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Management Summary

Touristische Angebots- und Nachfrageentwicklung

Der Tourismus hat fr das Kinzigtal mit seinen 12 Stadten und Gemeinden (Steinach, Haslach,
Hofstetten, MUhlenbach, Fischerbach, Hausach, Gutach, Hornberg, Lauterbach, Wolfach, Schil-
tach und Schenkenzell) eine hohe Bedeutung. So gab es 2017 in gewerblichen Beherbergungsbe-
trieben 405.146 Ubernachtungen. Laut Ubernachtungsstatistik des Schwarzwald Tourismus Kin-
zigtal e. V. (STK), die auch Ubernachtungen in nicht gewerblichen Betrieben (<10 Betten) beriick-
sichtig, wurden rund 525.000 Ubernachtungen verzeichnet.

Auch die hohen Werte der Tourismusintensitit (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner) belegen
die besondere Bedeutung des Tourismus der Gemeinden im Kinzigtal, insbesondere in Wolfach
(22.637 Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner), Hornberg (17.265), Lauterbach (13.367) und
Steinach (11.166), die deutlich tiber dem Landesdurchschnitt (4.802) liegen.

Der Ubernachtungstourismus im Kinzigtal ist durch eine starke Saisonalitat gepragt. Die meisten
Ubernachtungen gibt es in den Monaten Juli und August.

Die Zahl der Ankiinfte und Ubernachtungen hat sich in allen zwdlf Mitgliedsgemeinden des Kin-
zigtals innerhalb der vergangenen funf Jahre tendenziell positiv entwickelt. Das Bettenangebot
hingegen weist seit Jahren keine Dynamik auf, sondern stagniert. Die Bettenzahl schwankte in der
Zeit von 2012 bis 2016 und erreichte in 2017 ein Niveau, das mit 4.031 Betten deutlich unter dem
der Vorjahre lag. Die Betten waren zuletzt zu rund 30 % ausgelastet.

Neben dem Ubermachtungstourismus spielt der Tagestourismus eine wichtige Rolle. Deutlich wird
dies an den Besucherzahlen wichtiger Attraktionen und Einrichtungen mit besonderer Strahlkraft.
Dazu gehdren unter anderem das Freilichtmuseum ,Vogtsbauernhof*, die Dorotheenhtte und die
Sommerrodelbahn mit jahrlich jeweils rund 200.000 Besuchern sowie die Hansgrohe Aquademie
mit Museum (72.000 Besucher) und der Park mit allen Sinnen (30.000 Besucher).

Ziele und Strategien

Gemeinsam mit Vertretern aus den Gemeinden, den Tourist-Informationen und zahlreichen touris-
tischen Betrieben wurden auf Basis der durchgefiihrten Analysen und der Ergebnisse der On-
lineumfrage in insgesamt zwei Lenkungsgruppensitzungen und zwei Zukunftsworkshops folgende
wesentliche Ergebnisse erarbeitet.

Kernziel der touristischen Entwicklung des Kinzigtals ist es, die Potenziale des Tourismus durch
klare Positionierung und gezielten Angebots- und Kapazitatsausbau noch besser auszuschépfen.
Weitere zentrale qualitative Ziele fir die Tourismusentwicklung sind:

- Schaffung und Etablierung einer Destinationsmarke (innen und aufen)

- Steigerung der Wetthewerbsfahigkeit (Infrastruktur, Attraktionen, Betriebe)
- Steigerung der Angebots- und Servicequalitat

- Starkung der (gemeinsamen) Identitat

- Mehr Tourismusbewusstsein (Betriebe, Politik, Verwaltung, Einheimische)
- Nachhaltige Tourismusentwicklung

- Stérkung der Verbindung von Tourismus und Wirtschaft — Partnerschaften mit Industrieunter-
nehmen.
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Hinzu kommen wichtige dkonomische und quantitative Ziele:

Sichern und ausbauen

- von touristischen Angeboten (insbes. Freizeit- und Schlecht-Wetter-Angebote, Gastronomie)
- touristisch bedingten Umsatzen, Arbeitsplatzen

- Wertschépfung (Léhne, Einkommen, Gewinne aus Tourismus)

durch Erhéhung ...

- der Tagesausgaben

—  der Zahl der Ubernachtungen (insbesondere in der Nebensaison)

- der Zahl der Tagestouristen

- der Aufenthaltsdauer.

Um die Ziele zu erreichen, sollen in vier Handlungsfeldern folgende Strategien verfolgt werden:

1. Infrastruktur- und Angebotsentwicklung

- Angebote und Angebotsattraktivitat ausbauen und bestehende Angebote sichern, Erlebbar-
keit verbessern, neue Angebote schaffen (Indoor)

- Kristallisationspunkte zur Clusterbildung nutzen
- Qualitét anheben, durchgehende Qualitét erreichen

2. Profilierung / Positionierung

- Bekanntheitsgrad erhéhen, Profil scharfen als
a.) Ausflugs-, Erlebnis- und Urlaubsregion fiir Familien und Paare
b.) Aktivreiseziel mit Fokus Wandern und Rad in besonderer Landschaftskulisse

- Bindung der bestehenden Zielgruppen und ErschlieRung neuer Zielgruppen

- Regionale Identitat fordern und auf Heimat und Tradition fokussieren, zeitgeméaRe Interpre-
tation der Tradition, Erlebbarkeit der Angebote, authentisch sein und bleiben

- Profilthemen der Schwarzwald Tourismus GmbH aufgreifen: Natur, Kulinarik, Kultur; Strahl-
kraft Schwarzwald nutzen — national und international

3. Marketing und Kommunikation

- (Digitale) Kommunikation ausbauen, Auftritte professioneller machen, mehr Emotionen bei
der Vermarktung, Vertrieb verbessern (Buchbarkeit)

- Digitalisierung nutzen bei Orientierung, Information, Vermittlung der Themen

- Nahe zu auslandischen Quellmarkten nutzen, internationale Nachfrage beleben und dazu
Vermarktung vorantreiben

4. Kooperationen

- Kooperation untereinander ausbauen, Plattformen zum Austausch schaffen (Themenallian-
zen)

- Mit geeigneten Partnern kooperieren (thematisch, regional)

Zielgruppen, Mérkte und Themen
Als Kernzielgruppen stehen kiinftig im Mittelpunkt:
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Familien mit Kindern

Wanderer

Aktive Best Ager (Aktiv und Kultur)

Radfahrer

Junge aktive Paare (DINKs — Double Income No Kids)

Weitere Zielgruppen sind:

Die préferierten Markte fiir die kiinftige Marktbearbeitung sind:

Senioren

LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability)
Geschaftsreisende

Tagungs- und Seminargéste

Reisegruppen (national / international)

A-Markte: Baden-W(rttemberg, Nordrhein-Westfalen

B-Markte: Rheinland-Pfalz, Bayern, Hessen, Niederlande, Frankreich, Schweiz

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Potenzial- und Kooperationsmarkte: Belgien, Spanien, ltalien und GroRstédte in Deutschland
(Fokus Berlin, Hamburg)

Dabei werden Tagesausfliigler, Kurz- und Wochenendurlauber und Urlauber gleichermafien
angesprochen.

Fir die touristischen Themen ergibt sich kiinftig folgende Gewichtung, bei der die drei Themen
Freizeiterlebnis, Naturerlebnis und Kulturerlebnis im Mittelpunkt stehen und von weiteren Themen
flankiert werden wie Heimatgeschichte, Landleben/Bauernhéfe/regionale Produkte, Erholung/Ent-
schleunigung sowie Geschéftstourismus:
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Veranstal-
tungen

Heimat-
geschichte

Kultur-
erlebnis

Kulinarik,

Tradition & Brauchtum

Spiritueller
Tourismus /
Pilgern >

Freizeit-
erlebnis

Erlebnisausflug,
Spiel, SpaB

Natur-
erlebnis

Wandern

Radfahren
(E-Bike, MTB)

Wellness/

Tagen &
Gesundheit

Feiern

Geschéafts-
tourismus

Das touristische Leitbild des Kinzigtals 1asst sich wie folgt zusammenfassen:

Vision

Wo wollen wir hin?

Mission

Wer sind wir?

Werte

Woflr stehen wir?

USPs

Was kénnen nur wir
bieten?

Das Kinzigtal ist 2030 die touristisch bevorzugte Region
und das pulsierende Tal des Schwarzwaldes. Das Kinzigtal
hat die héchste Konzentration an Freizeit- und
Erlebniseinrichtungen und ist zugleich ,Wertvollste” und
Uiberraschend moderne Region im Schwarzwald.

Das Kinzigtal bietet Gasten eine Erlebnis-Weltim Herzen
des Schwarzwaldes und macht Tradition und Heimat flr
Gaste authentisch erlebbar. Dazu steigern wir die
Attraktivitét der Region fir unsere Gaste und erhdhen die
Lebensqualitat fir unsere Einwohner. Die Verbindung
zwischen Tradition und Modernitéat bietet frische Vielfalt.

Liebe und Verantwortung fiir Heimat und Flair | Tradition |
Stolz | Regionalitat | Bescheidenheit | Sicherheit |
Bodensténdigkeit

Einzigartiges Tal komplett quer durch den Schwarzwald /
Kinzig ,Schwarzwald in klein® | Einzigartige Dichte an
Attraktionen / Besucherzielen / Museen der Superlative
(&ltestes Freilichtmuseum Baden-Wiirttembergs) | Heimat
des Bollenhutes
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Strategische Handlungsfelder, Projekte und MaRnahmen

Um die Ziele zu erreichen, die Strategien umzusetzen und die Positionierung zu verdeutlichen,
wurden 24 Projekte und MaBnahmen in den Handlungsfeldern Infrastruktur, Betriebe / Tou-
rist-Infos, Angebote und Vermarktung definiert.

Projekte und Malnahmen im Handlungsfeld Infrastruktur sind:

A1 Ausbau Indoor-Angebote / Highlightattraktionen

A2 Beherbergung Hotel 4****, Kinzigtal Bed & Breakfast

A3 AuBergewohnliche Ubernachtungsangebote, z. B. Baumkugelzelte, Baumhaus
A4 OPNV-Angebot ,Kinzigtiler-Ausflugslinie®

A5 Kinzigtal-Schaufenster (Leerstandsmanagement)

A6 Ausbau / Optimierung Wander- und Radwege, z. B. Kinzigtal-Steig, Wander-Hutten, Ser-
viceangebote

A7 Kinzigtaler Regional-Regal, z. B. regionale Produkte, Kinzigtal-,Shop-in-Shop*

A8 Kinzigtaler Erlebnisplatze, z. B. Wasser- und Abenteuerspielplatz, Stege, Erlebnis-Gastro-
nomie etc.

A9 Schaffung / Unterstiitzung barrierefreier Angebote

Projekte und MaRnahmen im Handlungsfeld Betriebe / Tourist-Info sind:

B1 Gastgeber-Profilierungsoffensive (Profilierung, Modernisierung, Kapazitatserweiterung,
Investition)

B2 Gastgeber-Qualititsoffensive (Zertifizierung und Klassifizierung, Service, Offnungszeiten,
Inspirationstour fiir Gastgeber, fremdsprachige Informationen, ,Fit fiir den auslandischen
Gast®, Schulungsangebot, ,Prasenztage zum Austausch)

B3 Qualifizierung der Betriebe in Hinblick auf die neue Marke Kinzigtal
B4 Tagungsmoglichkeiten erweitern, Coworking Spaces (MICE, Incentives)
B5 Museen 2.0 ,,Tradition trifft Moderne*

Projekte und Manahmen im Handlungsfeld Angebote sind:

C1 Einflihrung Kinzigtal-Card

C2 Produkt- und Gestaltungslinie (entlang der Kinzig, Kinzigtaler Schiemmerteller, Souve-
nirs, Instagrammability)

C3 Marken-Erlebnisse / Angebotsverkniipfung (Erlebnisflinrungen- bzw. Wanderungen)
C4 Starkung / Ausbau Events (z. B. Kinzigtal-Erlebnistag, Art & Cocktail n‘forest, Open Air)

C5 Angebotsausbau Nebensaison und Stammgaste (z. B. Kinzigtéler Winterzauber, aktive
Entschleunigung (Selfness) Anlass Wiederkehr)

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019 S.10
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Projekte und MaRnahmen im Handlungsfeld Vermarktung sind:

D1 Sichtbare Profilierung als Kinzigtal im Schwarzwald - ,,Marken-Kampagne“ (innen /
aulen, z. B. Branding, Marken-Baukasten fir Kommunen, Marken-Handbuch)

D2 Digitales Marketing Social Media / Online Vertrieb (Social Wall, Storytelling, Buchbarkeit,
Bewertungsportale, Themenportale, Influencermarketing, Instagram, Insta-Events, Face-
book)

D3 Pocket-Ausflugsplaner ,Kinzigtaler Schwarzwaldperlen mit Veranstaltungs-Beileger
(Print und Online, deutsch und fremdsprachig)

D4 Botschafter-Initiative (Blrger, branchenfremde Betriebe, Akteure)

D5 Kooperationsmarketing (internationales Marketing, STG-Datenbank)

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019 S. 1
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1. Einfiithrung, Aufgabenstellung

Die zwolf Stadte und Gemeinden Steinach, Haslach, Hofstetten, Mihlenbach, Fischerbach, Haus-
ach, Gutach, Hornberg, Lauterbach, Wolfach, Schiltach und Schenkenzell haben sich mit dem Ziel
zusammengeschlossen, die regionalen Entwicklungspotenziale im Tourismus gemeinsam
noch besser auszuschépfen. Nach der Institutionalisierung des interkommunalen Zusammen-
schlusses im April 2017 steht der gegrindete Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. (STK) nun vor
der Aufgabe, die Weichen fir eine zukunftsfahige Tourismusentwicklung der Region zu stellen.
Hierzu bedarf es einer klaren, innovativen und nachhaltigen Positionierung, um im starken Wettbe-
werb der Destinationen im Schwarzwald bestehen zu kénnen. Der Schwarzwald Tourismus Kin-
zigtal e.V. hat dazu in enger Zusammenarbeit mit den Griindungsmitgliedern, den touristischen
Akteuren und der ift GmbH ein touristisches Leitbild fir die Tourismus- und Markenausrichtung
erarbeitet.

Das Konzept hat folgende Inhalte:

»  Tourismusleitbild mit Markenleitbild auf Basis definierter Ziele und Strategien, Zielgruppen
und Mérkte sowie Themen fir die Entwicklung und die Positionierung des Kinzigtals

» MaRnahmenplan mit konkreten Vorschlégen fur geeignete Schlisselprojekte und Einzel-
mafnahmen zur Positionierung der Marke in den definierten Handlungsfeldern (Fokus
Infrastruktur, Betriebe / Tourist-Informationen, Angebote, Vermarktung)

» Leitlinien zur Organisation der Aufgaben und zur Kommunikation der Marke

Abbildung 1: Vorgehensweise und Module des Tourismuskonzeptes

I. IST-Analyse mit SWOT-Profil ‘

Rahmenbedingungen: g Auftakt
Entwicklung Angebot, Nachfrage, Orts- und Infrastruktur, Produkte, Qualitat, ?{g:;;i?_g::’
Entwicklungstrends und Zukunftsmarkte

Markt- und Potenzialanalyse -
Wettbewerb, Markt- und Zielgruppen Onlineumfrage 1-9'-::;:;;"'195'

‘ Stdrken-Schwichen-Chancen-Risiken-Profil @@@ sitzung

‘ Il. Tourismusleitbild

o Zukiinftige Markenleitbild Grundziige kiinftige - 1. Zukunfts-
Quantitative Positionierung | (Vision, Mission Marketingstrategie Gru:gsuge workshop
und qualitative Ziele, (Markte Werte USP. und -grundsitze Leitlinien fiir
strategische Themenund | Selbstverstandnis, (Marketing-Mix, die
Leitlinien zur Zielgruppen) Markenbild) ~ Kommunikations- Organisation 2. Lenkungs-
Zielerreichung leitlinien nach innen und der Aufgaben gruppen-
aufien) sitzung
‘ lll. Handlungskonzept: Schliisselprojekte und MaRnahmen @‘ 2 Zukunfts-
: i worksho|
A: Infrastruktur B.' Betricbe ’. C: Angebote D: Vermarktung P
Tourist-Information
Vorstands-
sitzung

Prasentation
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Die Entwicklung der Tourismus- und Markenausrichtung erfolgte unter Einbindung vieler lokaler
Akteure aus Stadten und Gemeinden, Beherbergung und Gastronomie, Kultur und Freizeit. Ergan-
zend wurde eine Onlineumfrage zur touristischen Entwicklung des Kinzigtals durchgefiihrt, an der
sich rund 1.000 Personen (BUrger, Gemeindevertreter, Touristiker, Betriebe u. a.) beteiligten. Die
wichtigen Erkenntnisse aus der Onlineumfrage, zwei Workshops, zwei Lenkungsgruppensitzungen
sowie einer Vorstandssitzung sind in die Erarbeitung der Strategien, Positionierungsanséatze sowie
Projekte und MaRnahmen eingeflossen.

Das Konzept wurde im Zeitraum zwischen April und November 2018 erarbeitet.

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019 S.13
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2. Analyse der Ausgangssituation

2.1 Aktuelles touristisches Angebot

Anbindung, Erlebnisraume

Das Erscheinungsbild des Kinzigtals ist ,typisch Schwarzwald" und wird gepragt durch die grine
Tallandschaft, die begleitenden Walder und Schwarzwaldhohen, die typischen Schwarzwaldbau-
ernhdfe und eine Reihe malerischer Orte, aber auch (international bekannte) Industrie- und Ge-
werbebetriebe. Im mittleren Schwarzwald gelegen, zeichnet sich die Lage des Kinzigtals u. a. durch
die Nahe zu einwohnerstarken Stadten wie Stuttgart, Offenburg oder Freiburg, die Nahe sowohl
zur Nationalparkregion Schwarzwald (mit Freudenstadt und Baiersbronn) als auch zum Hoch-
schwarzwald (Feldberg) und durch die Grenznahe zu Frankreich und der Schweiz aus. Die Region
ist Teil touristisch relevanter Straen wie z. B. der Deutschen Uhrenstrae oder der Deutschen
FachwerkstralRe und hat eine schnelle Anbindung an die genannten Nachbarlénder und die Bene-
lux-Staaten.

Samtliche Stadte und Gemeinden der Region verfligen (iber Tourist-Informationen bzw. touristi-
sche Informationspunkte und tiber eine gute innerdrtliche Beschilderung zur Orientierung fir Gaste.
Die Stadtzentren und Ortsbilder sind attraktiv und bieten darliber hinaus Platze und Uferpromena-
den an der Kinzig mit guter Aufenthaltsqualitat.

Kultur, Freizeiteinrichtungen

Tradition und Brauchtum werden im Kinzigtal aktiv gelebt und gepflegt. Beispiele dafur sind die
traditionellen Trachten mit dem bekannten Bollenhut oder Festlichkeiten wie die Fastnacht.

Die Region verfiigt auflerdem (iber ein vielféltiges und individuelles Veranstaltungsangebot wie
Mérkte, Feste und andere Kulturveranstaltungen (z.B. LeseLenz, Muttertagsmarkt, Lange Tafel).
Das Kinzigtal verfiigt bereits tber ein umfangreiches Angebot an Kultur- und Freizeiteinrichtungen,
vor allem im Outdoor-Bereich. Dazu zahlt beispielsweise das Freiluftmuseum ,Vogtsbauernhof* in
Gutach, das permanent ausgebaut und erweitert wird und um das sich im Umkreis weitere Ange-
bote, wie z. B. eine Sommerrodelbahn, angesiedelt haben. Dariiber hinaus gibt es u. a. die
Dorotheenhdtte in Wolfach, eine Adventure Golf Anlage und den Park der Sinne in Gutach sowie
die Freiluftbiihne in Hornberg.

Hersteller aus der Region, wie Hansgrohe, geniefen einen hohen Bekanntheitsgrad und ergénzen
schon jetzt das freizeittouristische Angebot (Hansgrohe Aquademie).

Gastronomie, Beherbergung

Einige kinzigtaler Gastronomen fokussieren sich auf Angebote mit regionalen Speisen bzw. die
Verwendung regionaler Produkte, wie z. B. der Landgasthof Lauble in Homberg oder die
Aichhalder Muhle in Aichhalden zeigen. Oftmals ist das Angebot gutbirgerlich.

Das Kinzigtal hat eine eher kleinteilige Beherbergungsstruktur, also viele Kleinbetriebe, wie bei-
spielsweise Ferienwohnungsanbieter. Die Hotelbetriebe der Region profitieren insbesondere im
Bereich Tagungen von der ansassigen Industrie. In Bezug auf privat motivierte Reisen gewinnen
vor allem Beherbergungsbetriebe durch ein klares Profil und durch Zusatzangebote, wie z. B.

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019
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Wellness. Dadurch erzielen Unterkiinfte wie das Naturparkhotel Adler St. Roman in Wolfach auch
in den Wintermonaten eine hohe Auslastung, was nicht typisch fiir die Region ist, wie die nachfol-

genden Ausfiihrungen zeigen werden (siehe 2.2.1).

Einige Ubernachtungsanbieter tatigen Investitionen zur Modernisierung ihrer Betriebe und zum
Ausbau ihres Angebots. Das Naturparkhotel Adler St. Roman in Wolfach, das Landhaus Lauble in
Hornberg oder der obere Rechtgrabenhof in Fischerbach z. B. haben sich durch Investitionen in

gréRerem Umfang so zu Leitbetrieben entwickelt.

Aktuell gibt einige Betriebe im Kinzigtal, die von DTV und Dehoga klassifiziert sind. Nur wenige
Betriebe haben sich einer zielgruppenspezifischen Qualitatsinitiative angeschlossen (Stand: Okto-
ber 2018):

Zertifizierung, Klassifizierung

DTV Ferienwohnungen / -hduser:
DEHOGA:

Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland:

ADFC Bett+Bike:

DLG Ferien auf dem Bauernhof:
LAG Urlaubsbauernhof:

LAG LandVielfalt-Hofe:

TMBW familien-ferien:

DTV i-Marke Tourist-Information:

ServiceQualitat Deutschland: Stufe I:

Weitere Label (vereinzelt):

unbehindert miteinander
Wellness Stars Deutschland
Schoénes Gasthaus
Naturpark-Wirte

88 Betriebe
19 Betriebe
5 Betriebe
9 Betriebe
5 Betriebe
7 Betriebe
8 Betriebe
1 Betrieb

2 Betriebe
1 Betrieb

Schmeck den Stiden-Gastronomen Baden-Wiirttemberg

Bioland

Echt Schwarzwald — Qualitat und Genuss
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2.2 Touristische Entwicklung
2.2.1 Entwicklung der touristischen Nachfrage

Die Zah! der Ankiinfte und Ubernachtungen in allen zwdlf Mitgliedsgemeinden des Kinzigtals hat
sich innerhalb der vergangenen Jahre leicht positiv entwickelt (siehe Abbildung 2). Uber den Be-
trachtungszeitraum von 2012 bis 2017 sind die Gasteankunfte im gesamten Gebiet von 127.624 in
2013 auf 145.574 in 2017 gewachsen, was einem prozentualen Anstieg von 14,1 % entspricht. Bei
der Zahl der Ubernachtungen kam es in 2017 zu einer Stagnation im Vergleich zum Vorjahr, ins-
gesamt war die Entwicklung jedoch ebenfalls positiv mit 372.957 Ubernachtungen in 2012 und
405.146 in 2017 und damit einem Wachstum von 8,6 %.

Da die Zahl der Ankiinfte starker gestiegen ist als die Zahl der Ubernachtungen, ist die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer der Gaste von 2,9 Nachten in 2012 auf 2,8 Nachte gesunken, liegt
aber dennoch (iber dem Landesdurchschnitt von 2,4 Nachten und der durchschnittlichen Aufent-
haltsdauer im gesamten Schwarzwald von 2,6 Nachten. Diese Aufenthaltsdauer ist typisch flir eine
Destination mit einem hohen Anteil Kurzurlaubern und auch Geschéftsreisenden, fiir eine klassi-
sche Urlaubsregion ist sie jedoch relativ gering.

Abbildung 2: Entwicklung der touristischen Nachfrage 2012-2017 gesamt
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Quelle: Statistischen Landesamt Baden-Wirttemberg, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten), Summe aller 12 Mit-
gliedsgemeinden

Zusétzlich zu dieser Betrachtung lassen sich die Ubernachtungszahlen des Kinzigtals im regiona-
len Vergleich analysieren. Abbildung 3 zeigt die indizierte Entwicklung der Ubernachtungen im
ndrdlichen, sidlichen, mittleren und gesamten Schwarzwald sowie in Baden-Wirttemberg in der
Zeitvon 2012 bis 2017. Dabei weist das Kinzigtal bis auf die Stagnation in 2017 ein stetiges Wachs-
tum auf. Im Vergleich zum Basisjahr konnte das Kinzigtal die Ubernachtungszahlen um 9 Prozent-
punkte steigern. Das Kinzigtal hat sich im Vergleich damit positiver entwickelt als die einzelnen
Schwarzwald-Regionen sowie der gesamte Schwarzwald. Einzig Baden-Wirttemberg liegt mit ei-
nem Indexwert von 111 % noch vor dem Kinzigtal. Wéhrend Baden-Wirttemberg auch 2017
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zulegte, war das Wachstum in den Schwarzwald-Regionen mit Ausnahme des Nordlichen
Schwarzwaldes weniger stark als in den Vorjahren.

Abbildung 3: Indizierte Entwicklung der Ubernachtungen im Vergleich 2012-2017

115%
0,
110% =0 Kinzigtal
=@-Baden-Wirttemberg
105% Nordlicher Schwarzwald
Sudlicher Schwarzwald
= Mittlerer Schwarzwald
0,
100% === Schwarzwald gesamt
95%

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Quelle: Statistischen Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten)

Die hdchsten Ubernachtungszahlen hat das Kinzigtal in den Sommermonaten. In der Winterjah-
reszeit liegen die schwachsten Monate. Der Ubernachtungsstérkste Monat im Jahresverlauf (siehe
Abbildung 4) ist der August mit 49.169 Ubernachtungen, der schwéchste Monat ist der Januar mit
12.888 Ubernachtungen. Mit einem Faktor von 3,8 zwischen diesen beiden Monaten ist der Grad
der Saisonalitat sehr hoch. Dieser Saisonverlauf deutet auf eine hohe Ferienorientierung hin und
eine entsprechende Beherbergungsstruktur (viele Ferienwohnungen, Camping, wenige Hotels).

Abbildung 4: Touristische Nachfrage im Jahresverlauf 2017 gesamt
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Quelle: Statistischen Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten), ohne Steinach,
Haslach und Schenkenzell
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Vergleicht man die touristische Nachfrage der zwolf Gemeinden des Kinzigtals im Jahr 2017 (siehe
Abbildung 5), l&sst sich feststellen, dass sieben der zwdlf Mitgliedsgemeinden weniger als 20.000
Ubernachtungen verzeichnen. Haslach liegt mit 21.837 Ubernachtungen etwas dariiber. Wesent-
lich héher ist die Zahl der Ubernachtungen in Lauterbach mit 40.090. Wolfach hat mit 118.565 die
meisten Ubernachtungen vor Horberg (69.672) und Steinach (49.491).

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt zwischen 2,0 (Haslach) und 4,8 (Steinach) Nachten.

Abbildung 5: Touristische Nachfrage in den Einzelgemeinden im Jahr 2017
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Quelle: Statistischen Landesamt Baden-Wirttemberg, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten)

Die Tourismusintensitat sagt aus, wie viele Ubernachtungen auf je 1.000 Einwohner entfallen. Sie
ist damit eine Kennzahl fiir die relative Bedeutung des Tourismus fiir eine Destination und fir die
Tragfahigkeit bzw. Vertraglichkeit des Tourismus. Der Vergleich der Tourismusintensitat der Stadte
und Gemeinden (vgl. Tabelle 1) Iasst auf die jeweilige Bedeutung des Tourismus schlieRen.

Tabelle 1: Tourismusintensitat in den Einzelgemeinden im Jahr 2017

Gemeinde Tourismusintensitat
Wolfach 22.637
Hornberg 17.265
Lauterbach 13.367
Steinach 11.166
Schenkenzell 8.382
Muhlenbach 8.156
Hofstetten 7.880
Fischerbach 7.533
Gutach 6.981
Schiltach 3.617
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Gemeinde Tourismusintensitat
Hausach 2.842
Haslach 2.204

Quelle: Statistischen Landesamt Baden-Wirttemberg, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten)

Ein GrofRteil der Gemeinden hat eine sehr hohe Tourismusintensitat. Hoch ist die Bedeutung des
Tourismus in Wolfach (22.637), Hornberg (17.265), Lauterbach (13.367) und Steinach (11.166).
Innerhalb einer Spanne von ca. 7.000 bis 8.400 Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner — und damit
ebenfalls deutlich iber dem Landesdurchschnitt (4.802) - liegen die flinf Gemeinden Schenkenzell
(8.382), Miihlenbach (8.156), Hofstetten (7.880), Fischerbach (7.533) und Gutach (6.981). Ver-
gleichsweise gering ist die Tourismusintensitat in den Gemeinden Schiltach (3.617), Hausach
(2.842) und Haslach (2.204).

2.2.2 Tagestourismus

Die grofRe Bedeutung des Tagestourismus lasst sich insbesondere an den hohen Besucherzahlen
der Besucherattraktionen festmachen. Gleich drei der Einrichtungen haben mehr als 200.000 Be-
sucher im Jahr. Dazu gehdren das alteste Freilichtmuseum Baden-Wiirttembergs, der Vogtsbau-
ernhof, die angrenzende Sommerrodelbahn und die Dorotheenhiitte, die letzte, aktive Mundblas-
hitte des Schwarzwalds.

Tabelle 2: Kultur- und Freizeiteinrichtungen im Kinzigtal nach Besucherzahl

Kultur- und Freizeiteinrichtungen Besucherzahlen pro Jahr
Freilichtmuseum Vogtsbauernhof Gutach 220.000
Schwarzwaldrodelbahn Gutach 200.000
Dorotheenhutte* 200.000
Hansgrohe Aquademie mit Museum 72.000
Beheiztes Freibad Steinach 65.000
Freibad Hausach 40.000
Park mit allen Sinnen Gutach 30.000
Adventuregolf Gutach 20.000 - 25.000
Freibad Hornberg 23.000
Besucherbergwerk Segen Gottes 11.000
Freilichtbihne Hornberg 10.000
Schwarzwalder Trachtenmuseum 5.500
Museum im Schloss Wolfach 4.000
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Kultur- und Freizeiteinrichtungen Besucherzahlen pro Jahr
Hansjakob-Museum ,Freihof* 1.300
Kunstmuseum Hasemann-Liebich 1.000

Quelle: Abfrage Mitgliedsgemeinden STK e. V. 2018, soweit nicht anders angegeben - Zahlen fir 2017, *eigene
Recherche, Zahlen fiir das Jahr 2004, Baden-Online

2.2.3 Entwicklung des Beherbergungsangebotes

Abbildung 6 stellt die Entwicklung der Zahl der angebotenen Betten und gedffneten Betriebe im
Kinzigtal von 2012 bis 2017 dar. Die groRte Anzahl statistisch erfasster Betriebe und Betten gab
es im Jahr 2015 mit 126 Betrieben und 4.238 Betten. Die Anzahl der Betriebe schwankte leicht und
blieb im Vergleich der Jahre 2012 und 2017 nahezu unverandert. Die Bettenzahl schwankte in der
Zeitvon 2012 bis 2016 ebenfalls leicht und erreichte in 2017 den niedrigsten Wert der letzten Jahre,
folglich steigt dir durchschnittliche Bettenauslastung von 2012 bis 2017 von 26,5 % auf 29,9 %. Im
Vergleich zu anderen Urlaubsregionen ist sie geringer (vgl. z. B. Nérdlicher Schwarzwald 2017,
rund 38 %).

Die Betriebe haben im Durchschnitt 33 Betten bzw. Schlafgelegenheiten.
Abbildung 6: Entwicklung Beherbergungsangebot und Bettenauslastung 2012-2017
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Quelle: Statistischen Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten), Summe aller 12 Mit-
gliedsgemeinden

Wie Abbildung 7 zeigt, machen Hotels und Gasthauser mit 40% den groften Anteil der Beherber-
gungsbetriebe aus, gefolgt von Anbietern von Ferienwohnungen (17%), Anbietern von Ferienwoh-
nungen auf Bauernhdfen (15%) sowie Campingplatzen (10%). Dabei ist der hohe Anteil an Ferien-
wohnungen und Ferienwohnungen auf Bauernhéfen typisch fir eine landliche Region im Schwarz-
wald.
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Abbildung 7: Betriebsstruktur im Kinzigtal

17%

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

® Hotels / Gasthauser
Ferienwohnungen
Ferienwohnungen auf Bauernhéfen

m Campingplétze

H Privatzimmer
Jugendheime

Sonstige

Quelle: Statistik STK, 2017, gewerbliche Betriebe (ab 10 Betten) und nicht-gewerbliche Betriebe

2.3 Einzugsgebiet

Die Betrachtung des Einzugsgebietes ermdglicht Aussagen zu den Einwohnerzahlen sowie der
Wirtschaftskraft in den Quellgebieten und ist eine wichtige Grundlage flr die Abschétzung von Be-
sucherpotenzialen. Das Einzugsgebiet des Kinzigtals ist in der folgenden Karte dargestellt. Als Be-
zugspunkt fiir die Einzugsgebietsberechnungen wurde die Stadt Wolfach gewahit.

Im Einzugsgebiet liegen:

- Freiburg im Breisgau, Offenburg, Baden-Baden, Freudenstadt, Villingen-Schwenningen, Stral-
burg (FRA) im Umkreis von bis zu 60 Minuten Fahrtzeit (PKW),

— Karlsruhe und Singen, Muhlhausen (FRA), Basel und Schaffhausen (CH) im Umkreis von bis

zu 90 Minuten Fahrtzeit (PKW)

— Stuttgart, Pforzheim, Heidelberg, Reutlingen, Colmar (FRA) im Umkreis von bis zu 120 Minuten

Fahrtzeit (PKW)
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Quelle: ift GmbH 2018 auf Basis Daten GfK

Im deutschen Teil des 30-Minuten-Fahrtzeit-Radius um die Gemeinde Wolfach leben 196.524 Ein-
wohner, im Radius von 30 bis 60 Minuten kommen weitere 1.315.785 Einwohner hinzu. Der Radius
60 bis 90 Minuten hat 2.221.420 Einwohner in Deutschland und 79.489 in der Schweiz. Im Radius
von 90 bis 120 Minuten leben weitere 4.439.304 Einwohner in Deutschland und 1.284.639 in der
Schweiz. Insgesamt leben im Radius von bis zu 120 Minuten Fahrtzeit in Deutschland in 3.898.509
Haushalten 8.173.033 Menschen mit einer Kaufkraft von 203.206 Mio. € und in der Schweiz in
607.680 Haushalten 1.364.128 Menschen mit einer Kaufkraft von 57.922 Mio. €. Zusammen sind
das 4.506.189 Haushalte mit 9.537.161 Menschen und einer Kaufkraft von 261.127 Mio. € (siehe
Tabelle 3 und 4). Der franzdsische Teil des Einzugsgebietes kann hier leider nicht mit abgebildet
werden, da der ift GmbH hierzu keine vollstdndigen Daten vorliegen.

Tabelle 3: Einwohner, Haushalte, Kaufkraft Einzugsgebiet Kinzigtal aus Deutschland

Fahrtradius Einwohner Einwohner Haushalte Haushalte Kaufkraft Kaufkraft
kumuliert kumuliet  inMio.€ in Mio.€
kumuliert
30 Min. 196.524 196.524 91.227 91.227 4.631 4.631
60 Min.  1.315.785  1.512.310 627.594 718.821 30.809 35.440
90 Min. 2221420 3.733.729 1.062.622  1.781.443 55.045 90.484
120 Min.  4.439.304 8.173.033 2.117.066  3.898.509 112.721 203.206

Quelle: Eigene Berechnungen ift GmbH 2018 auf Basis Daten GfK
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Tabelle 4: Einwohner, Haushalte, Kaufkraft Einzugsgebiet Kinzigtal aus der Schweiz

Fahrtradius | Einwohner | Einwohner | Haushalte |Haushalte |Kaufkraft | Kaufkraft
kumuliert kumuliert |in Mio.€ |in Mio. €
kumuliert
30 Min. - - - - - -
60 Min. - - - - - -
90 Min. 79.489 79.489 35.882 35.882 3.021 3.021
120 Min.| 1.284.639| 1.364.128 571.798 607.680 54.901 57.922

Quelle: Eigene Berechnungen ift GmbH 2018 auf Basis Daten GfK

Zusammenfassend hat das Kinzigtal damit ein attraktives, grenziiberschreitendes Einzugsgebiet,
das sich insbesondere durch eine hohe Einwohnerzahl und eine sehr starke Kaufkraft im Umkreis
von 120 Minuten auszeichnet.

2.4 Stiarken-Schwiachen-Chancen-Risiken-Profil

Auf Basis der Gesprache, Workshops, Vor-Ort-Besuche und der Onlineumfrage ergibt sich dieses
Stérken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil:

Lage, Erreichbarkeit, Naturrdume, Landschaft

v" Landschaftsbild ,Typisch Schwarzwald, bietet all % OPNV-Verbindungen ab den Bahnhéfen in die
das, was der Gast vom Schwarzwald erwartet und landlichen Regionen fehlen
entspricht genau den Erwartungen von dieser Region | % Busverbindungen innerhalb der Region ausbaufa-
v Griines und harmonisches Landschaftsbild hig
v Lage im und innerhalb des Schwarzwaldes, umgeben % Erreichbarkeit z. B. von Ausflugsgastronomie eher
schlecht

von teils groReren Stadten (Freudenstadt, Offenburg,
Freiburg, Villingen-Schwenningen), grenznahe Lage
zu Frankreich

v" Lage im Naturpark Schwarzwald Mitte / Nord
v" Gute Erreichbarkeit iiber die Autobahn (A5, A 81)
v" Tallage fordert gute Erreichbarkeit
(Strafle quer durch das Tal)
v" Schnelle und gute Anbindung in Nachbarléander
Frankreich, Schweiz, Benelux

v" OPNV Anbindung iiber S-Bahn Ortenau und Regio-
nalbahn, Schwarzwaldbahn (Offenburg — Freuden-
stadt, Offenburg-Bodensee)

v" Teil von touristischen StraRen: Deutsche Fach-
werkstrale, Deutsche UhrenstralRe
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Starken

Orte, Ortsbilder, Stadtbild

v’ Sehr attraktive Orts- und Stadtbilder
(Schiltach, Wolfach, Haslach etc.)

v" Viel Fachwerk, einladend gestaltete Zentren
(Sitzmoglichkeiten, Uferpromenaden etc.)

% Einige Ortsbilder deutlich gewerblich-industriell
gepragt, teilweise Leerstand bei Ladenlokalen,
weniger attraktive bzw. teilweise keine direkten
Ortszentren vorhanden

x Keine Ubergreifende, einheitliche, sichtbare
Ausschilderung Kinzigtal*

Infrastruktur

v" Gut ausgebautes Wanderwegenetz mit vielen
Themen- und Qualitdtswanderwegen (Kirmbacher
Bollenhut-Talwegle, Hornberger Schieen-Weg, Gut-
acher Talersteig, GenieRerpfade Gutach und Haus-
ach)

v" Attraktive MTB- und Rennradstrecken, Kinzigtalrad-
weg barrierefrei

v" Vielzahl an (namhaften) Industriebetrieben = erhoht
Gasteaufkommen insbesondere im Tagungsbereich,
dadurch auch Auslastung in der Nebensaison

v" Breites Angebot an Freibadern

v" Touristische Informationspunkte / Tourist-Informatio-
nen in allen Stadten und Gemeinden

v" Vorwiegend gute innerértliche Beschilderung der
Sehenswiirdigkeiten
(Besucherleitsysteme und Infotafeln)

& Kinzigtalradweg: Wegflihrung an manchen
Teilstecken nicht optimal (an der StralRe entlang)

% Vereinzelt Licken in der Wanderwegebeschilde-
rung

Kultur, Museen, Besucherattraktionen

v" Angebotsvielfalt
(Mix aus Kultur-, Aktiv- und Erlebnisangeboten)

v" Angebote mit hoher Strahlkraft / Bekanntheit (Vogts-
bauernhof, Schiltach (Fachwerkstrale))

v" Gute Veranstaltungskultur mit iberregional bekann-
ten Veranstaltungen (Strahlkraft bis Offenburg, Freu-
denstadt), individuelle Veranstaltungen wie Huse
jazzt

v" Angebot an regionalen Produkten und Produzenten
(Hornberger Lebensquell, echt Schwarzwald Regio-
nalmarke)

v" Vielzahl an Burgen, Kirchen, Heimatmuseen

% Wenig Schlecht-Wetter-Angebote, insbesondere
fir Familien

% Offnungszeiten der touristischen Einrichtungen
und allgemeine Zuganglichkeit teilweise nicht be-
sucherfreundlich (Eintritt nur bei Flihrungen, Som-
merdffnungszeiten insbesondere in den Abend-
stunden begrenzt, z. T. nur bis 17 oder 18 Uhr)

% Ausbaufahiges Angebot an Trend- und Funsport
(gutes Beispiel Hirschgrund-Zipline Steinach)

% Teilweiser Investitions- bzw. Modernisierungsbe-
darf der touristischen Einrichtungen, insbeson-
dere bei musealem Angebot, dort fehlen interak-
tive Ausstellungselemente, neue Ausstellungs-

konzepte und erganzende Shopbereiche
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Starken

v" Attraktive Angebotskombination Industrie / Handwerk
und Tourismus, z. B. Hansgrohe Aquademie mit Mu-
seum, Bergbaufreilichtmuseum ,Erzpoche®, Doro-
theenhitte

v" Verbindung der Angebote zu Tradition und Heimat,

gelebte Tradition, auch fiir Gaste erlebbar (Trachten-
museum, Glasblaserei, Workshops Vogtsbauernhof)

x Kaum Gesundheits- und Wellnessangebote

Beherbergung / Gastgewerbe

v" Einige Highlight-Betriebe (klare Profilierung, beson-
deres Angebot und Services u. a.)

v" Neue bzw. modernisierte attraktive Beherbergungs-
und Gastronomiebetriebe werden gut angenommen

v" Vielzahl DTV-klassifizierter Ferienwohnungen und
-hduser

v" Das Kinzigtal ist, wie der gesamte Schwarzwald, fiir
seine Bauernhdfe und -hauser bekannt

% Gastronomie nicht ausreichend (Dichte des Ange-
botes, zu wenig Angebotsvielfalt, geringe Kapazi-
taten, wenige neue Konzepte, Offnungszeiten
nicht ausreichend)

% Angebot im Bereich Hotellerie teilweise moderni-
sierungsbedrftig, v. a. altere Betriebe

% Kaum hochwertige Angebote im Ubernachtungs-
bereich (4-5****)

% Es gibt kaum auBergewdhnliche Ubernachtungs-
angebote (Tipi, Baumhaus etc.) und wenig Be-
triebe mit klarem Profil

% Wenige gruppengeeignete Betriebe, kaum Ta-
gungsangebote fiir GroRgruppen >50 Personen

% Es fehlt an Fachpersonal (Hotellerie, Gastronomie
aber auch traditionelle Handwerker, wie Bollen-
hutmacherin, Schappelmacherin usw.)

% |m Bereich Wandern und Radfahren nur wenige
Betriebe mit Qualitatsgutesiegel ,Qualitatsgastge-
ber Wanderbares Deutschland” und ,Bett+Bike"
zertifiziert, obwohl Region insbesondere im Be-
reich Wandern einen Schwerpunkt hat

% Zahl zertifizierter Bauernhéfe und -héuser eher
begrenzt und (iber verschiedene Siegel zertifiziert,
keine Einheitlichkeit

% Lediglich ein Betrieb mit deutschlandweit aner-
kanntem Qualitatsgutesiegel ServiceQualitat
Deutschland

% Interkulturelle Kompetenz ausbauféahig (Sprachen,
Marketing, Angebote)

Tourismusmanagement, Zusammenarbeit
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v" Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V.: Sehr gute Zu- | % Teilweise kaum oder zu wenig Personal fiir den
sammenarbeit mit Akteuren trotz Neustrukturierung Tourismus auf Stadt- und Gemeindeebene
und erst einjahrigem Bestehen

% Zusammenarbeit zwischen den Betrieben

v Guter Austausch und gute Zusammenarbeit mit tiber- ausbaufahig

regionalen Organisationen, z. B. Schwarzwald Tou-

rismus GmbH (STG) oder Naturpark Schwarzwald x Feh'?”de Plattformen fr regelmaRigen,
Mitte / Nord kreativen Austausch

v" Bereitschaft und groRes Interesse touristischer Ak-
teure an der Zusammenarbeit und gemeinsamen tou-
ristischen Entwicklung

v" Engagierte Vereine, Ehrenamtler

Profilierung, Positionierung, Marketing

v Uberregional bekannte Begriffe wie ,Kinzigtal* % Ganzheitliche und einheitliche Vermarktung der

v Uberregional bekannte Einwohner bzw. Akteure Region mit den besonderen Angeboten ausbaufa-

(Hans Grohe) hig (in Zusammenarbeit mit Betrieben)
v’ Einige starke Betriebe mit umfangreicher Eigenwer- % Aktuell fehlt noch eine klare Linie in der Vermark-
bung und Strahlkraft tung (einheitliches Erscheinungsbild, Wiederer-

kennung Zugehorigkeit der Betriebe zum Kinzig-
tal) = wird aktuell durch neues Corporate Design
(CD) vereinheitlicht

% Geografische Zusammenhdrigkeit Kinzigtal und
Verwendung Begrifflichkeit ,Kinzigtal* fir Einzugs-
gebiet des Schwarzwald Tourismus Kinzigtal er-
schweren klare Positionierung

% Internationale Vermarktung der Region ausbaufa-
hig

% Kooperationsmarketing ausbaufahig (Regions-
und Betriebsebene)

% Fehlende Onlinebuchbarkeit (Website Region und
Betriebe) = aktuell in Bearbeitung (Einfiihrung
TOMAS-Buchungssystem)

% Kaum Nutzung von Social Media Kanélen

(-‘A’) Chancen (’ Risiken

Markt Markt

v" Nach wie vor wachsender Inlandstourismus
v" Zunehmende Nachfrage aus dem Ausland
(u. a. arabische Lander)

% Fachkraftemangel Gastgewerbe, Tourismus
% Zunehmender Wettbewerb um Arbeitskrafte
% Konkurrenz durch andere Ferienregionen
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(-‘r’x’) Chancen
N’

¢

Risiken

v" Nutzbare Trends: Genuss, Selfness, regionale Pro-
dukte, Heimat. Ausbaufahige Potenziale in Segmen-
ten wie Gruppen, Rad, Kultur, Tagungen, Business

v" Digitalisierung, Inszenierung mit Virtual Reality (VR),
Augmented Reality (AR), Online-/ Social Media
(Betriebe, Tourist-Info, Attraktionen)

¥" Hohe Sicherheit in Deutschland, internationale Lage

v" Steigende Nachfrage nach Wanderpauschalen und
Komplettpakete fiir Streckenwanderungen im
Schwarzwald

v" Hochgebildete Fachkrafte (als Fachkrafte im Touris-
mus, als kultur-, bildungsaffine Tagestouristen)

v" Potenziale im Tagungs- und Seminartourismus

Regionsebene

v" Moderne Interpretation Tradition und Brauchtum

v" Ausbau Kooperation mit den Nachbarregionen

v" Bessere Abstimmung zu Themenwegen und
gemeindelbergreifender Ausbau der Wege

v" Biindelung der Angebote

v" Angebotsausbau in der Nebensaison

% \lernachlassigung junger und neuer Zielgruppen

% Ressourcen flr den Tourismus nicht
ausreichend

% Qualitatswettbewerb mit zunehmendem
Investitionsbedarf bei Bestandsbetrieben;
zunehmend schwierigere Finanzierungsbedin-
gungen

Regionsebene

% Vorhalten der Infrastruktur

% Erhalt Landschaftsbild und OPNV

% Gewerbliche Entwicklung, Verkehr, gefahrdete
Anmutung der Taler
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3. Entwicklungstrends und Zukunftsmarkte

In diesem Kapitel werden allgemeine Trends und Gegentrends benannt. Sie geben Impulse fiir die
Entwicklung oder Anpassung von Infrastrukturen und Angeboten. Weiterhin sind sie Grundlage fiir
die Strategieentwicklung.

3.1 Allgemeine Trends und Entwicklungen

» Demographie

In den Industrielandern und speziell in Deutschland wird der demographische Wandel in den
kommenden Jahrzehnten so stark sein wie noch nie zuvor. Zwar wird sich die Bevélkerungs-
zahl in den kommenden ein bis zwei Jahrzehnten kaum verandern, doch filhren Geburten-
rickgang und steigende Lebenserwartung zu einer Verschiebung der Altersstruktur.

Fur die landlichen Bereiche der Schwarzwaldregion und Baden-Wrttembergs ist mit leichten
Bevolkerungsrickgangen und einem Anstieg des Durchschnittsalters zu rechnen, fir die Bal-
lungsraume hingegen werden Bevolkerungszuwachse prognostiziert.

Im Zusammenhang mit dem demographischen Alterungsprozess soll auf die Gruppe der Men-
schen mit Behinderung bzw. eingeschrankter Mobilitat hingewiesen werden: Aufgrund zuneh-
mender offentlicher Aufmerksamkeit und Akzeptanz wird die Bedeutung dieser Gruppe im
Tourismus steigen. Dies betrifft auch touristische Betriebe: Barrierefreier Zugang zu touristi-
schen Urlaubs- und Freizeitangeboten und Angebote im Bereich ,Tourismus fiir alle® werden
zunehmend vorausgesetzt.

» Klimawandel

Der Tourismus wird von den sich &ndernden Klimabedingungen beeinflusst. Insbesondere der
Winter(sport)tourismus ist direkt von den Wetter- und Schneebedingungen betroffen. Doch
auch sommerliche Temperaturen beeinflussen Buchungen fiir einen Sommerurlaub innerhalb
des Landes. Davon profitieren Regionen ohne Hitzestress (Kuste, Mittelgebirge). Der Trend
zur Saisonverlangerung wird durch den Klimawandel gesttitzt (h6here Temperaturen auch au-
Rerhalb des Sommers).

» Globalisierung

Das Wirtschafts- und Gesellschaftsleben wird immer internationaler, Handelsbeziehungen
nehmen zu, Mobilitat ebenfalls. Fernreisen werden selbstverstandlich. Gleichzeitig verstarkt
sich der internationale Tourismus, von dem allerdings vorrangig die Stadte profitieren, die
verkehrsmafig gut angebunden und leicht, schnell und glnstig zu erreichen sind. Weiterhin
profitieren Stadte, die Uber ein umfassendes Angebot an Attraktionen verfligen sowie
vielfaltige Erlebnisse bieten. Gezielte Marktbearbeitung hilft aber auch fiir [andliche Regionen
internationale Mérkte zu erschlieRen, wie es insbesondere dem Siidschwarzwald zuletzt mit
Israel gelungen ist. International gehort der Schwarzwald zu Deutschlands bekanntesten
Tourismusdestinationen, was die weitere Marktbearbeitung internationaler Quellméarkte
erfolgversprechend macht.
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» Digitalisierung

Der Trend der Digitalisierung aufert sich im Tourismus durch eine schnell wachsende Zahl an
digitalen Reiseangeboten und Reisemedien, Urlaubs- und Freizeitangebote werden immer
haufiger tber das Internet gebucht. Auch die Anzahl digitaler Bewertungsportale, wie z. B.
TripAdvisor und google oder Reiseblogger, die Reisetipps lber Social Media Kanéle wie
YouTube, Instagram oder Facebook vergeben, steigt stetig. Das Internet ist inzwischen das
wichtigste Medium fiir die Vorbereitung, Buchung und Nachbereitung (Bewertung) einer Reise.

» Gesundheitsbewusstsein

Der Trend zu einem erhdhten Gesundheitsbewusstsein mit dem Ziel der langen kérperlichen
und geistigen Gesunderhaltung der eigenen Person spiegelt sich in aktuellen Entwicklungen
wider: Sport und Kérperkult, Interesse an Gesundheitsratgebern und Auswahl der Nahrung
nach Nahrwert und Vertraglichkeit nehmen zu. Besonders deutlich wird dieser Trend in der
zunehmenden Differenzierung von Lebensmitteln, unter anderem auch aufgrund der Tatsa-
che, dass die Zahl der Allergiker in Deutschland zunimmt. Auf das zunehmende Gesundheits-
bewusstsein reagiert auch der Markt mit der Einfilhrung neuer und angepasster Produkte wie
Slow Food. Gesundheit gilt als priméres Lebensziel, Lebensstil und Lebensgefiihl. Der be-
wusste und reflektierende Umgang mit der eigenen Gesundheit, auch ,Selfness* genannt, wird
in Zukunft immer wichtiger werden. Statt Expeditionen in die Ferne sind "Reisen zu sich selbst"
im Kommen. Fiir den Ausgleich eines sonst zunehmend stressigen Arbeitsalltags riicken auch
Themen wie ,Aktiv in der Natur® zunehmend im Vordergrund. Aktive Entspannung durch Be-
wegung an der frischen Luft als Ausgleich fiir z. B. sitzende Téatigkeiten im Beruf wird wichtiger.
Den Kopf frei bekommen und etwas Gutes fiir sich tun, stehen dabei im Vordergrund.

» Medizinischer Fortschritt

Medizinischer Fortschritt flhrt zum einen dazu, dass Menschen immer alter werden. Durch die
Digitalisierung und mobile Endgeréte kénnen Menschen dariber hinaus einfache Diagnose-
daten im Alltag erfassen. Arztliche Behandlung und Diagnostik wird dadurch nicht ersetzt, aber
in den Bereich der Freizeit hinein erweitert. Das filhrt dann auch zu Anwendungen bei Reisen
und gesundheitsorientierten Aufenthalten, die dadurch ihre rdumliche Gebundenheit an Klini-
ken oder Kurorte ein Stiick weit verlieren — eine Chance fir alle anderen touristischen Desti-
nationen und Betriebe.

» Alles immer schneller, kiirzer und sofort

Auch dieser Trends wirkt sich direkt auf das Reiseverhalten der Gesellschaft aus. Die Reisen
werden tendenziell immer kirzer, was sich durch eine erhdhte Nachfrage an Kurz- und Stad-
tetrips, Wochenendausfliigen und spontanen Reisen wie Last-Minute-Angeboten ausdrickt.
AuBerdem wichtig: standig verfugbare Informationen und Kauf-(Buchungs-)méglichkeiten.
Deshalb wird die Online-Présenz und -Verflgbarkeit touristischer Angebote zu einer unver-
zichtbaren Erfolgsgrundlage.

» GroRere, multifunktionale Einheiten mit umfassendem Angebotsspektrum, Cluster

Aufgrund der hoheren Attraktivitdt und Ausstrahlungskraft groRerer Anlagen und Skaleneffek-
ten im Betrieb gibt es immer mehr groRere Anlagen im Tourismus. Dabei geht der Trend auch
in Richtung Angebotsabrundung. Ein gutes Beispiel dafiir ist der Europapark Rust, der sein
Angebot an Attraktionen standig ausbaut. Dazu gehoren sowohl Angebote im Indoorbereich
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(Shows etc.), um die Saison zu verlangern, als auch eigene Hotels (erste Eroffnung eines
eigenen Hotels vor rund zehn Jahren, Bettenkapazitat inzwischen bei mehr als 5.000 Einhei-
ten). Solche Cluster im Bereich Freizeit und Gastgewerbe sind auch in kleinerem MaRstab
erfolgreich und bei Kooperation verschiedener Trager und Betreiber, vor allem, wenn all diese
Angebote rdumlich konzentriert sind. Ein gutes Beispiel fir ein Angebotscluster ist der Vogts-
bauernhof mit direkter Bahnanbindung und Gastronomie in Verbindung mit der angrenzenden
Sommerrodelbahn und der nahegelegenen Adventuregolf-Anlage.

» Fachkraftemangel

Der Tourismus ist stark vom Fachkraftemangel betroffen. Die Nachfrage nach gut ausgebilde-
tem Fachpersonal, zum Beispiel in Hotellerie und Gastronomie, steigt. Diese Entwicklung ist
auf den demografischen Wandel, aber auch auf die wachsenden Anspriiche der sogenannten
Generation Y zuriick zu fiihren. Dies fiihrt dazu, dass Begriffe wie Employer Branding (der
Aufbau einer Arbeitgebermarke) und arbeitnehmerfreundliche Human-Ressource-Konzepte
an Bedeutung gewinnen. Fr touristische Betriebe gilt es daher, die Vorteile der (Ausbildungs-
)Berufe im Tourismus wie Karrieremdglichkeiten und die Internationalitat der Berufe an die
junge Generation zu kommunizieren und somit um geeignetes Fachpersonal zu werben.

3.2 Gegentrends

Zusatzlich zu den oben beschriebenen Trends gibt es die sogenannten ,Gegentrends®. Also Ent-
wicklungen und Bediirfnisse, die genau gegensatzlich zu den oben vorgestellten Trends verlaufen
und als Gegenreaktionen auf einen Megatrend entstehen.

» Heimat

Als Gegenbewegung zur Globalisierung und dem Zusammenricken der Welt gibt es ein stei-
gendes Bedurfnis nach Heimat und Lokalitat sowie Uberschaubaren Strukturen. Der Trend der
Regionalitat wirkt sich auf verschiedene Bereiche aus, insbesondere auf die starke Nachfrage
nach regionalen Lebensmitteln, die inzwischen sogar die Nachfrage nach Bio-Produkten tber-
holt hat. Auch im Bereich der Architektur ist ,Heimat* sichtbar: regionaltypische Bauweise und
Materialien bieten Identitat und helfen bei der Differenzierung von Wettbewerbern. Regional
Authentisches wird insgesamt zu einem wesentlichen Unterscheidungsmerkmal von Destina-
tionen und ist ein Bereich mit besonderem Alleinstellungspotenzial abseits touristischer GroR-
infrastrukturen und Top-Sehenswiirdigkeiten.

» Slow Food, Slow Living, Slow Tourism

Das Bedurfnis nach bewusstem und regionalem Essen, wie es die Slow Food Bewegung sieht,
zeigt die Gegenbewegung zum Trend des globalisierten Fast Food und des ,alles immer
schneller, kiirzer und sofort®. Slow Food, genau wie Slow Living, drlickt eine Entschleuni-
gungs-Bewegung aus, die sich auch auf den Tourismus (Slow Tourism) ausbreitet und sich in
einer wachsenden Nachfrage nach ,Auszeit-Urlauben®, Schweigekloster-Aufenthalten oder
Meditations-Angeboten ausdriickt. Auch der Erfolg des Pilgerns bzw. des spirituellen Touris-
mus erklart sich hieraus ein Stlick weit.

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019

S.30



@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

» Offline gehen

Ahnlich entsteht zunehmend das Bediirfnis nach mehr ,offline-Momenten® - direkter Gegen-
trend zur Digitalisierung. Die Anzahl der Menschen, die sich aufgrund der konstanten Erreich-
barkeit gestresst fuhlen, wachst stetig und wird durch eine erhohte Nachfrage nach Angeboten
zum Thema ,Digitale Entgiftung” bestatigt. Auch die Bewegung ,Digital Detox", die einen be-
wussteren Umgang mit dem Smartphone und anderen Onlinemedien vermittelt, ist bei Stu-
denten ebenso wie bei Managern gefragt. Einige Unternehmen reagieren inzwischen auf diese
Entwicklung, indem sie Gber Nacht ihre Mail-Server abstellen.

» Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist schon kein ,Gegentrend* mehr, sondern ein ,Megatrend®. Nachhaltigkeit gibt
es in vielen Bereichen: Nachhaltigkeit kann sich unter anderem auf den Anbau von Lebens-
mitteln, auf eine nachhaltige Produktion zum Beispiel von Kleidung, auf soziale Nachhaltigkeit,
auf ein nachhaltiges Management oder eine nachhaltige Nutzung von touristischen Angeboten
beziehen. Nachhaltigkeit gibt nicht dem kurzfristigen Effekt oder Nutzen den Vorzug, sondern
MaRstab ist die dauerhafte Lebensfahigkeit eines Systems. Entwickelt wurde der Nachhaltig-
keitsansatz einst in der Forstwirtschaft (nicht mehr abholzen als nachwachst). Fiir den Natur-
park Schwarzwald Mitte/Nord hat der Ansatz der Nachhaltigkeit zentrale Bedeutung.

» Gemeinwohl und Crowdiésungen

Statt konsumorientiertem Egoismus geht es hier um eine neue Wertschatzung von Gemein-
samkeit. Deutlich wird dies an der wachsenden Bedeutung von Tauschmodellen und biirger-
nahen Geschéaftsmodellen wie Couchsurfing, AirBnB, Uber, Mitfahrzentralen und Apps flir Mit-
fahrer oder Crowdinvesting. Auch das beispiellos umfassende Engagement in Deutschland im
Rahmen der Integration und Betreuung von Flichtlingen ist ein Kennzeichen dafiir.

Fur das Kinzigtal besteht vor allem durch die Trends Gesundheitsbewusstsein (Selfness) und Ge-
gentrends Heimat, Slow Tourism und offline gehen besonderes Entwicklungspotenzial.

Im n&chsten Kapitel werden Zukunftsmarkte fiir das Kinzigtal aufgezeigt.
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4. Markt- und Potenzialanalyse

4.1 Wettbewerb

Das Kinzigtal liegt inmitten der international bekannten Urlaubsdestination Schwarzwald und somit
in einer der beliebtesten Urlaubsregionen Deutschlands. Die Region befindet sich im starken Wett-
bewerb mit umliegenden Ferienregionen, genauso wie mit anderen Tourismusregionen in Baden-
Wirttemberg (insbesondere Bodensee, Allgdu). Wettbewerber in geografischer Hinsicht sind ins-
besondere der Hochschwarzwald und die direkt angrenzenden Tourismusregionen, die Ferienland-
schaft Mittlerer Schwarzwald, das Wolftal, das ZweiTalerLand, das Ferienland Schwarzwald das
Neckar Erlebnistal, das Renchtal und der Naturgarten Kaiserstuhl.

Eine Analyse der Onlineauftritte relevanter Wettbewerbsdestinationen (vgl. hierzu auch Dokumen-
tation 2. Lenkungsgruppensitzung) hat gezeigt, dass diese im Wesentlichen ahnliche Ansatze ver-
folgen, die auch das Kinzigtal aufgreift: ,Aktives Naturerlebnis* (Fokus Wandern, aber auch Rad
(MTBY)), Freizeiterlebnis (vor allem fir Familien), erganzt um ,Kultur® und ,Genuss®. Alle Wettbe-
werbsregionen, mit denen das Kinzigtal insbesondere in Hinblick auf die attraktiven Stadte im Ein-
zugsgebiet im direkten Wettbewerb im Tagesausflugs- und Kurzreisebereich steht, haben zudem
vergleichbare, groRtenteils ahnliche Angebote. Der Hochschwarzwald ist durch sein attraktives
Freizeitangebot und der Uberregional bekannten Hochschwarzwald-Vorteilskarte starkster Wettbe-
werber.

Um diesem starken Wettbewerb standzuhalten, muss sich das Kinzigtal durch attraktive Tages-
ausflugsziele, qualitatsvolle Wanderangebote und starke Veranstaltungen profilieren und Angebote
in diesem Bereich ausbauen.

4.2 Besucherpotenzial /| Markte

Entsprechend der Einzugsgebietsbetrachtung kénnen fiir das Kinzigtal folgende Besucherpoten-
ziale fur Tagesausflligler, Kurzurlauber und Urlauber abgeleitet werden:

Das Einzugsgebiet bis 120 Minuten kann als besonders relevanter Markt definiert werden. Besu-
cherpotenziale im Bereich Tagesausfliige (0,5 — 1,5 Stunden) und Kurzurlauber (1- 2 Stunden)
bestehen durch:

- Tagesausfliige: Einwohner selbst und Besucher aus den nahegelegenen Ferienregionen
(Ausflugler z. B. aus dem Hochschwarzwald).

- Tagesausfliige und Kurzurlaube: Géste aus den nahegelegenen Stadten, die den Schwarz-
wald bereits gut kennen und immer nach neuen Angeboten suchen. Das Bedurfnis, raus aus
der Stadt und rein in die Natur zu gelangen, steht dabei im Vordergrund. Hier steht das Kin-
zigtal in grofier Konkurrenz mit anderen Reiseregionen im Schwarzwald, wie zum Beispiel
dem Hochschwarzwald oder Regionen im Nordschwarzwald (z. B. Bad Wildbad mit attrakti-
ven Freizeitangeboten). Deswegen sollten kiinftig die Standortvorteile durch die gute Anbin-
dung an die Stadte (iber Bahn und Straen hervorgehoben werden.

Es gibt bereits jetzt viele Gaste, die ihren Urlaub (Aufenthalt ab 5 N&chten) im Kinzigtal verbringen.
Der gréRte Teil kommt dabei aktuell aus Baden-Wirttemberg selber. Auch Nordrhein-Westfalen ist
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ein starker Markt fur das Kinzigtal. Generell nimmt der Anteil der Urlauber aus dem Ausland zu
(Quelle: Statistik STK).

Die Bedeutung der internationalen Markte ist, gemessen am Anteil der Ubernachtungen auslan-
discher Gaste, im Vergleich zum Anteil der Ubernachtungen aus dem Inland, fiir eine I&ndliche
Region bereits recht hoch. Die Nachfrage aus dem Ausland hat einen Anteil von 18 % (rund
75.000 Ubernachtungen) am gesamten Ubernachtungsaufkommen in gewerblichen Betrieben im
Kinzigtal. Damit entspricht der Anteil der internationalen Ubernachtungen auf Bundesniveau von
18%. Laut Statistik' der einzelnen Gemeinden, die auch die nicht-gewerblichen Betriebe
beriicksichtigen, ist aktuell starkster auslandischer Markt die Niederlande, gefolgt von Belgien, der
Schweiz und Frankreich.

Die ausléndische Nachfrage bietet aufgrund der zunehmenden Bedeutung im Deutschlandtouris-
mus? und der geringen Entfernung der Méarkte Frankreich und Schweiz, aber auch Niederlande und
Belgien, durchaus Entwicklungspotenziale. Dariiber hinaus wachst die Nachfrage aus den arabi-
schen Landern sowie Israel (Quelle: Expertengespréache vor Ort, Workshop).

4.3 Abschatzung zu Zielgruppen und Themen

Fir das Kinzigtal besteht durch gezielte Angebotserweiterung, infrastrukturelle Investitionen und
Themenausrichtung Potenzial zur Ansprache neuer Zielgruppen.

Besonderes Potenzial ergibt sich durch den Ausbau besonderer Highlightangebote im Freizeit-
und Aktivbereich. Die Region hat bereits jetzt ein vielseitiges Angebot an Freizeitattraktionen, das
weiter ausgebaut werden muss, um im starken Wettbewerb weiter bestehen und sich profilieren zu
kénnen. Dadurch kann sich das Kinzigtal auch weiter als attraktives Tagesausflugsziel fiir Stadter
aus dem Einzugsgebiet bis zu 90 Minuten positionieren. Bei der Angebotsentwicklung im Bereich
Freizeit und Aktiv (Qualitats- und Themenwege) sind verstérkt Produkte und Dienstleistungen mit
Erlebniswert gefragt. Authentizitat und zwischenmenschliche Erlebnisse kommen in einem zuneh-
mend technisierten und digitalisierten Lebensumfeld eine besondere Bedeutung zu. Zukinftige
Produkte und Angebote sollten genau diesen Erlebnischarakter bieten.

Besondere Potenziale liegen in dem Ausbau des Tagungsangebotes und damitin der Ansprache
der zahlreichen Unternehmen, vor allem aus Baden-Wirttemberg selbst. Die bestehende Nach-
frage im Kinzigtal in einzelnen Hotels mit Tagungsmdglichkeiten zeigt bereits die Entwicklungs-
maglichkeiten in diesem Segment. Der Ausbau der Angebote, insbesondere die Entwicklung von
attraktiven Rahmenprogrammen, kann kinftig helfen, Tagungsgaste verstarkt anzusprechen. Dazu
mussen Hotels mit entsprechenden Bettenkapazitaten, qualifizierten und innovativen Angeboten
(z. B. kreativitatsfordernden Workshoprdumen) und einer vorbildlichen Nachhaltigkeitsstrategie
(z. B. Bio-Verpflegungsangebote, Green Meetings) geschaffen werden, die die Bedurfnisse im heu-
tigen Tagungsmarkt optimal bedienen. Die zunehmende Nachfrage nach Tagungsméglichkeiten in

1 Die Gemeinden filhren auf Grund der értlichen Kurtaxenabgabe eine separate Statistik, die Ubernachtungen
in allen meldepflichtigen Betrieben, auch im nicht-gewerblichen Bereich, berticksichtigen.

2 Vgl. DZT-Prognose 2030
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der Natur, auch in Verbindung mit ,Aktiv in der Natur‘-Angeboten (z. B. Teambuilding), bietet flr
das Kinzigtal neue, wertschopfungsstarke Potenziale — unter der Voraussetzung, dass entspre-
chende Angebote weiter ausgebaut und kommuniziert werden.

AufRerdem gibt es Wachstumspotenzial im Wandertourismus. Dies ist insbesondere durch den
kontinuierlichen Ausbau des Wanderwegenetzes und ein besseres, attraktiveres (Service-)Ange-
bot fiir Wanderer gegeben. Das Potenzial der aktiven Wanderer liegt in Deutschland bei rund 57
Millionen Personen, 69%3 der deutschen Bevdlkerung hat ein konkretes Interesse am Wandern.
Wandertouristen kombinieren ihre Touren zunehmend mit anderen Aktivitaten und/oder Themen,
z. B. Kultur, Gesundheit. Die Zahl zertifizierter Betriebe steigt stetig (z. B. Qualitatsgastgeber Wan-
derbares Deutschland), das Gleiche gilt fir zertifizierte Qualititswanderwege einschlieRlich zertifi-
zierter Themenrouten. Durch den allgemeinen Trend zum bewussteren und gestinderen Leben
kann der Ausbau an gesundheitsfordernden Wegen (z. B. Aktiv-Trails) oder auch entsprechender
gefiihrter Themenwanderungen (Heilkrauterwanderung) zur Ansprache neuer Zielgruppen beitra-
gen. Die bestehenden Themen-Wege ,Yoga-Natur-Pfad“ sind bereits jetzt eine gute Grundlage
und sollten kiinftig weiter ausgebaut werden.

Bei den anderen aktuellen Zielgruppen und Themen besteht momentan ein marktbliches, jedoch
kein besonderes Steigungspotenzial.

3 Quelle: Der deutsche Wandermarkt, PROJECT M, 2014
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5. Ziele, Strategien und Positionierung

Das vorliegende Konzept zur Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal ist der kiinftige Orien-
tierungs- und Entscheidungsrahmen fur alle touristischen Akteure. Es benennt die gemeinsamen
strategischen Zielsetzungen und definiert das gemeinsame Selbstverstandnis als Destination. Es
ist Richtschnur und Leitfaden des gemeinsamen Handelns.

5.1 Ziele und strategische Leitlinien zur Destinationsentwicklung
Basierend auf den Analyse- und Workshop-Ergebnissen (mit Beteiligung Vertreter Tourismus, Po-
litik) wurden folgende Ziele festgelegt:

Kernziel

Potenziale des Tourismus durch klare Positionierung und gezielten Angebots- und Kapazi-
tatsausbau noch besser ausschopfen.

Qualitative Ziele

1. Schaffung und Etablierung einer Destinationsmarke (innen und aufen)

Die im Leitbild definierte Marke Kinzigtal mit neu entstandenem Logo muss nun als ganzheitli-
che Destinationsmarke etabliert werden. Dies gilt sowohl fir die Kommunikation nach innen als
nach auflen. Das kann nur funktionieren, wenn die Markeidentitit von allen Akteuren gelebt
wird. Dazu mussen sich alle mit den wesentlichen Werten und Botschaften identifizieren und
danach handeln. Nur so kann die Destinationsmarke ,zum Leben erweckt” und auch von aufien
als solche wahrgenommen werden.

2. Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit (Infrastruktur, Attraktionen, Betriebe)

Durch den gezielten Ausbau der Infrastruktur und Attraktionen, aber auch durch die Profilierung
und Starkung der Betriebe.

3. Steigerung der Angebots- und Servicequalitat
Insbesondere durch eine durchgehende Angebotsqualitat und die Qualifizierung der Betriebe.
4, Starkung der (gemeinsamen) Identitét

Die regionale Identitat zu starken, fordert die Wahmehmung als eine gemeinsame Region un-
gemein. Die gemeinsame Heimat ,Kinzigtal“, der Fluss als verbindendes Element der 12 Mit-
gliedsgemeinden und die gelebte Tradition sind eine gute Basis, die gemeinsame Identitat wei-
ter auszubauen.

5. Mehr Tourismusbewusstsein (Betriebe, Politik, Verwaltung, Einheimische)

Um eine ganzheitliche Destinationsentwicklung auch langfristig voranzutreiben, muss das Be-
wusstsein fiir die Bedeutung des Tourismus als harter Wirtschaftsfaktor, weicher Standortfak-
tor, positiver Imagefaktor und interessanter Arbeitgeber in Politik, Verwaltung, Wirtschaft und
der Bevdlkerung gestarkt werden.
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6. Nachhaltige Tourismusentwicklung

Die Tourismusentwicklung muss nachhaltig sein — 6kologisch, wirtschaftlich, sozial — und die
regionalen Angebote und Besonderheiten beriicksichtigen und starken. Das Tourismusma-
nagement fur die Region muss auf einem festen Fundament stehen, sodass Tourismusprojekte
dauerhaft gesichert werden. Dafiir missen die notwendigen Ressourcen bereitgestellt werden.

7. Starkung der Verbindung von Tourismus und Wirtschaft - Partnerschaften Industrieun-
ternehmen

Im Kinzigtal gibt es zahlreiche Standorte, teils international agierender Unternehmen. Die Zu-
sammenarbeit der Unternehmen mit dem Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. aber auch mit
den Betrieben in der Region soll kiinftig ausgebaut werden. Hier bieten sich zahlreiche Mag-
lichkeiten der Zusammenarbeit, insbesondere im Bereich Cross-Marketing, an.

Okonomische und guantitative Ziele

Sichern und ausbauen von ...

» touristischen Angeboten (insbes. Freizeit- und Schlecht-Wetter-Angebote, Gastronomie)
» touristisch bedingten Umsatzen, Arbeitsplatzen

»  Wertschdpfung (Léhne, Einkommen, Gewinne aus Tourismus)

durch Erhohung ...

» der Tagesausgaben

» der Zahl der Ubernachtungen (insbesondere in der Nebensaison)

» der Zahl der Tagestouristen

» der Aufenthaltsdauer

Die folgenden Strategien sollen bei der Umsetzung der flir das Kinzigtal definierten Ziele helfen
und die Entwicklung des Tourismus in der Region unterstitzen.

Infrastruktur- und Angebotsentwicklung

1. Angebote und Angebotsattraktivitdt ausbauen und bestehende Angebote sichern,
Erlebbarkeit verbessern, neue Angebote schaffen (Indoor).

Ausbau Beherbergungs- und Gastronomieangebot: fiir Gruppen und besondere Ubernach-
tungsangebote. Investition in bestehende Betriebe (Modernisierungsbedarf). Angebote auch fiir
Einheimische (Attraktivitat und Lebensqualitét der Region fordern). Ubergreifende Angebote in
Verbindung mit dem ,Kinzigtal“ z. B. Kinzigtal-Card, Kinzigtal-Steig. Angebote fir die Neben-
saison ausbauen (Erhdhung Auslastung in der Nebensaison).

2. Kristallisationspunkte zur Clusterbildung nutzen.
Ausbau attraktiver Ziele mit Frequenz, Bahnhdfe. Ausbau von Wertschdpfungsketten.

3. Qualitat anheben, durchgehende Qualitét erreichen
Uber gute, besondere Produkte zu weiterem Erfolg und Ansehen. Gastgeberqualitat steigern.
Investitionen und Neuansiedlungen im Gastgewerbe.
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Profilierung / Positionierung

4. Bekanntheitsgrad erhohen, Profil schirfen als

a. Ausflugs-, Erlebnis- und Urlaubsregion fir Familien und Paare (Herausstellen gute Erreich-
barkeit Bahn und PKW und Vielfalt des Angebotes)

b. Aktivreiseziel mit Fokus Wandern und Rad in besonderer Landschaftskulisse

5. Bindung der bestehenden Zielgruppen und ErschlieBung neuer Zielgruppen,
insbesondere auslandische Gaste und junge Paare

6. Regionale Identitat fordern und auf Heimat und Tradition fokussieren
Moderne Interpretation der Tradition, Erlebbarkeit der Angebote. Authentisch sein und blei-
ben.

7. Profilthemen der Schwarzwald Tourismus GmbH aufgreifen: Natur, Kulinarik, Kultur.
Strahlkraft Schwarzwald nutzen — national und international.

Marketing und Kommunikation

8. (Digitale) Kommunikation ausbauen, Auftritte professioneller machen, mehr Emotionen
bei der Vermarktung, Vertrieb verbessern (Buchbarkeit)

9. Digitalisierung bei Orientierung, Information, Vermittlung der Themen nutzen

10.Nahe zu auslandischen Quellmarkten nutzen, internationale Nachfrage beleben und inter-
nationale Vermarktung vorantreiben.

Kooperationen
11. Kooperation untereinander ausbauen,
Plattformen zum Austausch schaffen (Themenallianzen).

12. Mit geeigneten Partnern kooperieren (thematisch, regional)

Der Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. (ibernimmt eine férdernde und beratende Funktion. Die
Umsetzung der Ziele ist eine Gemeinschaftsaufgabe fur alle Beteiligten im Kinzigtal.

5.2 Themen, Zielgruppen, Markte
Die kiinftige touristische Themen- und Zielgruppenausrichtung war sowohl Gegenstand der On-
linebefragung als auch des 1. Zukunftsworkshops am 3. Juli 2018.

Die Frage nach einem Alleinstellungsmerkmal aller 12 Mitgliedsgemeinden, beantworteten we-
niger als die Halfte der Umfrageteilnehmer (43 %) positiv. Die haufigsten Nennungen waren der
Vogtsbauernhof, die Heimat des Bollenhutes und das Kinzigtal mit seiner Landschaftskulisse.

Zudem haben die Umfrageteilnehmer beantwortet, welche Zielgruppen kiinftig fir das Kinzigtal
welche Bedeutung haben sollen (siehe Abbildung 9).

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019 S.37



Abbildung 9: Bedeutung Zielgruppen fiir das Kinzigtal
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Familien mit Kindern 27%

Best Ager (50+) 41% 1%
Aktivtouristen 38% 17% |
Tagesausfliigler 36% 15% |

Junge Paare 40% 19% 6%

Senioren 43% 23% |
Gruppen / Reisegruppen 44% 20% 6%05%
LOHAS 35% 28% 9% 6%
Geschéftsreisende 27% 38% 15% [EA5%
Seminar- und Tagungsgaste 32% 36% 14% 5%
Pilger 18% M% 18% EEM6%
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Quelle: ift GmbH, Onlinebefragung, n = 410

Die Befragungsergebnisse dienten als wichtige Grundlage fr die Diskussion und Priorisierung der
Zielgruppen im Workshop ,Ziele, Strategien und Positionierung® am 3. Juli 2018. Die kiinftige Be-
deutung von Zielgruppen und Markten wurde durch die Teilnehmer (Vertreter Stadte und Ge-
meinden, Tourist-Informationen sowie Betriebe) wie folgt festgelegt:

Abbildung 10: Zielgruppen-Markt Ubersicht*

Zielgruppen Markte
Wochenend- und Kurzurlauber,
Urlauber und Tagesgaste
Kernziel- Familien mit A-Markte Baden- Nordrhein-
gruppen Kindern Bes_t Ager W iirttemberg Westfalen
(Aktiv und
Wanderer Kultur) ; -
B-Markle | oo Bayern
Junge aktive Radfahrer
Paare (DINKs) Schweiz Hessen
Weitere .
Fiol- Senioren (Gtganﬁ‘esns_ Niederlande Frankreich
gruppen Geschafts- bewusstsein/ n
reisende Nachhaltigkeit) POtEr':slal' Belgien Spanien
Reisegruppen Tagungs- und Koopera- 4
(national / Seminargéste tionsmérkte Italien Gr(l)aﬁsltgdte
international) (Berlin,
Hamburg)

Quelle: Eigene Darstellung ift GmbH, Workshopergebnis

4 LOHAS = Lifestyles of Health and Sustainability, DINKs = Double Income no Kids

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019 S.38



@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Die aktuelle Relevanz der Markte kann aus der Beherbergungsstatistilf des Schwarzwald Touris-
mus Kinzigtal e.V. abgeleitet werden. Diese erfasst alle Anklnfte und Ubernachtungen gegliedert
nach Herkunft (Inland und Ausland).

a) Zielgruppen nach Reise-, Aufenthaltsdauer sowie raumlichen Markten:

- Ausflugsgaste, Tagesausfliigler aus dem 30 bis maximal 90 Minuten Radius, Einwohner
und Touristen als Tagesausflugsgaste aus den nahegelegenen Stadten und Ausfllgler aus
den angrenzenden Tourismusregionen, anlassbezogen (z. B. Highlightangebote wie der
Vogtsbauernhof, besondere Veranstaltungen, Events) aber auch Ausflligler aus dem erwei-
terten Bereich, z. B. aus den Grenzregionen Frankreichs (gute Erreichbarkeit) oder als Aus-
fligler im Rahmen einer Flusskreuzfahrt (vorwiegend Gaste aus CH)

- Wochenend-, Kurzreisende aus dem Radius bis zu 120 Minuten, hauptsachlich aus Ba-
den-Wiirttembergs Stadten, wie Stuttgart, Karlsruhe, Baden-Baden, Pforzheim bzw. aus dem
erweiterten Umfeld mit Rheinland-Pfalz, Hessen und Nordrhein-Westfalen, aber auch den
grenznahen Gebieten Frankreichs und der Schweiz

- Urlaubsgaste Uberregionale, nationale, internationale Nachfrage — insbesondere aus defi-
nierten Markten — setzt weiteren Ausbau von Beherbergungsangeboten mit hoher Eigenat-
traktivitt und touristische Angebotscluster (Attraktionen, Angebote) voraus

b) Zielgruppen nach Interessen, soziodemografischen Merkmalen

Kernzielgruppen:

- Familien mit Kindern
Als Tagesausfllgler aus den Stadten und Urlauber (vorwiegend aus Deutschland). Interesse
an Urlaub auf dem Land in Verbindung mit attraktiven Angeboten fiir Familien. Bevorzugt
Bauernhofferien. Suche nach familienfreundlichen Betrieben.

- Aktive Best Ager
Mit besonderem Interesse an der aktiven Bewegung in der Natur, Fokus Wandern. Interesse
an Kultur, insbesondere an gemiitlichen Altstadten, Tradition und Geschichte. Qualitatsbe-
wusste und reiseerfahrene Gaste.

- Wanderer
Tages- oder Mehrtagestouren, Bewegung in der Natur, Naturerlebnis, Naturbildung, Auszeit,
Heimat, Genuss. Altere, aber zunehmend auch jungere, erlebnisorientierte Gaste.

- Radfahrer
Ausfliige, regionale und uberregionale Radtouren, radfreundliche Gastgeber, auch fir eine
Nacht, Radaufbewahrung, Reparaturservice, E-Bike Ladestation, gute Gastronomie, Stadt-
bummel. Sportliche Radfahrer (MTB, Rennrad) und Ausflugsradler (Familien, Paare).

- Junge aktive Paare / DINKs
Paare ab 25: aus den nahegelegenen Stadten. Besuch cooler Veranstaltungen, Ausflugs-
maglichkeiten. Aber auch Paare ab 30: auf der Suche nach Entspannung und aktiver Ent-
schleunigung (Wandern, Radfahren / MTB), meist Stadter, auch (iberregional.
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Weitere Zielgruppen sind:

- Senioren
Mit Interesse an Kultur, Besucher von Kulturevents und traditionellen Veranstaltungen. Hau-
fig auch im Rahmen von organisierten Busreisen, auch Vereinsreisen. Barrierefreie Ange-
bote sind wichtig.

- LOHAS
Besonders nachhaltige und gesundheitsbewusste Angebote. Hochwertige Hotellerie- und
Gastronomieangebote in Verbindung mit Regionalitat und Genuss.

- Geschéftsreisende
Attraktives Angebot flir den Feierabend / Rahmenprogramme. Technisch gut ausgestattetes
Hotel mit Gastronomie und Zusatzangeboten, wie z. B. Fitness- oder Wellnessangebot.

- Tagungs- und Seminargaste
Besondere Potenziale durch starke Wirtschaft und zahlreiche Unternehmensstandorte in Ba-
den-Wirttemberg. Setzt den Ausbau der Bettenkapazitaten und die Erweiterung der Maglich-
keiten flir besondere Rahmenprogramme voraus.

- Reisegruppen (national / international)
Kurze, besondere Kulturprogramme und Besichtigungsméglichkeiten, gute, schnelle Gastro-
nomie, Busse.

Besondere Potenzialthemen und damit auch kinftige Vermarktungsthemen wurden in der On-
lineumfrage abgefragt (siehe Abbildung 11) und auf Basis dessen im Workshop ,Ziele, Strategien
und Positionierung* diskutiert und gemeinsam definiert.

Abbildung 11: Bedeutung der Themen fiir die kiinftige Positionierung des Kinzigtals

Wandern 24% 3%
NEYWOICLELLIE 69% | 29%

Erholung, Auszeit 28% 3%
Bauernhof- und Landerlebnis 34% 9% 1l
Radfahren IS N 33% 9% 1

Genuss, Kulinarik 44% 8%

Tradition, Brauchtum 46% 11%3%
Wellness und Gesundheit 45% 20% 1
Kulturerlebnis IEEESE 48% 21% |
Campingurlaub 34% 32% 1% W
Wohnmobilurlaub 32% 34% 1% Bl

Fun- und Trendsport 36% 33% 1% 1
Shopping 31% 39% 13% W

0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Sehr wichtig wichtig neutral weniger wichtig  ® nicht wichtig keine Beurteilung moglich

Quelle: ift GmbH, Onlinebefragung, n = 410

Die Ergebnisse der Onlineumfrage galten als Basis zur gemeinsamen Besprechung der kiinftigen
Relevanz der Themen im Workshop. Als Ergebnis wurden folgende Fokusthemen fiir die Vermark-
tung des Kinzigtals festgelegt, die zugleich die kinftigen Markenwelten fiir die Marke Kinzigtal bil-
den.
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Abbildung 12: Kiinftige Gewichtung touristische Themen

Veranstal-
tungen

Heimat-
geschichte

Kultur- Natur-
erlebnis erlebnis

Kulinarik, Wandern

=% Radfahren
: Tradition & Brauchtum (E-Bike, MTB)
Spiritueller

Tourismus /
Pilgern

Wellness/
Gesundheit

Freizeit- Feiern

erlebnis

Erlebnisausflug, el | Geschafts-
Spiel, Spal / 7 tourismus

Quelle: Eigene Darstellung ift GmbH, Workshopergebnis

Das Kinzigtal bietet demnach besondere Orte und Angebote mit sehr hoher touristischer Relevanz
in den Themenbereichen:

Freizeiterlebnis

- Durch die Dichte an Freizeitangeboten, insbesondere fir Familien, aber zunehmend auch
durch Angebotsausbau im Bereich Fun- und Trendsport (vor allem MTB)

Naturerlebnis

- Vor allem im Bereich Wandertourismus aber auch Rad, mit Fokus auf Erholung und Ent-
schleunigung

Kulturerlebnis

- Kulinarik, insbesondere regionale Produkte

- Tradition und Brauchtum, Landerlebnis, traditionelle Hofe, Kulturevents und traditionelle Ver-
anstaltungen, Vermittlung von Heimatgeschichte aber auch Handwerksangeboten, gemiitli-
che historische Stadte

Als wichtiges Potenzialthema: Tagungstourismus (vgl. Kapitel 4.3)

5.3 Touristisches Leitbild
Im Rahmen des Leitbildprozesses fiir das Kinzigtal wurden in mehreren Workshops die kiinftigen

Grundsatze fiir die touristische Entwicklung definiert. Gemeinsam mit Akteuren wurden darauf ba-
sierend die wichtigsten Fragen fiir die Leitbilderstellung beantwortet und daraus die Mission und
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die kiinftige Vision fiir das Kinzigtal entwickelt. Die Zwischenergebnisse des Entwicklungsprozes-
ses sind in den Dokumentationen der 2. Lenkungsgruppensitzung und des 2. Workshops zu finden.

Abbildung 13: Der Weg zum Leitbild

Wo wollen wir hin?

(Vision 2030)
Wer sind wir?

(Mission)

Warum kénnen nur wir das bieten? (Fakten)
Was konnen nur wir bieten? (USPs)

Wir bieten: Naturerlebnis, Kulturerlebnis, Freizeiterlebnis
' = Kulturerlebnis | Freizeiterlebnis = Naturerlebnis
a Kulinarik, Tradition & Erlebnisausflug, Spiel, Wandern, Radfahren Markenwelten

Brauchtum SpaR

Bediirfnisorientierte Angebotsentwicklung.
Zielgruppenbezogene Kernbotschaften.

Quelle: Eigene Darstellung ift GmbH

Folgende Leibildgrundsatze wurden gemeinsam definiert:
Vision — Wo wollen wir hin?

Das Kinzigtal ist 2030 die touristisch bevorzugte Region und das pulsierende Tal des Schwarzwal-
des. Das Kinzigtal hat die hichste Konzentration an Freizeit- und Erlebniseinrichtungen und ist
zugleich ,Wertvollste* und tiberraschend moderne Region im Schwarzwald.

Mission — Wer sind wir?

Das Kinzigtal bietet Gasten eine Erlebnis-Weltim Herzen des Schwarzwaldes und macht Tradition
und Heimat flir Gaste authentisch erlebbar. Dazu steigern wir die Attraktivitat der Region fir unsere
Gaste und erh6hen die Lebensqualitat fir unsere Einwohner. Die Verbindung zwischen Tradition
und Modernitat bietet frische Vielfalt.

Werte — Wofiir stehen wir?

Liebe und Verantwortung fir Heimat und Flair | Tradition | Stolz | Regionalitat | Bescheidenheit |
Sicherheit | Bodensténdigkeit

USPs - Was konnen nur wir bieten?

Einzigartiges Tal komplett quer durch den Schwarzwald / Kinzig ,Schwarzwald in klein“ | Einzigar-
tige Dichte an Attraktionen / Besucherzielen / Museen der Superlative (altestes Freilichtmuseum
Baden-Wiirttembergs) | Heimat des Bollenhutes
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Neben den grundlegenden Zielen wurde das inhaltliche Selbstverstandnis erarbeitet.
Selbstverstandnis — Wie sind wir?

Wir zeichnen uns durch folgende Charaktereigenschaften aus: herzlich | gastfreundlich | ideen-
reich, modern, zeitgemaR (Kénnen) | authentisch | verdnderungswillig- und fahig | aufgeschlossen,
neugierig, vielseitig | zuverlassig | gesellig

Unsere Botschaften nach innen:

1. Wir sind eine verbundene Region und gemeinsam stark.

Wir sind Schwarzwald (mittendrin).

Wir sind gastfreundliche, zuverlassige und aufgeschlossene Gastgeber.

Wir sind untereinander gut vernetzte Qualitatsgastgeber und ,Wunscherfiiller*,

o B~ LD

Wir sind Heimatliebhaber und lassen Gaste in unsere Welt eintauchen und Teil unseres Zuhau-
ses sein.

6. Wir sind offen fiir Neues, bereit, Tradition und Moderne zu verbinden und fiir den Gast erlebbar
zu machen.

7. Wir sind ideenreich und entwickeln unser Angebot stetig weiter.

Ergénzend wurden die auf dem Selbstverstandnis die kinftigen Richtlinien fir die Kommunikation
nach auflen festgelegt.

Markenbild — Wie treten wir auf?

Wir prasentieren uns und unser Angebot wie folgt: traditionell und erlebnisreich | zeitgemaB, frisch,
kreativ | selbstbewusst | vielseitig | zuverlassig, verbindlich | nah am Kunden | authentisch, echt |
warmherzig | flexibel

Unsere Botschaften nach aufen:

1. Wir sind traditions- und erlebnisreiche Urlaubsregion in einzigartiger Landschaftskulisse.
Wir sind gut erreichbar.

Wir bieten alles, was der Schwarzwald zu bieten hat, in einem Tal vereint.

Wir bieten vielfaltige Unterbringung in Traditionsbetrieben.

o &~ D

Wir kiimmern uns um die Wiinsche und Fragen unserer Gaste. Damit wird ein Gefiihl der
Sicherheit und des Willkommenseins vermittelt. Herzlich eben.

6. Wir lassen den Gast Teil unseres Lebens werden.
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5.4 Marketinggrundsatze
5.4.1 Kinftiger Marketing-Mix

In diesem Kapitel werden generelle Empfehlungen zum Einsatz der Marketinginstrumente gege-
ben. Konkrete Ansatze fir die Umsetzung finden sich im Kapitel 6.5.

Der Marketing-Mix fur den Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. sieht den Einsatz folgender Mar-
ketinginstrumente vor. Hierbei sollte eine crossmediale Vermarktungsstrategie verfolgt werden.
Der Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. sollte sich als regionaler Dachverband kiinftig auf den
Bereich Kommunikation konzentrieren. Im Bereich Produktentwicklung / Preis und Vertrieb ist eine
enge Zusammenarbeit mit den Betrieben vor Ort nétig. Der Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V.
bindelt die bestehenden Angebote und unterstiitzt die Betriebe im Vertrieb.

Abbildung 14: Ubersicht Marketing-Mix STK

Marketing-Mix

Produkte / Preis Kommunikation Vertrieb
Onlinemarketing / E-Commerce / Destination
Produktgestaltung Social Media Marketing Management System
Merchandising Public Relations Veranstalter
Serviceleistungen Print
Vernetzung Kooperationsmarketing
Preisgestaltung Interne Kommunikation

Qut of Home / Promotion
Messen, Events

Quelle: Eigene Darstellung ift GmbH

Produkte / Preis: Fokus auf eine bed(rfnis- und zielgruppenorientierte Produktgestaltung. Weiter-
fihrung des Personaansatzes zur Produktentwicklung (vgl. Dokumentation Workshop ,Projekte
und Maflnahmen*). Hierbei muss eine enge Zusammenarbeit mit den Betrieben vor Ort erfolgen.

Kommunikation: Fokus der kiinftigen Strategie im Bereich Onlinemarketing, Social Media (Face-
book, Instagram, YouTube, What's App priifen) und PR. Bereithalten der Basisinformationen zum
Kinzigtal in gedruckter Form. Deutliche Reduzierung der Print-Familie. Fokus auf Prints im Maga-
zin-Style, Themenbroschiren und Darstellung der ,Schaufensterprodukte® (vgl. Manahme Aus-
flugsplaner) und Erstellung ausgewahlter, marktrelevanter fremdsprachiger Prints (z. B. Camping,
Rad fiir die Niederlande). Nutzung insbesondere zum Vertrieb in den Tourist-Informationen und
auf Messen (nur ausgewahlte themenbezogene Messen) / Events. Starkere Umsetzung von Ko-
operationsmarketingmafnahmen, insbesondere in Hinblick auf Messen / Events und Promotion /
Out of Home. Weiterer Ausbau des Binnenmarketings. Schaffung von Plattformen zum Austausch
mit den Betrieben und unter den Betrieben.
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Vertrieb: Mit wesentlichem Fokus auf der Bewerbung der Highlightangebote. Berlcksichtigung der
Aktivitdten der einzelnen touristischen Akteure in der Region und Blindelung der Angebote. Ver-
trieb des Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. hauptsachlich Gber die eigene Website. Veranstal-
terkooperation im Wesentlichen in beratender, informierender und vermittelnder Funktion.

5.4.2 Kommunikationsleitlinien

Bei der Umsetzung der im Marketing-Mix festgelegten Instrumente sollten folgenden Leitlinien der
kuinftigen Kommunikation bertcksichtigt werden:

1. ,Lokale und emotionale” Geschichten fiir touristische Angebote nutzen.
Storytelling einsetzen. Besondere Geschichten, die fir das Kinzigtal stehen bzw. die es aus-
machen, erzahlen. Besonderheiten neu entwickeln und kommunizieren. Geschichten sind ein-
pragsam und sprechen Gast emotional an. Geschichten erlebbar machen durch: Erlebnisse
mit Einheimischen schaffen. Das Kinzigtal durch die Augen der Einheimischen sehen. Meet
,Locals“ — Insidertipps.

2. Neue Medien nutzen.
Ausbau der Prasenz auf ausgewahlten Social Media Kanalen zur erweiterten Zielgruppenan-
sprache. Dialog mit den Gasten suchen. ,Social Media Engagement* fordern. Kundenanspra-
che und Kundenbindung durch Emotionalitat. Vernetzung mit Anbietern der Region.

3. Fokussierung auf ganzheitliche Kommunikationskampagnen und crossmediale
MaRnahmen.
Neben den Basis-Malnahmen, die insbesondere zur Ansprache der Gaste im 120 Minuten
Radius dienen, gilt es, thematisch bezogene Jahreskampagnen umzusetzen, um auch neue
Zielgruppen zu erreichen. Diese kdnnen aufeinander aufbauen.

4. Medienkooperationen eingehen.
z. B. Themenportale, Online-Kanale regionaler Zeitungen bedienen.

5. Nutzung von Crossmarketing-Effekten.
Einzelhandel, Produzenten einbinden, Uber reine touristische Angebote hinausdenken.

6. Ausbau von Kooperationsmarketing.
Umsetzung gemeinsamer Malnahmen mit touristischen Leitbetrieben, regionalen Vereinen /
Verbanden, touristischen Nachbarregionen, der STG und der Tourismus Marketing Baden-
Wirttemberg GmbH (TMBW) und Veranstaltern. Dies gilt insbesondere fir die internationale
Vermarktung des Kinzigtals. Synergien mit Projekten in Baden-Wirttemberg (insbesondere
TMBW, STG) ausschdpfen. RegelmaRiger Austausch.

7. Klares Bekenntnis zur Ferienregion Schwarzwald.
Etablierung als starke Destination unter der Dachmarke Schwarzwald. Sichtbare Einbindung
des Logos in allen Kommunikationsmafinahmen.

8. ZeitgemaRer Auftritt.
Frisch, emotional, farbenkraftig.

9. Herausstellen von ,,Best-of* Markenprodukten.
Qualitatskriterien festlegen fiir Produkte der Marken-Erlebniswelten.
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6. Strategische Handlungsfelder, Projekte und MaBRnahmen

Die nachfolgend aufgefiihrten Projekte und MaRnahmen sind der Rahmen fiir kiinftige konkrete
Initiativen sowohl des Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V. als auch der Stadte und Gemeinden
sowie der Betriebe zur weiteren Entwicklung des Tourismus. Sie geben den nétigen Spielraum vor,
um jeweils individuelle Losungen zu erarbeiten. Je starker der Beitrag eines einzelnen Projektes
oder einer MaRnahme zur Erreichung der Ziele und Umsetzung der Strategien ist, desto hoher ist
die Prioritat dieses Projektes oder dieser MaRnahme. Wichtig ist, dass die MaRnahmen aktiv durch
alle Beteiligten (Gastronomie, Hotellerie, freizeittouristische Anbieter) gemeinsam umgesetzt wer-
den.

Im Rahmen der Erarbeitung der Mainahmen wurden folgende Handlungsfelder definiert:
Touristische Infrastruktur

Hier geht es um die Mobilitat vor Ort und die Anbindung zwischen den Gemeinden, Beherber-
gungsbetriebe und Besucherattraktionen. Hierbei nimmt der Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V.
eine beratende Funktion ein.

Betriebe / Tourist-Informationen

Die Qualifizierung und Profilierung der Betriebe, insbesondere in Hinblick auf die Marke Kinzigtal
und die damit verbundenen Werte, sind wesentlicher Bestandteil dieses Handlungsfeldes.

Angebote

Hierzu gehdrt die Erarbeitung konkreter Angebote und Produkte, die auf die Marke einzahlen und
diese erlebbar machen. Des Weiteren geht es um die Konzeption neuer Angebote fiir die Neben-
saison oder im Bereich Veranstaltungen.

Vermarktung

Zu diesem Handlungsfeld gehoren Mafinahmen, die sowohl der Kommunikation nach auflen als
auch nach innen dienen, die das Thema Digitalisierung aufgreifen und die sich mit wichtigen MaR-
nahmen zur Bekanntmachung der Marke und Qualifizierung der Markenerlebnisse beschéftigen.

Die Projekte und MalRnahmen berticksichtigen die Ergebnisse der Onlineumfrage, die im ersten
Workshop definierten Zielen und Strategien, die Ergebnisse der SWOT-Analyse sowie die Priori-
sierung von Themen und Zielgruppen. Basis dafiir sind die Ergebnisse eines Workshops, die fir
dieses Konzept weiterentwickelt wurden.

Hinweis: Bei den folgenden MalBnahmen handelt es sich um ein umfassendes Portfolio an Aus-
wahlméglichkeiten fiir kiinftige Projekte. Es kdnnen vor dem Hintergrund begrenzter Ressourcen
sicherlich nicht alle Projekte und MalBnahmen umgesetzt werden. Daher ist es wichtig, gemeinsam
mit allen Partnern und Leistungstrdgern, die an der Umsetzung beteiligt sind, zunéchst eine Aus-
wahl der Projekte zu treffen, die von allen Teilnehmenden gewollt und gemeinsam getragen wer-
den. Gemeinsam kdnnen so auch ausgewéhlte Starterprojekte definiert werden, die kurzfristig um-
gesetzt werden sollen.
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6.1 Handlungsfelder und MaBnahmen im Uberblick

Die Darstellung der Projekte und Malinahmen ist nach Handlungsfeldern wie folgt gegliedert:

[ A nfrastruktur [l B. Betriebe/Tourist-Info C. Angebote D. Vermarktung

A1 Ausbau Indoor- B1 Gastgeber- ot D1 Sichtbare Profilierun
Angebote / Highlight- Profilierungsoffensive C1 Kinzigtal-Card als Kinzigtal im o
attraktionen Schwarzwald —

A2 Beherbergung Hotel = gi:ﬁ;&i;enswe C2 Produkt- und_ ‘ .Marken-Kampagne*
4****_ Kinzigtal B&B Gestaltungslinie o .

B3 Qualifizierung der D2 Digitales Marketing

A3 Aulergewshnliche Betriebe in Hinblick auf Social Media / Online
Ubernachtungsangebote die neue Marke C3 Marken-Erlebnisse / Vertrieb

A4 OPNV-Angebot Kinzigtal e E T D3 Poket-Ausflugsplaner

JKinzigtaler B4 Tagungsmaglichkeiten JKinzigtaler
Ausflugslinie” erweitern, Coworking C4 Starkung / Ausbau Schwarzwaldperlen” mit
Spaces Events VA-Beileger

A5  Kinzigtal-Schaufenster*

BS Museen 2.0 | C5 Angebotsausbau D4 Botschafter-Initiative

A6 Ausbau / Optimierung ,Tradition trifft Moderne® Nebensaison und
Wander-und Radwege Stammgaste

D5 Kooperationsmarketing
AT Kinzigtaler Regional
Regal
Querschnittsaufgaben
A8 Kinzigtaler

: Organisation: Finanzierung, Ressourcen, Aufgabenverteilung
Erlebnisplatze
Kooperation: unter den Betrieben, unter den Regionen, mit der STG, mit anderen
A9 Schaffung / Verbanden / Vereinen
Unterstiitzung - - — -
barrierefreier Angebote Digitalisierung: Netzzugang an Hotspots gewahrleisten, ,Digitale Betriebe*

6.2 MaBnahmen im Handlungsfeld Infrastruktur

Prioritat ™ hoch O mittel O niedrig
Ziele - Lebens- und Aufenthaltsqualitat fir Besucher und Einwohner ver-
bessern
- Attraktivitat und Bekanntheitsgrad als Freizeit- und Erlebnisregion
steigern

- Vorhandenen Wettbewerbsvorteil nutzen und durch Erweiterung des
freizeittouristischen Angebotes weiter ausbauen

- Weitere Highlightangebote schaffen und wetterunabhéngige Ange-
bote ausbauen

- Clusterbildung durch Angebotserweiterung an den bestehenden tou-
ristischen Schwerpunktorten

Beschreibung Die folgenden Projektideen sind erste Ansétze fiir die Angebotserweite-

rung. Zur Priifung der Umsetzungsmdglichkeiten missen im néchsten

Schritt Machbarkeitsstudien, u. a. zur Wirtschaftlichkeit, durchgefiihrt

werden.

Kinzigtéler Spiel- und Erlebnisscheune:

- Indoor-Spielhalle errichten: Kinzigtal ,in klein“, Wasserlauf durch die
Halle mit Spielstationen und Mitmachangeboten, wie z. B.
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alle Spielgeréte und fiir die AuBenfassade)
- Weitere Angebotsbausteine:

Naturpark)
- Shop mit kleinem Souvenirangebot
Baumwipfelpfad mit Skywalk und Kletterturm:

grund Zipline

holungsbesuchen

teln

Grubenbagger, Heu-Kino mit kleiner Blhne, Kletterparcours, Erleb-
nis-Scheunenboden, Klettermdglichkeiten, Rutschen

- Ausstattung: naturliche Bauweise, Materialien aus der Natur (Boden
Holzspane, Tannenbdume oder Zapfen als Gestaltungselement fiir

- Zwei Escape-Rooms integrieren, einen fiir Kinder (z. B. auch fiir
Geburtstage, Familienausfliige) und einen fiir Erwachsene (auch
fur die jlingere Zielgruppe, Teamevents 0. &.)

- Regio-Markthalle mit Bistro: Verkauf regionaler Produkte, Sitzbe-
reich innen und aufen, Erlebnistage mit Mitmachangeboten,
Workshopangebot, z. B. Schwarzwalder Kirschtorte backen,
Sonderveranstaltungen ,Markttag” (ggf. in Kooperation mit dem

- Bau eines Baumwipfelpfades mit Skywalk (Aussichtsplattform, teil-
weise glaserner Boden) durch die Baumkronen rund um die Hirsch-

- Angebot durch einen Kletterbereich am Baumwipfelpfad erganzen,
ggf. als Kletterwand mit unterschiedlichen Anspruchsniveaus,
dadurch Ansprache einer breiten Zielgruppe und Anlass zu Wieder-

- Pfad mit verschiedenen Erlebnis- und Mitmachstationen, die Infor-
mationen zur Flora und Fauna im Kinzigtal vermitteln und so die In-
teraktion der Gaste fordern und zugleich spielerisch Wissen vermit-

- Gastronomisches Angebot und Picknick-Area schaffen
- ggf. Erweiterung um Off-Hill Angebote, z. B. Sommertubing

Einrichtungen
- Investoren- und Betreiberakquisition

Néchste Schritte | - Konzept- und Machbarkeitsstudien, Standortanalysen fir geplante

M Sonstige: private Investoren

- Umsetzungsplanung
Zustandigkeit M Betriebe O Vereine
O STKe.V. 0O STG
M Gemeinden O ortliche Tourist-Informationen

Zeithorizont O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.)

M langfristig (> 5J.)
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Prioritat

O hoch M mittel O niedrig

Ziele

- Beherbergungsangebot und Bettenkapazitaten gezielt erweitern,
z. B. im 4**-Segment sowie Bettenangebot im mittleren Preisseg-
ment (aktuell eher Hotels mit geringen Bettenkapazitaten)

- Zielgruppenansprache, insbesondere der jungen Zielgruppe
(DINKs), durch neue, attraktive Beherbergungsbetriebe erweitern

- Vielfalt des Beherbergungsangebotes steigern

- Destination profilieren und Imagetransfer bewirken

- Wertschdpfung durch zusétzliche Ubernachtungen und
Ausgaben vor Ort erhdhen

Beschreibung

Die folgenden Projektideen sind erste Ansétze fiir die Angebotserweite-
rung. Zur Priifung der Umsetzungsméglichkeiten miissen im néachsten
Schritt Machbarkeitsstudien, u. a. zur Wirtschaftlichkeit, durchgefiihrt
werden.

4*** Kinzigtal-Appartementhotel:

- 4**_Hotel mit Appartements ansiedeln

- Integration eines Schwimm- und Wellnessbereiches (indoor und
outdoor, nattirlicher Badeteich, groer Wellnessbereich)

- Vorstellbar: Hotel in regionaler Bauweise aus Naturmaterialien

- Inklusive hochwertiger Gastronomie, Verwendung regionaler Pro-
dukte

»Kinzigtal Bed & Breakfast":

- Modernen Bed & Breakfast-Betrieb im Mittelklassesegment ansie-
deln

- Moderne aber trotzdem schwarzwaldtypische Bauweise und Aus-
stattung, kleiner, erweiterter Rezeptionsbereich mit Aufenthaltsmég-
lichkeiten (Bibliothek mit Lesebereich, gemtliche Sessel, digitaler
Infopoint tiber iPads o. &.)

Nachste Schritte

- Standortanalyse durchfiihren und geeignete(n) Standort(e) festlegen
- Konzept ausarbeiten und Machbarkeit priifen
- Betreiber- und Investorenakquisition

Zustandigkeit

™1 Betriebe O Vereine

O STKe.V. O STG

M Gemeinden [ ortliche Tourist-Informationen
M Sonstige: private Investoren

Zeithorizont

O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.)  © langfristig (> 5J.)
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Prioritat

O hoch M mittel O niedrig

Ziele

Mehr besondere Ubernachtungsangebote schaffen
Bekanntheitsgrad durch medienwirksame Angebote steigern

Imagetransfer durch besondere, neue Konzepte bewirken

Beschreibung

Eigenattraktivitat von Beherbergungskonzepten gewinnt an Bedeu-
tung, zunehmend neue Angebotsformen wie Baumhauser, Lodges,
Glamping und Beherbergungskonzepte in besonderen Gebauden
Trendorientierte Erganzung des bestehenden Ubernachtungsange-
botes mit

- hoher Zielgruppenausrichtung,

- hoher Eigenattraktivitdt und

- hohem Erlebniswert.

Magliche Varianten fiir die Erganzung des Beherbergungsangebo-

tes:

- Jurten, Holzfasser, Pipowagen, Sleepero-Angebote (zu priifen)
als Erganzung zum bestehenden festen Ubernachtungsangebot
(vgl. Ackerhof, Naturtraume)

- Campingplatzangebot erweitern, z. B. Baumkugelzelte, alternativ
im Bereich der Zipline (in der Nahe des bestehenden Hangezel-
tes), Glamping-Angebote

- ,Vogtsbauernhof-Baumh&user‘ um das Gelande des Bauernho-
fes errichten, traditionelle Materialien und trotzdem modern, In-
nenausrichtung, z. B. mit modernen Fotografien, wiederkehren-
den Gestaltungselementen Bollenhut oder Tannenzapfen

Nachste Schritte

Machbarkeitsstudie fiir ausgewahite Ubernachtungsangebote, ge-
eignete Standorte festlegen, Konzept ausarbeiten

Recherche passender Hersteller

Austausch mit bestehenden Betrieben zu Erweiterungsmaglichkeiten
ihres Angebotes

Zustandigkeit

V1 Betriebe [ Vereine

O STKe.V. O STG

M Gemeinden [ ortliche Tourist-Informationen
M Sonstige: private Investoren

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Streckennetz des offentlichen Nahverkehrs fiir Gaste und Touristen
erweitern

Erreichbarkeit der Freizeitangebote im Kinzigtal weiter verbessern

Beschreibung

Streckenfiihrung des Schwarzwald Erlebnisbusses ausbauen

(fahrt aktuell nur an Wochenenden und Feiertagen)

- Buslinie einrichten, die in der Ferienzeit bzw. Hochsaison mehr-
mals taglich fahrt, unterschiedliche Attraktionen (abseits von
Bahnhofen, wie z. B. Besucherbergwerk) miteinander verbindet
und auch ausgewahlte Ausflugsgastronomie anfahrt.

- Die Umsetzung kann in Form eines ,,Hop-on Hop-off Busses*
(ggf. mit offenem Panoramasitzbereich) erfolgen, der die Mog-
lichkeit bietet, mehrere Sehenswiirdigkeiten an einem Tag zu be-
sichtigen und seine Ausflugsziele flexibel zu wahlen.

,Kinzigtal-Branding“ von OPNV-Linien, Tourismuswerbung auf

bestehenden Linien im Kinzigtal und Prifung des Brandings von

OPNV-Linien in nahegelegenen Stadten oder im benachbarten Aus-

land

Nachste Schritte

Maglichkeiten der Kooperation mit Verkehrsunternehmen fiir die Er-
weiterung der bestehenden Streckenfiihrung des Schwarzwald Er-
lebnisbusses priifen

Werbemdglichkeiten in Kooperation mit Verkehrsunternehmen pri-
fen, Akquise von Partnern fiir die gemeinsame Umsetzung eines
Brandings (Betriebe, touristische Einrichtungen), erganzende Mal3-
nahmen und Aktionen planen (Bespielung Indoor-Screens in OPNV-
Linien, Auslage von Flyern mit Gewinnspiel)

Zustandigkeit

1 Betriebe [ Vereine

M STKe.V. O STG

[0 Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen
M Sonstige: Verkehrsunternehmen

Zeithorizont

O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

O hoch

M mittel O niedrig

Ziele

Ortsbild durch Gestaltung leerstehender Objekte attraktivieren
Informationen zu touristischen Angeboten der Region vermitteln

Beschreibung

Ansprechende Gestaltung leerstehender Geschifte, z. B..

GroRbildformate mit Ansichten aus dem Kinzigtal (z. B. Aussicht
vom Schlossberg Hornberg, Ubersichtskarte mit Attraktionen,
Wanderrouten)

Jahresubersichten mit Veranstaltungshighlights im Kinzigtal

Zu Aktionen aufrufen, Mitarbeiter in Tourist-Informationen, Gast-
ronomen und Hoteliers mit personlichem Kurzportrait ,Was uns
bewegt* vorstellen

Botschafter mit O-Ton darstellen/ Einladung ,Komm uns doch
mal besuchen® mit Hinweisen zu Anreisemdglichkeiten (z. B.
Ausflugsgastronomie)

Selfie-Points ,Bollenhut* einrichten (Fotomotiv fir Selfies im
Grofbildformat)

Méglichkeit zur Einrichtung von Coworking Spaces (vgl. B4 Ta-
gungsmaglichkeiten) prifen

Nachste Schritte

Gestaltungskonzepte mit Auswahl entsprechender Bildformate er-
stellen, Erstellung von Gestaltungselementen in unterschiedlichen
Formaten

Magliche Leerstandsobjekte identifizieren

Temporére Nutzung mit Inhabern kldren

Zustandigkeit

1 Betriebe ™ Vereine

M STKe.V. O STG

[0 Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen
M Sonstige: Immobilienbesitzer

Zeithorizont

O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019

S.52

Freizeit- und
Tourismusberatung
mi



ift=

Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Rad- und Wanderwegenetze optimieren (bessere Ausschilderung,
Orientierung, Infrastruktur, Aufenthaltsqualitat und Angebote entlang
der Wege, mehr Qualitatswanderrouten schaffen (Fokus Wandern))
Touristische Ziele iber Rad- und Wanderwege starker vernetzen
Bekanntheit der bestehenden Wege steigern

Beschreibung

Bestehende Wander- und Radwege instand halten und attraktivieren

- Beschilderung entlang der Wander- und Radwege und Liicken-
schluss priifen

- Aufenthaltsqualitat verbessern, z. B. durch Sitzgelegenheiten,
Einrichtung von Wander-Raststationen mit Picknick-Moglichkei-
ten

Einrichtung eines Rad- und Wanderwegewartes fiir das Kinzigtal

zur Qualitatssicherung der Wege (zu prifen), alternativ: Einrichtung

eines ,Mangeldetektivs”: Meldesystem, z. B. iiber Aufkleber an

Schildern mit ,Mangeltelefon* oder mittels Internetplattform, Uber die

Méngel gemeldet werden kénnen

Verbindende Qualitatswanderroute Wanderbares Deutschland

»Kinzigtal-Steig“ mit ausgewiesenen Wanderhitten mit gastrono-

mischer Versorgung schaffen (kleine, gemiitliche Hutten, wie Aim-

hiitten an besonders attraktiven Aussichtspunkten), Steig als Verbin-

dung bestehender Wanderwegewege und Etablierung als iberregio-

nal bekannte Wanderroute

Kinzigtal-Radweg: Streckenfiihrung priifen bzw. Verkehrssituation

an Gefahrenstellen verbessemn

Verschiedene Serviceangebote fiir Wanderer und Radfahrer (E-

Bike-Ladestationen, Radler-Mahlzeit, Trockenraum o. &.) anbieten

und einheitlich ausweisen

Nachste Schritte

Ausarbeitung Konzept fiir einen Qualitdtswanderweg ,Kinzigtal-
Steig” (Planung Wegefiihrung und inhaltliche Konzeption)
Gemeinsame Erarbeitung verschiedener Serviceangebote fiir Rad-
fahrer und Wanderer ggf. im Rahmen eines Netzwerktreffens zum
Thema Service-Qualitat

Zustandigkeit

™1 Betriebe O Vereine

M STK e.V. O STG

M Gemeinden [ ortliche Tourist-Informationen
M Sonstige: Wandervereine

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

- Wertschopfung erhdhen

- Besondere Produkte der Region hervorheben und prasentieren
- Touristische Profilierung tiber konkrete Artikel und Produkte

- Vertrieb regionaler Produkte professionalisieren

Beschreibung

- Zentrale Verkaufsstandorte als Vertriebsmaglichkeit fiir regionale
Food-Produkte schaffen (Erweiterung online als ,Kinzigtal-Shop®)

- Vertriebsmdglichkeiten fur ausgewahlte Kinzigtal-Produkte (siehe
nachster Punkt) in den Tourist-Informationen und in értlichen Super-
markten im ,Shop-in-Shop* System einrichten, z. B. durch Bereitstel-
lung eines Verkaufsregals mit ausgewahlten Produkten von regiona-
len Erzeugern und Informationsflyern zur Urlaubsregion, Synergien
mit dem Regional-Regal ,echt Schwarzwald” priifen

- Ausgewéhlte Food-Produkte regionaler Erzeuger / Anbieter unter ei-
ner Produktline durch einheitliches Branding blindeln, z. B. ,Regio-
nal aus dem Kinzigtal*, und zentral vermarken. Dazu Priifung Teil-
branding bestehender Produkte (Honig, Hornberger Lebensquell,
FoodWheels - Saucen Manufaktur) mit einem Aufkleber (z. B. Zu-
satzaufkleber Deckel) oder Anhénger o. &. Alternativ: Prifung der
Moglichkeit einer gestalteten ,Sonderproduktion® regionaler Pro-
dukte zur Uberregionalen Bewerbung, z. B. in Verbindung mit einer
Gewinnaktion (Hornberger Lebensquell, Brauerei M. Ketterer).

- Darilber hinaus Ausbau einer eigenen Produktlinie in Zusammen-
arbeit mit regionalen Produzenten (vgl. C2 Produkt- und Gestal-
tungslinie).

- gdf. kleine ,Frischeautomaten® als Erweiterung des ,Kinzigtéler Re-
gional-Regals* einrichten

Nachste Schritte

- Kontakt zu méglichen Produzenten (Direktvermarktern) aufnehmen,
Bereitschaft Branding als ,Kinzigtal-Produkt* kl&ren

- Konzept zur Vermarktung regionaler Produkte und einheitliches
Branding erarbeiten

Zustandigkeit

™1 Betriebe O Vereine

M STKe.V. O STG

O Gemeinden ™ ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: regionale Lebensmittelproduzenten, Vertriebspartner in der
Region, Lebensmitteleinzelhandel

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

- Landschaftlichen Potenziale inszenieren und in Wert setzen
- Erlebbarkeit der Kinzig verbessern

- Lebens- und Aufenthaltsqualitat an der Kinzig verbessern

- Aufenthaltsdauer der Géste verlangern

- Infrastruktur flir Marken-Erlebnisse schaffen

- Bekanntheit der Marke erhohen

Beschreibung

- Platze mit Erlebnischarakter an der Kinzig einrichten, um die Kinzig
erlebbar(er) zu machen. Z. B.:
- Wasser- und Abenteuerspielplatz am Ufer
- Stege bzw. Plattformen an oder tiber der Kinzig mit Sitzgele-
genheiten (ggf. mit durchsichtigem Boden)
- Erlebnisgastronomie am Wasser ausbauen, z. B. in Zusam-
menhang mit dem Wasser- und Abenteuerspielplatz als ,Kinzig-
Café*
- Kleinere Veranstaltungsflachen, z. B. ,Fluss-Biihne*
- Uferbad mit Picknickbereich und Relax-Liegen
- Wiederkehrende Gestaltungselemente nutzen
- Prominente Ausweisung der Platze (Logoeinsatz, ggf. Kategorisie-
rung der Platze zur besseren Orientierung)
- Gdf. verbindende Elemente zwischen den Erlebnisplatzen schaffen,
z. B. Kinzigtal-Rallye, Kinzigtal-Rétsel von Station zu Station

Nachste Schritte

- Identifizierung geeigneter Standorte und Ausarbeitung von Anlagen-
konzepten

- Umsetzung gemeinsam mit den Kooperationspartnern (Gemeinden,
Betrieben), Naturpark Schwarzwald Mitte / Nord

Zustandigkeit

1 Betriebe ™ Vereine

M STKe.V. O STG

¥ Gemeinden ™ ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: private Investoren, Naturpark Schwarzwald Mitte/Nord

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

- Mehr Barrierefreiheit im 6ffentlichen Raum

- Gastgeber fir das Thema ,barrierefreie Unterkunfte* und Angebote
sensibilisieren

- Anzahl der barrierefreien Angebote und Betriebe erhéhen

Beschreibung

- Barriere- und Bewegungsfreiheit, Sicherheit und Komfort im Gastge
werbe, bei Urlaubs- und Freizeitangeboten und in 6ffentlichen Rau-
men werden zu wichtigen Attraktivitats- und Entscheidungskriterien
flr Urlauber und Gaste

- Ausgewahlte Betriebe mit dem deutschlandweiten Qualitatsgiitesie-
gel ,Reisen fiir Alle“ zertifizieren

- Anforderungen Barrierefreiheit bei InfrastrukturmaBnahmen bertick-
sichtigen

- Barrierefrei-Initiative an Bahnhoéfen, insbesondere Schaffung und
Ausweisung barrierefreier Zugange

- Barrierefreie Rad- und Wanderwege weiter ausbauen (z. B. Hand-
bike, Kinderwagen) und gezielte Ausschilderung barrierefreier Wege
und Angebote

- Infoflyer zu Angeboten und mdglichen Touren entwickeln, Routen
erstellen und ausweisen, z. B. ,Kinderwagengeeignet"

Nachste Schritte

- Gezielte und enge Abstimmung mit den Projektverantwortlichen von
,Schwarzwald Barrierefrei erleben”

- Absprache mit Gemeinden zu mdglichen Projekten und Austausch
mit Gastgebern (Infoveranstaltungen)

Zustandigkeit

M Betriebe ™M Vereine

M STKe.V. M STG

M Gemeinden M értliche Tourist-Informationen

M Sonstige: in Kooperation mit dem Projekt ,Schwarzwald Barrierefrei
erleben” (LEADER-Aktionsgruppen Nordschwarzwald und Mittlerer
Schwarzwald in Kooperation mit der Schwarzwald Tourismus GmbH und
der Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg)

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019

S. 56

Freizeit- und
Tourismusberatung



6.3 MaBnahmen im Handlungsfeld Betriebe / Tourist-Informationen

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Prioritat

™ hoch O mittel O niedrig

Ziele

Attraktivitat und Kapazitaten bestehender Betriebe im Bereich Be-
herbergung und Gastronomie steigern bzw. ausbauen (insbeson-
dere fiir gréRere Gruppen)

Investitionen durch Betriebe und neue Konzepte fordern
Dachmarke Kinzigtal durch Qualitatsgastgeber und profilbildende
Betriebe stérken

Angebotsvielfalt erweitern

Beschreibung

Ziel ist einerseits die Kapazitatserweiterung ausgewanhlter Betriebe
fir groRere Gruppen. Aktuell fehlt es an Gruppenkapazitaten in den
Bereichen Beherbergung und Gastronomie. Es gibt kaum Beherber-
gungsangebote mit mehr als 60 Zimmern und generell wenig Be-
triebe mit hoher Bettenanzahl. Die Nachfrage nach entsprechenden
Angeboten, z. B. seitens Busreiseveranstaltern, ist durch tberregio-
nal bekannte Sehenswiirdigkeiten und die Lage im international be-
kannten Schwarzwald durchaus gegeben.

Andererseits Betriebsprofilierung in Hinblick auf die neue Marke.
Dazu Konzepterstellung fiir magliche Betriebsgestaltung unter Be-
ricksichtigung neuer, trendorientierter Konzepte (Gestaltungsele-
mente, Farben, Qualitatsstandards), die sich an den Markenwerten
Tradition, Regionalitat, Nachhaltigkeit orientieren (z. B. ,Tradition
trifft Moderne” — Best Practice Naturparkhotel Adler St. Roman; vgl.
auch C2).

Unterstiitzung seitens des STK in Form von Betriebsberatungen zu
Erweiterungsmaglichkeiten und Profilbildung, ggf. auch in Zu-
sammenarbeit mit einem Innenausstatter (vgl. B2 ,Inspirationstour).
Prifung der Mdglichkeiten zur Einfihrung eigener Gastgeber-Mar-
ken fiir Mitglieder, wie z. B. Kinzigtaler Qualitatsgastgeber”, ,Kin-
zigtaler Ausflugsgastronomie®. Sichtbarmachung der Zugehérigkeit
zur Region und Identifikation mit der Marke Kinzigtal. Einrichtung
entsprechender Schilder oder Aufkleber im AufRenbereich der Be-
triebe.

Nachste Schritte

Betriebe ansprechen und mégliche Gestaltungskonzepte bespre-
chen

Fordermdglichkeiten fiir Betriebe prifen

,Gestaltungsbooklet* im Rahmen der Manahme C2 ,Produkt- und
Gestaltungsrichtlinie” mit méglichen Ansétzen als Inspiration fiir
Gastgeber erstellen (Gestaltungselemente, Materialverwendung,
Farben efc.)

Zustandigkeit

M Betriebe O Vereine
M STK e.V. O STG
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Projekt B1 Gastgeber-Profilierungsoffensive
O Gemeinden O értliche Tourist-Informationen
M Sonstige: Experten Innenausstattung, Raumgestaltung
Zeithorizont O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe im Kinzigtal sichern
Gastgeberqualitat steigern, Serviceangebot fiir Géste ausbauen,
durchgehende Angebotsqualitat bieten

Kundenzufriedenheit erhéhen, zufriedene Géste als Multiplikatoren
nutzen, Gastezahlen steigern

Beschreibung

Hintergrund: Im Bereich DTV-Sterneferien ist das Kinzigtal bereits
jetzt sehr gut aufgestellt und verfligt aktuell Gber 330 klassifizierte
Ferienwohnungen und Privatzimmer (Stand Mai 2018). Kiinftig sollte
der Fokus zusatzlich auf profilbildenden und thematisch ausgerichte-
ten Zertifizierungen und Giitesiegeln liegen, um die definierten Er-
lebniswelten mit qualifizierten Angeboten im Bereich Beherbergung
zu starken.

Umsetzung einer Klassifizierungs- und Zertifizierungsinitiative,
aufbauend auf dem Klassifizierungskonzept des STK und erganzend
auch insbesondere flir die Gutesiegel Qualitatsgastgeber Wander-
bares Deutschland, Bett+Bike, Bauernhofferien und Reisen fiir
Alle (als wichtiges Querschnittsthema). Bereits jetzt sind starke An-
gebote in den wesentlichen Themenbereichen Wandern, Rad und
Bauernhofferien vorhanden. Eine darauf aufbauende Qualitatsinitia-
tive fordert die weitere Profilierung der Region im Bereich Beherber-
gung. Weiterfihrend sollte auch ein Ausbau des betrieblichen Quali-
tatsmanagements (z. B. Zertifizierung mit ServiceQualitit Deutsch-
land) vorangetrieben werden.

Fact-Sheet mit Kurzinformationen zu Qualitatsinitiativen erarbei-
ten (Beschreibung, Kosten, Nutzen, Kontakt und Vorstellung von
Best Practice-Betrieben im Bereich Servicequalitat)
Schulungsangebot des STK erweitern, Fokus ,Digitale Betriebe*
und ,Fit fur den ausléndischen Gast", Schulungen auch zur gemein-
samen Angebotsentwicklung und Vernetzung der Betriebe nutzen
Angebot Prasenztage fiir Gastgeber durch STK vor Ort in den Tou-
rist-Informationen, ,Ausstauch bei Kaffee und Kuchen®, alternativ
auch gelegentliche Betriebsbesuche planen

,Inspirationstour” fiir Betriebe umsetzen, ca. zweistiindige Rund-
fahrt fir Anbieter mit Betriebsbesuch bei ,Best Practice-Gastge-
bern®, einfache Tools zur Qualitdtsverbesserung aufzeigen, ggf. ge-
meinsam mit einem Raumausstatter oder Innenarchitekt (Gestal-
tungsmaglichkeiten aufzeigen)

Nachste Schritte

Bausteine einer Qualitats-Offensive planen, Kurzkonzept und Um-
setzung

Zustandigkeit

M Betriebe O Vereine
M STK e.V. O STG
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Projekt B2 Gastgeber-Qualitatsoffensive

™ Sonstige: DTV, DEHOGA, IHK

O Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen

Zeithorizont M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.)

O langfristig (> 5J.)

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, iff GmbH, 24.01.2019

S.60



ift=

Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

- Markeninhalte vermitteln und ,mit Leben fillen*

- Verstandnis fur die Marke Kinzigtal schaffen

- Marke gemeinsam weiterentwickeln

- Betriebe als Multiplikatoren flr die Marke gewinnen

Beschreibung

- Markenworkshop mit Betrieben zur Einfiihrung der ,neuen Marke*
und Vermittlung der wesentlichen Inhalte, Betriebe als ,interne® Mar-
kenbotschafter gewinnen (vgl. C3)

- Marken-Handbuch mit wesentlichen Informationen zu den Wer-
ten, zum Selbstverstindnis, zu Botschaften nach aufen etc. be-
reitstellen - ergénzend zum Handbuch wird aktuell bereits ein Style-
guide (als CD-Vorlage) erarbeitet

- Grafische Elemente (Logo-Vorlagen, professionelle Bilder, Hinweise
auf Social Media Kanale) zum Einsatz in Kommunikationsmalinah-
men der Betriebe in einer Online-Tooldatenbank (vgl. D1) bereit-
stellen

- Kurzes ,Erklarvideo® zur Marke erarbeiten (vgl. Tourismus Marke-
ting Brandenburg GmbH)

- Bereitstellung von Starter-Paketen mit Branding-Artikeln zur Ver-
wendung durch touristische Akteure und Kommunen (vgl. C2). Dazu
kénnen Aufkleber oder Schilder fiir den Auenbereich mit Auszeich-
nung als ,Kinzigtaler Qualitdtsgastgeber” oder ,Kinzigtaler Ausflugs-
gastronomie® gehdren. Zusatzlich ein Fact-Sheet mit Hinweisen zu
weiterfuhrenden Informationen zum Thema Marke bereitstellen.

Nachste Schritte

- Workshop-Termine planen und umsetzen (in Verbindung mit C3
Workshop ,Marken-Erlebnisse*)

- Marken-Handbuch, Erklarvideo und Online-Tooldatenbank konzipie-
ren und umsetzen (in Zusammenhang mit Relaunch)

Zustandigkeit

1 Betriebe O Vereine

M STKe.V. O STG

O Gemeinden ™ ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: ggf. Grafikagentur fiir Gestaltung Marken-Handbuch

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

O hoch M mittel O niedrig

Ziele

Tagungsmaglichkeiten im Kinzigtal erweitern

Attraktivitat des Kinzigtals im Bereich MICE flr Unternehmen aus
Baden-Wiirttemberg steigern

Beschreibung

Besondere Tagungslocations im Griinen schaffen, insbesondere
in Verbindung mit dem Ausbau der Bettenkapazitaten (Verbindung
von Tagungen mit Uberachtungsméglichkeiten in groRerem Um-
fang schaffen) (vgl. B1). Kreativitatsfordernde Workshopraume
schaffen (flexible Gestaltung, anregende Farbwelten).

Services im Bereich MICE ausbauen, z. B. Transferangebote fir
Teilnehmer von Veranstaltungen oder Tagungen, Buchungsservice,
Organisationsservice

Angebot an attraktiven Rahmenprogrammen ausbauen. Die zu-
nehmende Nachfrage nach Tagungsmadglichkeiten in der Natur,
auch in Verbindung mit ,Aktiv in der Natur‘-Angeboten (z. B. Team-
building), bietet neue, wertschopfungsstarke Potenziale fiir das Kin-
zigtal. Rahmenprogramme, die die aktive Entschleunigung und das
Teamgefiinl fordern, sind daher sehr gefragt. Hierzu konnten z. B.
Outdoor-Cooking-Events gehdren.

Zusammenarbeit mit ansassigen Industriebetrieben ausbhauen,
um die bestehenden Tagungsangebote bekannt zu machen (Be-
triebe als Multiplikatoren nutzen) und den Austausch mit Unterneh-
men zu nutzen, um neue, passgenaue Tagungsangebote zu erarbei-
ten. Mogliche Ansétze wéren die Bereitstellung kleiner Give-Aways,
z. B. ,Kinzigtaler Schokogriie*, oder von ,Welcome-Paketen* zur
Weitergabe durch Betriebe an Partnerunternehmen oder fir den
Empfang von Geschéftspartnern.

Entsprechende Angebote zentral kommunizieren, z. B. als
Rubrik auf der Seite des STK

Coworking Spaces einrichten und nicht genutzte Raume fiir Freibe-
rufler, Kreative zur Verfligung stellen. Nutzungsmdglichkeit auch fiir
Mitarbeiter mit Home-Office Regelungen, die in den nahegelegenen
Stadten arbeiten. Austausch auch flir Tourismusarbeit nutzen (Krea-
tivrunden).

Nachste Schritte

Priifung Erweiterung Bestandsbetriebe fiir Tagungszwecke
attraktive Tagungspauschalen zusammenstellen

gezielter Austausch mit Industriebetrieben vor Ort (was bendtigen
die Unternehmen fiir Programme oder Unterlagen? In welcher Spra-
che? Fiir welche GruppengrolRe? etc.)

Zustandigkeit

M Betriebe O Vereine
M STK e.V. O STG
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Projekt B4 Tagungsmoglichkeiten erweitern / Coworking Spaces

M Sonstige: Immobilienbesitzer

O Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen

Zeithorizont M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.)

O langfristig (> 5J.)
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@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Prioritat M hoch O mittel O niedrig
Ziele - Innovationsprozess in bestehenden Museen anschieben und
umsetzen
- Erlebbarkeit der Angebote erhdhen, Tradition inszenieren
- Museale Einrichtungen besser vernetzen und vermarkten
Beschreibung - ImKinzigtal gibt es einige Vorzeigeeinrichtungen im Bereich Mu-

seen, die stetig weiterentwickelt werden und bereits jetzt attraktive

Angebote fiir die Besucher bereithalten. Einige Angebote sind zum

Erhalt des Kulturerbes von wesentlicher Bedeutung (z. B. Trachten-

museum) und bieten gute Mdglichkeiten, dem Gast wichtige Infor-

mationen zur Geschichte der Region zu vermitteln. Um ein zeitge-
maRes Angebot bieten zu konnen und die steigenden Erwartungen
der zunehmend erfahrenen Gaste zu erfiillen, bedarf es einer Aktua-
lisierung mancher Ausstellungskonzepte. Dies sollte unter Bertick-
sichtigung der zunehmenden Digitalisierung, auch im Kulturbereich,
erfolgen.

Neue, innovative Ausstellungskonzepte erarbeiten:

- Storytelling und Integration digitaler Ausstellungsobjekte: VR-
Brillen, Augmented Reality, Einrichtung von Touch-Points, inter-
aktive Informationsangebote (Touchscreens)

- Angebote zum Mitmachen und Veranstaltungsangebote aus-
bauen, z. B. , Trachten-Kurse* fir modeinteressierte Besucher —
,Gestalte Deine eigene Tracht* oder ,Nachts im Museum* als
Sonderveranstaltung fur Kinder

- Bestehende Raumlichkeiten um weitere Angebote erganzen, z.
B. Shopbereich von Artwood im Trachtenmuseum integrieren,
Trachten ,zum Anfassen*, Fotopoints mit Trachten zum Anpro-
bieren 0. &.

Bestehende Museumsbereiche attraktivieren, z. B. Shopbereich

Dorotheenhdtte (ubersichtlichere, attraktive Prasentation der Ver-

kaufsartikel, Modernisierung, Inszenierung), Integration des Kinzigta-

ler Regional-Regals in Shopbereiche musealer Einrichtungen priifen

Onlineauftritte der Museen optimieren

- Zeitgeméafe und ansprechende Prasentation des Angebotes on-
line, bedirfnisorientierte Angebotsdarstellung

- Buchungsmaglichkeiten fir museumspadagogische Angebote
einrichten

- Rubriken zur gezielten Informationsbereitstellung aufbauen, z. B.
fir Reiseveranstalter, Lehrer, internationale Géste, Pressevertre-
ter, ggf. Informationsseiten fiir Kinder einrichten

- Social Media Kanéle nutzen
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@, Freizeit- und
Tourismusberat
' GmbH g

Projekt B5 Museen 2.0

Néchste Schritte | - Bestehendes Angebot tberpriifen (Museen in Eigeninitiative, ggf.
unter Hinzuziehung externer Experten oder auch unter Einsatz von
Kreativrunden mit ausgewahlten Besuchern wie Familien, Lehrern,
Paaren etc.)

- Konzepte fiir neue Ausstellungsgestaltung ausarbeiten

Zustandigkeit O Betriebe M Vereine
M STK e.V. M STG
M Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: Museen

Zeithorizont M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

6.4 MaBnahmen im Handlungsfeld Angebote

Prioritat ™ hoch O mittel O niedrig

Ziele - Erhéhung des Bekanntheitsgrades

- Attraktivitatssteigerung des Kinzigtals, insbesondere fir die Ziel-
gruppe Familien

- Gebindelte Vermarktung der Attraktionen der Region

- Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit u. a. gegentiber dem Hoch-
schwarzwald

Beschreibung - Erarbeitung einer Kinzigtal Tourismus-Card als Verbundkarte mit
Nachlassen fiir Gaste (vgl. Hochschwarzwald-Card)

- Auslegung als Vorteilskarte (nicht als Zahlkarte)

- Priifung der Erweiterung der bestehenden Gutachtal Card als
Grundlage fiir die Tourismus-Card

- Priifung der Kooperation mit Nachbarregionen wie Baiers-
bronn/Freudenstadt u. a. (Schwarzwald Plus Card) und Schwarz-
wald-Baar-Kreis (derzeit Machbarkeitsstudie zum Thema Gastecard
in Arbeit, dabei regionaler Ansatz (iber die Landkreisgrenzen hinaus)

- Prifung Integration Mobilitatsangebote (E-Bikes, E-Cars)

Néachste Schritte | -  Gesprache mit Nachbarregionen

- Konzept- und Machbarkeitsstudie mit Prifung Anzahl und Attraktivi-
tat Akzeptanzstellen (Attraktionen) und Vertriebsmdglichkeiten (An-
zahl Beherbergungsbetriebe, Ubernachtungen), Zusatzangebote wie
,Heimatkarte® fiir Einheimische und Zweitwohnungsbesitzer

Zustandigkeit M Betriebe O Vereine
M STKe.V. O STG
O Gemeinden M értliche Tourist-Informationen
O Sonstige:
Zeithorizont M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Prioritat M hoch O mittel O niedrig
Ziele - Konsequente Kommunikation und Sichtbarkeit der Marke ,Kinzigtal
- Einsatz einheitlicher Kommunikationselemente

Beschreibung - ,Kinzigtal” Gestaltungslinie:

wiedererkennbare Gestaltungselemente schaffen, um Zugeharig-
keit zur Region sichtbar zu machen (z. B. Bollenhut aus Holz, In-
tegration in bestehende touristische Leitsysteme, Instagramma-
bility beachten und Selfie Points einrichten (vgl. Bollenhutweg)
Farbgestaltung entsprechend des Corporate Designs (Style-
guide)

Einsatz bei infrastrukturellen Mainahmen in 6ffentlichen Rau-
men und bei der Gestaltung der Aufien- und Innenbereiche der
touristischen Betriebe (Sitz- und Aufenthaltsbereiche, Méblierung
Zimmer, AulRenbereiche etc.)

Kinzigtal Produktlinie

Give-Aways: Erstellung einzelner Give-Aways, wie Papiertiiten,
Sonnencreme-Tuben flir Stammgaste im Sommer, Regencapes
fur Wanderer und Radfahrer, saisonale Werbepostkarten, Sattel-
uberziige, Holzstifte

0.4.

Souvenirs: Erstellung ,cooler” Souvenirs im Schwarzwald-Look.
Dazu auch Nutzung bestehender Angebote (z. B. Strickmitze
Bollen, Artwood Store) und Priifung gemeinsame Erarbeitung
neuer Produkte in den Bereichen Food, Mode, Kunst etc. Wei-
tere Angebote kénnten sein: der Kinzigtéler-Erlebnisrucksack fiir
Kinder (Verleih / Verkauf), die ,Kinzigtéler Regio-Box“ als Souve-
nir oder Geschenkbox mit ausgewahlten Produkten oder das
,Kinzigtaler Vesperset to go* (z. B. mit Holzbrett und Kaffee-
tasse).

Eigene Food-Produktlinie ,Kinzigtéler ....“ weiter ausarbeiten
und gemeinsam mit regionalen Erzeugern eigene Produkte
schaffen. Erganzend zum ,Kinzigtaler Wanderbrot* den ,Kinzig-
taler Wanderschinken* oder die ,Kinzigtéaler-Schwarzwald-
schnitte” (Stlick Schwarzwalder Kirschtorte gut verpackt und zum
Mitnehmen fiir ein Picknick, oder als Misliriegel). In Verbindung
mit der Produktlinie auch Geschichten Gber die Produkte erzéh-
len” (liber die Herstellung der Produkte, Uber den Herkunftsort,
uber den Erzeuger u. a.).

Betriebsiibergreifende Angebote: ,Kinzigtaler-Schiemmer-
teller”: Gastronomen erganzen ihre Speisekarte mit einem aus-
gewahlten Gericht aus regionalen Erzeugnissen und bieten die-
ses in einem begrenzten Zeitraum fiir einen einheitlichen Preis
an. Gemeinsame Bewerbung der Angebote off- und online tiber
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Projekt C2 Produkt- und Gestaltungslinie ,,Kinzigtal“

I

ein Infoblatt mit Hinweisen zu teilnehmenden Gasthausern und
den jeweiligen Gerichten. Ergénzend: Branding regionaler Pro-
dukte. (vgl. A7)
Néchste Schritte | - Gestaltungsrichtlinie erarbeiten (aktuell in Form eines Style-Guides
fir die grafische Gestaltung schon in Erarbeitung)
- Auswahl Produkte fiir die Produktlinie, Gestaltung und Produktion,
dazu Riicksprache mit regionalen Anbietern
Zustandigkeit M Betriebe O Vereine
M STKe.V. O STG
O Gemeinden ™ értliche Tourist-Informationen
O Sonstige:
Zeithorizont M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Marken-Erlebnisse ,Kinzigtal* konzipieren und optimieren
Geschichten der Markenerlebnisse gemeinsam erarbeiten

Beschreibung

Kreativ-Werkstatten mit Akteuren aus den Bereichen Beherber-
gung, Gastronomie, Kultur- und Freizeiteinrichtungen, Einzelhandel,
um (buchbare) Angebote fiir die Schwerpunktthemen zu erarbeiten

- Gemeinsame Beantwortung der Fragen:

Wie kénnen wir dem Gast das einzigartige Kinzigtal-Erlebnis ver-
schaffen?

Was muss dafiir noch optimiert werden?

Welche Geschichten kénnen wir erzahlen?

- Neue Angebotskombinationen durch Vernetzung bestehender
Angebote, gemeinsame ,Markenerlebnisse” erarbeiten, testen
und weiter ausarbeiten

- Bestehende Erlebnisangebote weiter ausarbeiten, ,Inszenie-
rung“ durch Erlebnisse wie gefiinrte Wanderungen, Mitmachan-
gebote, Erlebnisfiihrungen

- Neue, wertschopfende Angebote / Touren mit Erlebnischarak-
ter fir Individualtouristen und Gruppen ausarbeiten, z. B. Out-
door-Survival-Camp, Food-Tasting-Touren, Nachtwanderungen,
Outdoor-Camp ,Back to the roots®, ,Tischlein deck Dich* (ge-
fihrte Wanderung mit organisiertem Picknick im Wald) o. a.

Nachste Schritte

Konzeption und Planung der Werkstatten (inhaltlich / terminlich)

Zustandigkeit

1 Betriebe ™ Vereine

M STK e.V. M STG

M Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen
O Sonstige:

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

O hoch M mittel O niedrig

Ziele

- Ausbau Uberregional bekannter Veranstaltungen und Events,
insbesondere zur Ansprache der jlingeren Zielgruppen

- Starkung und Erweiterung besonderer Events mit Strahlkraft,
z. B. Lese-Lenz, Huse jazzt, Fl6Rerfest

- Generierung zusétzlicher Wertschdpfung

Beschreibung

- Auf die Marke einzahlende und verbindende Veranstaltungen einfiih-
ren und bestehende Events ausbauen. Denkbar waren Formate, wie
z.B.
»Kinzigtaler-Erlebnistag” oder ,Kinzigtédler-Landpartie* als
Aktionstag in der Nebensaison, mehrere kleine Teilveranstaltun-
gen an ausgewahlten Standorten im ganzen Kinzigtal, z. B. mit
offenen Hofen, Mitmach- und Vorfiihrangeboten, Eintrittsra-
batten fur die flr Einwohner

- ,Kinzigtaler-Erlebnisshoppingnacht®, auf Basis der Wolfacher
Shoppingnacht, Erweiterung auf zwei weitere Stadte, Shuttlean-
gebot zwischen den Stédten

- Huse rockt oder Huse swingt, angelehnt an die beliebte Musik-
veranstaltung Huse jazzt

- Darlber hinaus auch neue Formate an besonderen Locations um-
setzen. Diese sollen insbesondere auch neue, jiingere Zielgruppen
ansprechen und das bestehende Angebot erganzen. Mdgliche For-
mate waren z. B. Art & Cocktail 'n’forest (Titel Quelle: Onlineum-
frage) als Food, Music & Art Festival, in Form einer Open-Air Kunst-
ausstellung moderner Malereien, Fotografien o. a., méglicher Stand-
ort ist das Kinzigtal-Ufer, auch in Verbindung mit kleinen Food-Mar-
kets, einer kleinen Open-Air Bilhne mit Live-Acts (regionale Kiinst-
ler)

- Erweiterung des Angebotes um grolRere trendige Sport-Events
(vgl. Nordschwarzwald-Trophy), Outdoor-Teamevents mit Wett-
kampf-charakter

Nachste Schritte

- Veranstaltungskonzept gemeinsam mit regionalen Partnern

Zustandigkeit

V1 Betriebe ™ Vereine

M STK e.V. O STG

M Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: Innenstadt- und Gewerbevereine, regionale Anbieter,
Kiinstler und Akteure

Zeithorizont

O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

™ hoch

O mittel [ niedrig

Ziele

Erhdhung der Anzahl der Ankiinfte und Ubernachtungen in der
Nebensaison

Starkere Bewerbung der Beherbergungsangebote im Winter
Stammgaéste langfristig binden, Anlass zu weiteren Besuchen schaf-
fen

Beschreibung

Der Tourismus im Kinzigtal ist durch eine starke Saisonalitat ge-

pragt. Die meisten Gastelibernachtungen gibt es in den Sommermo-

naten, vor allem im Juli. Um dieser starken Saisonalitat entgegenzu-
wirken und Gaste, insbesondere auch Stammgaste, auch in der Ne-
bensaison ins Kinzigtal zu ziehen, sollen gezielt Angebote fir die

Nebensaison ausgebaut werden. Mdgliche Ansatze sind:

- Die Einfiihrung von Angebotsaktionen, z. B. ,Winterliches Kin-
zigtal“ oder ,Kinzigtaler Winterzauber®, einheitliche Preisspecials,
wie ,Ubernachtung fiir 59 € im Doppelzimmer*, in ausgewahlten
Betrieben in einem Aktionszeitraum in der Nebensaison (Novem-
ber, Januar bis Marz). Nutzung als Marketing- und Vertriebsmdg-
lichkeit. Gutscheine zum Verschenken der Preisspecials.

- Preisspecials in der Nebensaison flir Stammgaste, die sonst
eher in den Sommermonaten kommen, zusatzlich auch beson-
dere Zusatzangebote als ,kleines Dankeschon fiir die Treue®
(Gutschein Gastronomie fiir ein Kaffeegedeck oder fiir die Teil-
nahme an gefiihrten Touren)

- Ausbau und stérkere Bewerbung des Veranstaltungsange-
botes in der Winterzeit, z. B. gefiihrte Winterwanderung; Gliih-
weinfahrten, Hinweis: aktuell ist bereits ein Faltblatt ,Kinzigtaler
Advent 2018 in Planung

Nachste Schritte

Veranstaltungs- und Vermarktungskonzept gemeinsam mit den Be-
trieben

Zustandigkeit

M Betriebe
M STK e.V.
O Gemeinden

M Vereine
O STG
M ortliche Tourist-Informationen

O Sonstige:

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.)

O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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6.5 MaBnahmen im Handlungsfeld Vermarktung

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Prioritat

™ hoch O mittel O niedrig

Ziele

ldentitat der Region fordern und Bekanntheitsgrad der Marke Kinzig-
tal steigern

Klare und einheitliche Auflendarstellung und Positionierung des Kin-
zigtals unter einem einheitlichen Corporate Design

Etablierung als starke Marke unter dem Dach der Marke ,Schwarz-
wald“ der STG

Beschreibung

Erstellung von Branding-Artikeln zur Sichtbarmachung der
Marke, z. B. Fahnen fiir AuRenbereiche der Betriebe oder Ortsein-
gange der Gemeinden, gebrandete Bierdeckel mit Tourenvorschla-
gen fir Wanderungen, einheitliche Einleger fiir Speisekarten in
Gastronomiebetrieben mit Hinweis auf das Kinzigtal-Regal, einheitli-
cher Kinzigtal-Prospektstander zur Bereitstellung in touristischen Be-
trieben (Format maximal A3, Platz fiir 3-4 Prospekte, Karte der Re-
gion als Hintergrundbild, als Pappaufsteller denkbar)

Magliche Aktionen zur Markeneinfiihrung:

Kinzigtaler Erlebnischallenge als Auftaktaktion in Form einer Rei-
seblogger-Kampagne zur Bewerbung des Erlebnisangebotes (Ver-
bindung Tradition und Erlebnis). Gute Mdglichkeit zur Generierung
von Bild- und Videomaterial. Challenge mehrerer Bloggerpaare tiber
einen bestimmten Zeitraum, bei der unterschiedliche Aufgaben zu
erflllen sind. Mix aus Bloggern aus Deutschland, den Niederlanden,

Frankreich und der Schweiz.

Exklusiver Kick-off Event ,Kinzigtaler Genusstafel“ mitten in der

Natur. Dieser Event kann mit unterschiedlicher Zielgruppenausrich-

tung erfolgen:

- Als Mitglieder-Event: Einladung aller Mitglieder zur ganztagigen
Kinzigtaler Genusstafel (unter dem Motto ,Farm to table®, ge-
meinsames Essen, Austausch, Vernetzung, Gemeinschaftsge-
fihl), Vertrieb Marken-Handbuch

- Als Presse- und Trade Event: Vertreter Presse und Trade zur
Markeneinfuhrung, Event mit Erlebnischarakter (z. B. Bollenhut
machen, gemeinsam Kochen im Freien)

Kooperation mit Partnern aus der Region, z. B. pressewirksame

gemeinsame Food Truck Tour mit den Kinzig Food Wheels in nahe-

gelegenen Stédten, ggf. auch in Verbindung mit Messeauftritten o-

der anderen Veranstaltungen. Tour unter dem Motto ,Wir wollen wis-

sen, was unseren Gasten am besten schmeckt”. Im Rahmen einer
erweiterten Promotion-Aktion kann eine Erlebniswerkstatt in Form ei-
ner Vogtsbauernhof-Holzhiitte und unter dem Motto ,Kinzigtaler

Handwerk & Tradition hautnah miterleben® das Angebot ergénzen
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Projekt D1

Sichtbare Profilierung als Kinzigtal im Schwarzwald

(Live-Vorflinrungen, Mitmachangebote, VR-Brillen mit 360Grad-Er-
lebnissen im Kinzigtal).

- Ergénzend vgl. auch EinzelmalBnahmen B3: Online-Tooldatenbank.
Marken-Handbuch, Starter-Pakete

Nachste Schritte

- Brandingartikel auswahlen, gestalten und an Partner weitergeben
- Kampagnen zur Markeneinfiihrung konzipieren, Mdglichkeiten der
Beteiligung durch Partner klaren, gemeinsam umsetzen

Zustandigkeit

M1 Betriebe O Vereine

M STK e.V. O STG

[0 Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: Anbieter und Akteure aus der Region, z. B. Kinzig Food
Wheels

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Bekanntheit des Kinzigtals steigern

Online-Prasenz und Reichweite erhdhen

(durch die Prasenz auf ausgewahlten Social Media Kanalen)
Herkdmmliche und neue Zielgruppen ansprechen

Marketing emotionalisieren, z. B. durch Storytelling

Traffic auf der herkémmlichen Website erh6hen

User-generated content zur Bewerbung der Region generieren

Mit den Gésten, Einheimischen und touristischen Akteuren der Des-
tination interagieren

Reichweite und Effizienz des Vertriebs durch mehr Préasenz auf On-
line-Plattformen steigern

Beschreibung

Website

Relaunch des Onlineauftrittes in Planung, u. a. mit Einbindung Bu-
chungsportal TOMAS, Veranstaltungsportal Toubiz, outdoorac-
tive.de, Google Maps, Suchfunktion, responsive Webdesign usw.
Weitere erganzende Ansatze:

- Partnerportal in Form eines B2B-Bereichs als Informationsplatt-
form fiir Gastgeber und Partner schaffen. Mégliche Inhalte: Neu-
igkeiten aus der Branche, Erfahrungsbericht von Best Practice
Betrieben als Ratgeber flir andere Betriebe, Informationen zur
Arbeit des STK und Anschlieermdglichkeiten, Informationen zu
Qualitatsinitiativen, Hinweisen zu Schulungsangeboten, statisti-
sche Daten etc. Verbindung mit einem Newsletter und Verlin-
kung zu Beitragen auf der Plattform.

- Einbindung einer Social Wall / Social Media Plattform prifen

Einsatz von SEO-optimierten Texten, google AdWords zur besseren

Auffindbarkeit bei google

Fremdsprachige Texte inhaltlich und marktspezifisch anpassen

(Transcreation! nicht nur Translation, Auswahl relevanten Contents,

Verwendung marktrelevanter Keywords)

Onlinevertrieb

Onlinevertrieb ausbauen und optimieren

Online-Buchbarkeit der Betriebe fordern, Betriebe zur Teilnahme am
Buchungssystem TOMAS gewinnen

Professionelle Nutzung von Buchungsportalen tiber Multichannel-
Management-Systeme, wie hrs.de, booking.com, hotel.de, fewodi-
rekt, insbesondere in Hinblick auf den dortigen Bildcontent (Eigen-
verantwortung Betriebe, STK in beratender Funktion)
Verbesserung der betrieblichen Internetauftritte und Pflege der gén-
gigen Bewertungsportale (auch Eigenverantwortung Betriebe, STK
in beratender Funktion und verantwortlich fiir Regionsbewertungen)
Attraktive Darstellung der Pauschalen, Themenangebote auf der
STK-Website durch bedirfnisorientierte Angebotsdarstellung, ggf.
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@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Tool zur Angebotssuche in Form eines Angebotsfinders nach Inte-
resse oder Thema (vgl. auch http://www.germany.travel/de/freizeit-
erholung/naturland-schaften/discover-your-favourite-spot.html)

Themenportale

- Themenbezogene Bewerbung der Region auf ausgewahlten Porta-
len, z. B. Zusammenarbeit mit outdooractive.com in Form einer
Reach-Kampagne fir mehr Markenbekanntheit oder eines Regions
Specials (Content-Marketingkampagne)

- Fokus auf Themenkampagnen, die iber einen bestimmten Zeitraum
laufen (z. B. Jahreskampagne Wandern oder Bauernhofurlaub),
keine EinzelmaRRnahmen, Kooperation auch in Verbindung mit ge-
meinsamen Aktionen, wie Gewinnspielen / Wettbewerben

Social Media Kanale

- Aufbau und Ausbau der Social Media Présenz

Facebook-Fanpage weiter aushbauen, Nutzung als allgemeinen
Informationskanal, z. B. zur Bewerbung von Veranstaltungen
und besonderen Angeboten nutzen

Instagram-Kanal ,Kinzigtal im Schwarzwald“: emotionale Kom-
munikation Uber exzellente, hochwertige Bilder, Sehnstichte we-
cken, #kinzigtal

YouTube Kanal aufbauen (Bereitstellung eines kurzen allgemei-
nen Imagevideos, erganzend Playlist aus ausgewahlten User-
Beitrdgen zusammenstellen, Vernetzung mit STG, Urlaubs-
landBW und weiteren Partnern)

Interaktionen férdern und erhdhen (Fragen stellen, Aktionen
durchflihren, abstimmen lassen, reposten, Gewinnspiele und
kleine Wettbewerbe umsetzen)

Vernetzungsmaoglichkeiten nutzen, Beitrage von Partnerseiten
regelméaRig kommentieren, liken und, wenn passend, teilen
(STG, Akteure etc.)

Social Media Strategie entwickeln, Erstellung eines Redaktions-
plans (auch in Absprache STG, Mitgliedsgemeinden und Akteu-
ren)

Umsetzung von Social Media Aktionen zur Bewerbung des Kin-
zigtals, z. B. ,Mein Kinzigtaler Lieblingsrezept®, ,Mein Kinzigtéler
Lieblingspanorama“

Sicherstellung der konsequenten Pflege der Social Media Kanale

Influencer-Marketing / Blogger Relations

- Durchfiihrung eigener Reisen und Social Media-Events, wie
Bloggereisen, Vlogger-Reisen, Insta-Meets, Insta-Walks (in Abspra-
che und ggf. Zusammenarbeit mit der STG)

- Beteiligung an Influencer Reisen der STG, Kontakt zur Dachorgani-
sation mit einem Hinweis auf die Bereitschaft, Social Media Aktionen
durch Sponsoring (entsprechende Betriebe einbinden) einer
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Unterkunft zu unterstiitzen, ist eine gute Mdglichkeit, um Content zu
generieren

Einbindung des Contents fiir Werbezwecke (Nutzung generiertes
Bild- oder Videomaterial, z. B. fiir neue Rubriken auf der Website,
Reisebericht als Advertorial in Print- und Onlinemedien o. a.)
Aufbau eines Blogger-Netzwerkes und Nutzung des Netzwerkes der
STG und der TMBW

Grundsatzlich mussen sich alle Mafilnahmen an einer einheitlichen Con-
tent-Strategie orientieren.

Nachste Schritte

Content-Strategie entwickeln (liber welche Inhalte und damit verbun-
denen Geschichten werden die Themen / Angebote der Region
klinftig beworben)

Social Media Strategie entwickeln (Klarung Zustandigkeiten, Res-
sourcen, Content, Redaktionsplan), dazu auch Abstimmung mit tou-
ristischen Partnern und den Tourismusverantwortlichen in den Ge-
meinden (Abstimmung Zusammenarbeit und Moglichkeiten der Ver-
netzung der Kanale, Klarung moglicher Synergien, Abstimmung ge-
meinsamer Inhalte, Content und der Redaktionsplane, Planung ge-
meinsamer Aktionen)

Ansprache von Kooperationspartnern und lokalen Akteuren zur Un-
terstltzung bei der Generierung von Content

Planung der Durchflihrung bzw. Beteiligung an Bloggerreisen, dazu
Rucksprache mit STG, TMBW und DZT Auslandsvertretungen (NL,
CH, FRA), Méglichkeiten der Beteiligung und Kooperationsmaéglich-
keiten klaren, Erfahrungsaustausch zur Durchflihrung eigener Rei-
sen (Empfehlungen flir Blogger, Hinweise zur Planung der Reisen,
Bezahlung der Blogger usw.)

Kampagnenplanung Onlinemarketing (Auswahl Themen, Stories,
Portale, Partner, Aktionen etc.)

Zustandigkeit

O Betriebe O Vereine

M STKe.V. O STG

M Gemeinden ™ értliche Tourist-Informationen

M Sonstige: ggf. Zusammenarbeit mit einer Social Media Agentur oder
Onlineagentur zur Entwicklung der Social Media Strategie

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)

Tourismus- und Markenausrichtung Kinzigtal, ift GmbH, 24.01.2019

S.76

Freizeit- und
Tourismusberatung



ift=

Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Konkrete Informationen zu Ausflugszielen gebiindelt und anschau-
lich vermitteln

Anreiz fiir Halbtages-, Tages- und Wochenausfliige geben
Magliche Inhalte von Besuchen in der Region veranschaulichen

Beschreibung

Einen Ubersichtlichen Pocket-Ausflugsplaner im A5 oder DIN lang

Format zum Kinzigtal erstellen

Sprachversionen deutsch und englisch

Mdgliche Tagesausfliige (und ggf. Ubernachtungspauschalen) in der

Region mit thematischen und zielgruppenspezifischen Angeboten

darstellen.

- Bedirfnisorientierte Darstellung der Angebote, z. B. ,TOP 3 an
einem Tag", Kinzigtal in 4 Stunden®, ,Aktiverlebnis kompakt - ein
Wochenende aktiv durchs Kinzigtal*, dazu Best-off Angebote
auswahlen, keine vollstandige Darstellung aller Angebote (diese
wird bereits in der Broschire ,Sehenswiirdigkeiten* umgesetzt)

- Persénliche Empfehlungen - ,Geheimtipps* oder ,Lieblings-
platze® - von Einheimischen oder Leistungstragern bzw. Mitarbei-
tern im Gastgewerbe und bei Kultureinrichtungen integrieren.

Ausklappbare Ubersichtskarte einsetzen. Ubersichtliche Darstellung

aller Highlights, der Rad- und Wanderwege mit Entfernungsanga-

ben, der Ausflugsgastronomien, der OPNV-Anbindungen etc. zur
besseren Reiseplanung und ersten Orientierung vor Ort.

Zusatzliche Darstellung der Angebote auch in einer entsprechenden

Onlinerubrik auf der Website, z. B. Kinzigtal kompakt, 10 Griinde fir

einen Urlaub im oder Ausflug ins Kinzigtal.

Erganzung durch einen Veranstaltungsbeileger im gleichen Format

mit Ubersichtlicher Darstellung der Highlightveranstaltungen eines

Quartals. Ziel: einen Infoflyer erstellen, der die Einzelpublikationen

der Gemeinden bestenfalls ersetzen kann. Darlber ggf. auch bes-

sere Absprache zur Veranstaltungsplanung mdglich (Termine ab-
stimmen

u.a.).

Nachste Schritte

Konzeption des Pocket-Ausflugsplaners gemeinsam mit Partnern
aus der Region (Auswahl der Inhalte, Angebote, Format, Vertrieb
etc.)

Zustandigkeit

[ Betriebe [ Vereine

M STKe.V. 0O STG

O Gemeinden ™ értliche Tourist-Informationen

M Sonstige: Grafik- und Kreativagentur zur Unterstiitzung bei der Kon-
zeption und Gestaltung

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) O mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

O hoch M mittel O niedrig

Ziele

- Bekanntheitsgrad der Region erhGhen
- Personifizierung der Marke Kinzigtal

Beschreibung

- Einsatz von Einwohnern, Akteuren aus Wirtschaft als Botschafter fiir
die Marke Kinzigtal und diese als Multiplikatoren nutzen
- Einbeziehung der Biirger als Botschafter, Kooperationskampagne
mit ausgewahlten Beherbergungsanbieten
- Erste Ansatze fur mégliche Initiativen:
»Mein Kinzigtal-Hotel - Zu Gast in Deinem Kinzigtal“. Dazu
Einladung der Bewohner zu einem ,Kurzurlaub vor der Haustir".
Betriebe bieten Bewohnern vergiinstigte Ubernachtungsange-
bote zu einem Aktionspreis an. Die Aktion dient der Auslastung
der Betriebe in einem Zeitraum, in dem die Kapazitaten nicht
ausgelastet sind. Durchfiihrung der Aktion in einem definierten
Zeitraum mit besonders geringer Auslastung, z. B. November,
Februar. Bewohner werden selbst zum Gast und berichten Ver-
wandten und Bekannten im besten Fall begeistert von den Ur-
laubsmaoglichkeiten im Kinzigtal.

- Umsetzung einer Botschafter-Initiative ,\Was uns bewegt* (vgl.
Sidtirol) mit Menschen aus der Region und Uberregional aktiven
Akteuren, wie z. B. Jochen Scherzinger, Kinzig Food Wheels.
Menschen erzéhlen Geschichten aus ihrem Leben im Kinzigtal.
Darstellung der Geschichten unter einer Rubrik und in Form von
Kurzvideos.

- Kooperation mit iiberregional bekannten Unternehmen (z. B.
Duravit) zur gezielten Bewerbung der Region z. B. in Form eines
Beilegers zum Paketversand ,Unsere Heimat — das Kinzigtal“.

Nachste Schritte

- Kontaktaufnahme zu méglichen Partnern und Botschaftern
- Botschafterinitiativen gemeinsam erarbeiten, ggf. im Rahmen eines
Kreativworkshops

Zustandigkeit

V1 Betriebe M Vereine

M STK e.V. O STG

M Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen
M Sonstige: Bewohner, Unternehmen aus der Region

Zeithorizont

O kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.) O langfristig (> 5J.)
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Prioritat

M hoch O mittel O niedrig

Ziele

Personelle und finanzielle Synergien nutzen (Mainahmenumset-
zung)

Bekanntheit, Kanéle, Plattformen (iberregionaler Partner zur Reich-
weitenerhdhung nutzen

Beschreibung

Kooperation mit Partnern und Betrieben aus der Region aus-

bauen. Mogliche Ansétze sind:

- Ausbau themenspezifischer Kooperationsmalinahmen mit touris-
tischen Leuchttlirmen der Region u. a. zur Auslandsvermarktung
(z. B. mit Vogtsbauernhof und ggf. weiteren Anbietern fiir die
Markte NL, CH, F)

- Grindung von Themenallianzen zur Vermarktung. RegelméaRige
Treffen, um sich zu den Marketingmanahmen abzustimmen
und um gemeinsame MalRnahmen zu planen (Blndelung der fi-
nanziellen und personellen Ressourcen, Zusammenarbeit aus-
bauen).

- Letter of Intent (unverbindliche Willenserklarung) mit Leistungs-
tragern in der Region schlielen. Festlegung von Basismalnah-
men zur Vernetzung der Betriebe in der Region und zum Ausbau
des Empfehlungsmarketings treffen. Inhalte konnten z. B. die In-
tegration des Kinzigtal-Logos auf den Seiten der Gemeinden o-
der Betreibe sein (Direktlink auf die URL schwarzwald-kinzig-
tal.info).

Kooperationen mit anderen Reiseregionen im Schwarzwald. Ins-

besondere in Form des regelmafigen Erfahrungsaustausches und

zur Planung gemeinsamer Themenkampagnen (z. B. Durchfiihrung
gemeinsamer Social Media Aktionen oder Bloggerreisen) oder ge-
meinsamer Messeaustritte und Promotionaktionen.

Kooperationen mit touristischen Dachorganisationen ausbauen.

Kooperationsmarketing mit der STG und der TMBW, insbesondere

in Bezug auf

- die internationale Vermarktung (Beteiligungsmaéglichkeiten pri-
fen fur Blogger- oder Pressereisen, Beteiligungen an DZT-Jah-
reskampagnen, Prasenz auf Trade-Workshops, wie GTM, B2B-
Landerworkshops der DZT),

- gemeinsame Social Media Aktionen und

- die Darstellung der Angebote im Kinzigtal in der POI-Datenbank
der STG (aktuell im Aufbau).

Nachste Schritte

Gezielter Austausch STG und Partner in der Region zu méglichen
Kooperationsmafnahmen

Zustandigkeit

M Betriebe O Vereine
M STK e.V. M STG
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Projekt D5

Kooperationsmarketing
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O Gemeinden M ortliche Tourist-Informationen

M Sonstige: in Zusammenarbeit mit TMBW, DZT

Zeithorizont

M kurzfristig (1-2J.) M mittelfristig (2-5J.)

O langfristig (> 5J.)
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6.6 Grundzige und Leitlinien fiir die kiinftige Organisation der
Aufgaben

Auf der Ebene der Orte verflgt jede der zw6lf Kommunen im Bereich des Schwarzwald Tourismus
Kinzigtal e.V. Uber eine eigene Tourist-Information, die sich um die Belange des Tourismus kim-
mert. Diese sind personell unterschiedlich ausgestattet. In den meisten Stadten und Gemeinden
werden Aufgaben im Bereich Tourismus in Zusammenhang mit dem Betrieb des Blirgerbiiros ab-
gedeckt. In Gemeinden, in denen der Tourismus eine groRere Bedeutung hat, gibt es bis zu drei
Vollzeitstellen fur touristische Aufgabend. Dies ist jedoch eher die Ausnahme. In Hinblick auf die
beschrankten finanziellen und personellen Ressourcen sollte kiinftig eine klare Zuordnung der Auf-
gaben umgesetzt werden.

Fir die Aufgabenteilung zwischen Ortsebene und Regionalebene (STK) wird empfohlen:
Grundlegende Aufgaben auf Ortsebene:

- Gastebetreuung, Betrieb der Tourist-Information

- Vermittlung von Unterkinften

- Umsetzung von Veranstaltungen vor Ort

- Enge Abstimmung mit den Stadten und Gemeinden in Hinblick auf die Notwendigkeiten der
Entwicklung und Pflege der Infrastruktur der Orte

- Bereitstellung von Basisinformationen in Form von Printprodukten (z. B. Stadtpléne)

- Produktentwicklung auf lokaler Ebene in enger Abstimmung mit dem STK

- Betreuung der ortlichen Betriebe

Grundlegenden Aufgaben des Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e.V.

- Vermarktung der Region Kinzigtal auf Basis der Destinationsstrategie

- Bundelung und Koordination der Marketingaktivitaten

- Produktentwicklung auf Destinationsebene

- Unterstlitzung im Vertrieb (nationale und abgestimmte internationale Mérkte)

- Forderung und Umsetzung der Qualitatsinitiativen in der Region (Schulungsangebote u. a.)

- Schnittstelle zu den Dachorganisationen (Schwarzwald Tourismus GmbH und Tourismus
Marketing Baden-Wiirttemberg)

- Ausbau der internen Kommunikation, Binnenmarketing, Ausbau und Pflege des Tourismus-
netzwerkes und Mitgliedschaften

5 Quelle: Abfrage der Gemeinden, Mai 2018
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Bei der Umsetzung der Aufgaben sollen folgende Leitlinien gelten:
- Verlassliche und vor allem dauerhafte Strukturen fiir den Tourismus

Der STK muss dafur in seiner Arbeitsfahigkeit langfristig gesichert und mit entsprechenden
personellen und finanziellen Mitteln ausgestattet sein. Zum Ausbau des Netzwerkes und fiir
ein aktives Umsetzungs- und Markenmanagement empfiehlt sich die Aufstockung des Perso-
nals (aktuell vier Vollzeitstellen) um eine weitere Stelle fiir das ,Marken- und Partnermanage-
ment*, eine der zentralen Umsetzungsaufgaben aus diesem Konzept.

- Funktionsfahiges Umsetzungsmanagement gewahrleisten

Der STK als touristischer Dachverein ist wesentlicher Antreiber und Koordinator bei der Um-
setzung der Malnahmen und zugleich fiir die fachliche Weiterentwicklung und Vertiefung
wichtiger Projekte und Manahmen verantwortlich. Umgesetzt werden kdnnen die Mafinah-
men nur mit einem funktionierenden Netzwerk, bestehend aus den Mitgliedsgemeinden und
den touristischen Akteuren in der Region.

- Aktives Markenmanagement

Die konsequente Kommunikation der Marke auf Basis des Marken-Handbuches, nach innen
und nach aulen, ist wesentlicher Bestandteil des Markenmanagements. Dies gilt ebenso fiir
die Steuerung der Marke, also die stetige Weiterentwicklung (ggf. Anpassung der Marke bei
Anderung von Rahmenbedingungen). Dabei sollte eine identitatsorientiere Markenfluhrung
umgesetzt werden, die sich an der Positionierung der Region und an den Werten der Marke
orientiert. Ziel ist es, eine groRktmdgliche Ubereinstimmung von Fremdbild der Marke (Mar-
kenimage) und Selbstbild der Marke (Markenidentitat) zu erreichen.

- Vernetzung von Anbietern

Die bestehenden Gremien sollten durch weitere ,vernetzende* Austauschplattformen fiir tou-
ristische Akteure erganzt werden, um die Mdglichkeit zu einem regelmafigen, lockeren Aus-
tausch zu schaffen. Ziel ist es, die gemeinsame Produkt- und Angebotsentwicklung zu fordern,
das Empfehlungsmarketing und die Kooperation unter den Betrieben auszubauen. Umsetzung
z. B. in Form von in Kreativ-Netzwerktreffen, Produktschulungen fiir Anbieter oder Themenal-
lianzen.

- Transparenz und Abstimmung Marketing und Kommunikation

Dies gilt insbesondere in Bezug auf die geplanten MarketingmalRnahmen. Hierzu ist eine enge
und regelmaRige Abstimmung mit den Gemeinden und den Leitbetrieben sinnvoll.
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