort-Wert:

Thiringer
Wald DMO

4. Welche Leitlinien steuern unsere Entwicklung?
Unsere markenstrategischen Prinzipien:

Prégend-Prinzip

+

Urspriinglichkeits-
Prinzip

© Brand Trust GmbH

h
Sl

. Dezember 20

Die Zukunft des Marketings

consulting

Seite 38



Tourismuskonzeption Thuringer Wald 2025

Bildquellex RVTW_Dominik Ketz

Grundlage des Marketings:
Die 4 Produktmarken im Thuringer Wald

Naturregion
UNESCO-
Biospharenreservat

Kulturregion
Wartburg

1 U tlslis 2 1S im Thauringer Wald

Positionierung

Der eindriicklichste Der facettenreichste
Kulturplatz Der bedeutendste Naturpark

Deutschlands Weg Deutschlands Deutschlands

BrandTrust 2016

Oberhof 7. Dezember 2016

Die sportlichste
Winterstatte
Deutschlands

consulting.

dwif
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- Grundsatze fur das Marketing

Fokus auf die Produktmarken

Umsetzung der
Produktmarken entlang

Zielgruppen- und quell-
marktorientiertes

der Customer Journey l Produktmarken-Marketing
Grundsatze L
Emotionalitat und fur das ,Leuchttirme” als

Aushéangeschilder fiir die

Storytelling ausbaen Marketing Produktmarken nutzen

Chancen und Méglichkeiten

S ) Best-Of-Strategie
der Digitalisierung aufgreifen

consutling

_- Entwicklungsstrategie fur die Produktmarken

1 Definition von ersten Schaufensterprodukten in der 4-Felder-Matrix
der Produktentwicklung je Produktmarke

Produktmarkenspezifische Zielgruppenbewertung
Produktmarkenspezifische Quellmarktbewertung
Zusammenfassendes Interessentenprofil je Produktmarke
Darstellung der préferierten Marketingkanale

Erste MaRnahmen einer produktmarkenspezifischen
Qualitatsstrategie

11
Oberhof 7. Dezember 2016 consurting

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 40 consulting
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_- 4-Felder Matrix der Produktentwicklung

Wie machen wir das Thema kraftvoll Wie zeigen wir im Thema dauerhaft
sichtbar? Engagement?

Angebote Leistungstrager

Wie/Wo steht das Thema kaufbar im Wer verpflichtet sich fur das Thema auf
Angebot? der Betriebsebene?

Quelle: BrandTrust 2016

Oberhof 7. Dezember 2016 consutting

_- Schaufensterprodukte am Beispiel der
,»Aktivregion Rennsteig*
Events: Rennsteiglauf Infrastruktur: Rennsteigwanderweg

Ziel Ziel
Weiterentwicklung des Rennsteiglaufes
als Schaufensterprodukt zur stérkeren
Nutzung seiner Bekanntheit fiir die
Erhdéhung der Verweildauer und
Wiederbesuchsabsicht

Optimierung des Rennsteigwander-
weges zu einem Schaufensterprodukt
zur Entwicklung als bedeutendster
Wanderweg Deutschlands

Angebote: Rennsteigticket Leistungstrager: ,Rennsteiggastgeber*

Ziel Ziel
Weiterentwicklung der Mobilitats- Entwicklung und Etablierung eines
angebote am Rennsteig zur Verbundes von kriteriengepriiften

ganzjahrigen und flachendeckenden Gastgebern am Rennsteig
Anbindung des Rennsteigs (,Rennsteiggastgeber*)

Oberhof 7. Dezember 2016 consuiting

ezember 2016 Seite 41
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Organisationsstruktur

_- Ziele fur die (teil-)regionalen Organisationsstrukturen

Optimierung von Organisation

und Finanzierung

* Verbesserung der Kooperation und
Vernetzung der Akteure
(Stakeholder-Management)

» Scharfung der Strukturen und
Aufgabenteilung der
Tourismusorganisationen

» Sicherung einer nachhaltigen

Finanzierung der touristischen

Arbeit auf Orts- und Regionsebene

constilting
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Regionale Zusammenarbeit: Produktmarken-
Partnerschaft

e Strukturen werden auf dem
gegenwartigen Status hingenommen

Produktmanager arbeiten mit ,ihren®
Partnern auf Orts- und Betriebsebene

Alle anderen Partner haben eine
,Bringschuld“ gegeniber dem RVTW ;

RVTW leistet Beratung in den
Subregionen

Schaffung von leistungsfahigen
Strukturen in den Subregionen wird
vom RVTW nicht initiiert. Initiativen
von Kommunen werden auf Wunsch
fachlich begleitet

Optimierung von Organisation
und Finanzierung

« Starkung des RVTW als zentrale
und professionelle Destinations-
Management-Organisation
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Aufgaben

Oberhof 7. Dezember 2016 consuiting

Aufgaben des RVTW als Destinationsmanagement-Organisation
(DMOs) (1)

Destmatlo.nsstrategle- AufBenmarketing Vertrieb
entwicklung

» Entwicklung/Fortschreibung * Beteiligung am TTG-Marketing und - ggof. Datenpflege und

der Tourismusstrategie Vertrieb auf der Basis der Beteiligung an Content-

« Betriebswirtschaftliches Produktmarken Strategie der TTG
Destinationsmanagement  * Eigenstandige MarketingmaRnahmen < Servicetelefon
(Kernaufgabe: (Produktmarken; Abstimmung mit TTG) . kontaktaufbau und
Finanzierung) + Nutzung der landesweiten —pflege sowie

» Optimierung der eigenen Familienmarke Datenbereitstellung fur
Organisationsstruktur (EU- Regionale Presse-/Offentlichkeitsarbeit Reiseveranstalter und
Beihilfe- und Vergaberecht) Online-Reisebiiros (OTAS)

* Internetprasenz, Printprodukte

Marketingangebote zur Einbindung
lokaler TO, einzelner Stadte und

Beratung in den
Subregionen

* Markenflhrung/Produkt- Gemeinden und Leistungsanbieter
markenentwicklung . . . .
« Dienstleistungen fir lokale TO, Stadte,
* Marktforschung

Gemeinden, Leistungsanbieter

constilting
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Aufgaben des RVTW als Destinationsmanagement-Organisation

(DMOs) (2)
Innenmarketing / Qualitatsentwicklung Infrastruktur
Produktentwicklung
 Arbeit mit Kompetenzgruppen * Qualitatsmanagement » Koordination und Begleitung

Produktmarken-Partnerschaften  « Festlegung von der regionalen Infrastruktur-
entwicklung sowie Initiator

; ianti ualitatsstandards je
Zielgruppenorientierte Produkt- Sroduktmarke ! fiir Projekte mit
markenentwicklung/ Wesiter- ) Produktmarken-Fokus
entwicklung « ggf. Durchfiihrung von
Zertifizierungen

Regionale bzw. Uberregionale
Kooperationen zur Infrastruktur-  + Schulung/Weiterbildung der

und Produktentwicklung (Rad- Leistungstrager in
und Wanderwegenetz u.a.) Kooperation mit TTG,

+ Kommunikation mit lokaler Kammern und DEHOGA
Ebene

* Lobbyarbeit

Einsatz Kommunikationsmedien
(z.B. Newsletter) zur Information
der Branche bzw. Nutzung
Tourismusnetzwerk

Was bedeutet das alles
fur den RVTW?
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- Der RVTW braucht ,,Produktmanager*

Zustandigkeit der Produktmanager
«  Kommunikation

* Produktfihrung/Innovationstreiber
* Produktentwicklung

* Regionales Networking/Schnittstelle
zurTTG

» Schulung, Beratung

* Qualitatskriterien fur die
Produktmarke

* Inhaltszulieferung fur Print, Online ...

Bedeutung
* Interne Umstrukturierung
* mind. 1 Stelle pro Produktmarke

consutling

_- Kompetenzgruppen gestalten und unterstitzen

RVTW

Produktmanager (PM...)

ompetenzgruppen (KG) %
|

Uberfiihrung Marketingbeirat in ...
TTG — Subregionen — Landkreise — Orte — Betriebe

consuilting
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Organigramm Geschaftsstelle RVTW 2017 +
(angestrebtes Ziel)

1,0 Geschaftsfuhrung

1,0 Leitung Marketing
und Kommunikation

Buchhaltung 1,0 Kulturregion Projekt
' Wartburg 1,0 Service/ PR/ Rennsteig,
08 \Slzrt:ztgfﬁésen 1,0 Aktivregion Offentlichkeits- Kooperation
’ i i Thuringen Forst
Mitglieder- Rennsteig arbeit 9
verwaltung 1,0 Naturregion 2,0 Online- 1,0 Infrastruktur/
UNESCO Bio- Management Regipnal-
spharenreservat 2,0 Marketing- entwicklung
1,0 Eventregion Management 1,0 Umsetzungs-
InSg' 15,8 VbE Oberhof management
(befristet)

Zukunftiger Finanzbedarf
ab 2018: 1,8 Mio. Euro
Zuschussbedarf: 1,2 Mio. Euro -

constilting
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Konsequenzen aus dem
EU-Beihilfe- und
Vergaberecht
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Organisation, Finanzierung Klein- und Mittelstandische
und Kooperation Unternehmen (KMU)

Produktmarkenentwicklung

Acht MaBnahmenfelder fir die Tourismuskonzeption

MaRnahmenfelder

Identitat und
Tourismusbewusstsein

Produktentwicklung Mobilitat

Qualitat Umsetzungsmanagement

Bildquelle: Thorben Wengert / pixelio.de

Schlisselprojekte

Oberhof, 7. Dezember 2016 Seite 49 consulting



Tourismuskonzeption Thuringer Wald 2025

Schlisselprojekt 1

Sicherung eines professionellen
Umsetzungsmanagements

Konsequente Durchfiihrung eines Kommunikatjor
prozesses zur Umsetzung der neuen Tourismu
konzeption und Sicherstellung einer professionelle
Umsetzungsbetreuung durch den RVTW mit allen
Partnern.

consuiting

Schlusselprojekt 2 [

Umstrukturierung der Geschaftsstelle des RVTW

durch Anpassung seiner anisationstruktur im Sinne der Produkt-
markenstrategie un dernissen des EU-Beihilfe- und Vergaberechtes

consuilting
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Schlisselprojekt 3

Aufbau der vier Produktmarken und
Entwicklung bzw. Optimierung von ..
Schaufensterprodukten |

durch produktmarkenspezifische Entwicklungsstrategien
unter Berlicksichtigung der Markenarchitektur des
Familienmarkenkonzeptes fir Thiringen.

consuiting

Schlisselprojekt 4

Anpassung/ Fortschreibung
regionaler Strategien der
Subregionen

sowie die Identifikation notwendiger MalRnahmen

zur Entwicklung touristischer Infrastruktur im
Kontext zum Produktmarkenmanagement.

b

constilting
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Schlisselprojekt 5

4| Zusammenlegung und/oder produkt- \
) markenspezifische Spezialisierung von “
Tourismusvereinen der Subregionen

und lokalen Touristinformationen

im Rahmen interkommunaler Zusammenarbeit.

consultiog.

Schlisselprojekt 6

Optimierung des touristischen
Wegenetzes

durch Umsetzung der Wanderkonzeption Thiringen und
der MTB-Konzeption Thuringer Wald sowie die
Einfuhrung eines digitalen Wegemanagementsystems
fur die Gesamtdestination und eines Besucher-
monitorings am Rennsteig

Oberhof 7. Dezember 2016 consuiting
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Schlisselprojekt 7

Nachhaltige Sicherung des Erhaltes der
Qualitat touristischer Wegeinfrastruktur
Rennsteig-Thuringer Wald

durch Aufbau einer langfristigen konstanten Betriebsstruktur Gber
ThuringenForst, auf Basis der Umsetzung hoheitlicher Aufgaben
zur Gewahrleistung der Erholungsfunktion nach Thiringer
Waldgesetz, in Kooperation mit dem Regionalverbund Thiringer
Wald e. V. in Umsetzung des Projektes Forsten & Tourismus.

! Qualitat :

— i = - /

consuiting

Schlisselprojekt 8

Beratung und Qualifizierung der
Leistungstrager/ Investorensuche und
Akquisition von Leitinvestoren

zur Qualitatssteigerung touristischer Angebote.
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Schlisselprojekt 9

Kommunikationsstrategie zur
Starkung der Anerkennung der
Wirtschaftsbranche Tourismus
und der Identitat der Bevolkerung.

Oberhof 7. Dezember 2016 consuiting

RENNSTEIG
TICKET
Schlisselprojekt 10

Ausweitung des . 4
Rennsteigtickets

durch Erweiterung von Mobilitatsangeboten/
OPNV und die Verkniipfung mit einer einheitlichen
Gastecard unter Prufung bereits vorhandener
Card-Modelle

Oberhof 7. Dezember 2016 consuiting
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dwif-Consulting GmbH
Beratung und Forschung fiir die Tourismusbranche und Freizeitwirtschaft

lhre Ansprechpartner

Markus Seibold Biro Miinchen
Tel.: +49(0)89 / 237 028 9-19 Sonnenstr. 27
m.seibold@dwif.de 80331 Munchen

~ www.dwif.de
Christoph Engl

Tel.: +49(0)911 /9335783 Brand Trust GmbH

christoph-engl@brand-trust.de Pfannenéchmledsgasse !
- 90402 Nirnberg/Germany
www.brand-trust.de

J\\

POOD® v,

(Onsul”ng twitter | facebook | google+ | xing | rss

s
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