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DER WEG IN EINE GEMEINSAME

ZUKUNFT

Im Frihjahr 2019 beschlossen die Verant-
wortlichen aus den beiden Tourismusregio-
nen Saale-Unstrut und Saaleland, sich auf den
Weg in eine gemeinsame Zukunft zu machen.
Hintergrund waren die gerade in den letzten
Jahren immer vielfaltigeren, rasanteren, kom-
plexeren und haufig auch kostenintensiveren
Entwicklungen im Tourismus. Diese fihren zu
stetig steigenden Anforderungen an die Des-
tinationen und an die sie steuernden Destina-
tionsmanagementorganisationen (DMO). De-
ren heutige Strukturen und Ressourcen in
beiden Regionen, so die zutreffende Schluss-
folgerung der Entscheidungstrager, sind den
Herausforderungen von morgen nicht mehr
ausreichend gewachsen. Kernziele des Zu-
sammenschlusses sind somit erstens eine ge-
genlber heute (inter-) national bekanntere
und begehrlichere Destination, und zweitens
eine kundennah agierende, kreative, ressour-
censtarke und damit angesichts des harten
Wettbewerbs schlagkraftigere DMO.

Dieser Beschluss erfolgte also lange, bevor
sich mit der Corona-Pandemie die skizzier-
ten, bereits bestehenden Entwicklungen in
der Welt der Destinationen extrem stark zu
beschleunigen und zu verstarken begannen.
Heute wirkt er wie eine weise Vorahnung auf
die unabanderliche Realitat des Herbstes
2020: zukunftsfahige Tourismusorganisatio-
nen werden die Herausforderungen, Erwar-
tungen und Anspriiche an sie nur auf neuen
Wegen erfolgreich meistern konnen.

Wichtige Detailziele der beiden Partnerver-
bande in Hinblick auf eine gemeinsame Desti-
nation sind:

hohere Bekanntheit und Begehrlichkeit
der Gesamtregion durch gasterele-
vante Positionierung, Markenentwick-
lung und Marketing

Fokussierung auf wertschépfungs-
starke Kernzielgruppen im Tages- und
Ubernachtungstourismus

Erhalt und Erhdhung der Regionsat-
traktivitat fur alle ihre Kunden - Besu-
cher, Bevolkerung, Beschaftige und Be-
triebe - durch nutzerrelevanten Ausbau
und Vernetzungen von Infrastruktur,
Angeboten und (digitale) Services

substanzielle Starkung der Lobbyfunk-
tion fUr die Branche angesichts heraus-
fordernder wirtschaftlicher Situationen
der Partner aller Bereiche und Ebenen

leistungsstarke Steuerung der sich ver-
andernden Aufgaben der Destinations-
entwicklung gemals der beiden Touris-
musstrategien der Lander sowie der
vielfaltigen weiteren Entwicklungen

Erhohung der Schlagkraft und Effizienz
der DMO durch Kréftebindelung an-
gesichts steigender Ressourcenbedarfe
sowie angespannter Haushalte durch
Ausschdpfung vieler Synergien
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Um diese und weitere Ziele erreichen zu kon-
nen, wurde die dwif-Consulting GmbH beauf-
tragt, in einem intensiven und moderierten
Beteiligungsprozess mit vielen Akteuren bei-
der Regionen die zwei Fundamente der ge-

meinsamen Destination zu erarbeiten:

Eine Tourismus- und Marketingstrate-
gie flr die neue Destination Saale-Un-
strut mit Beschreibung der kinftigen
Chancen, Aufgaben und Maf3nahmen
far ihre erfolgreiche Umsetzung

Eine Organisationstrategie flr die neue
DMO-Gesellschaft mit Beschreibung
der kinftigen rechtlichen Strukturen,
ihren Organen und Steuerungsgre-
mien, ihrer inneren Struktur sowie dem
notwendigen finanziellen sowie perso-

nellen Rahmen

Die Entstehung beider Strategien wurden in
allen Schritten begleitet durch die beiden Ge-
schaftsfihrerinnen, die Vorstandsmitglieder
beider Verbande sowie mehreren Treffen ei-
ner Steuerungsgruppe aus tourismusrelevan-
ten Vertreter*innen aus den beiden Regio-
nen. Darlber hinaus fanden eine Reihe von
Workshops und Sitzungen zu Meilensteinthe-
men der Strategien mit unterschiedlichen Be-
teiligten statt, vor allem Praktikern der Regio-
nen - Corona-bedingt teilweise zeitlich etwas
verzogert bzw. in virtueller Form. Die Strate-
gien fulBen zudem auf einer umfassenden
Analyse des Status quo. Die Kernerkennt-
nisse sind im vorliegenden Konzept im Kapitel
, Tourismus in der Destination Saale-Un-
strut” dargestellt.

Nicht nur die gemeinsame, grofsere Desting-
tion braucht also eine neue Strategie. Auch
die neue DMO-Organisation bendtigt ein Kon-
zept mit Aussagen zu einer Struktur und Res-
sourcenausstattung, welche der Umsetzung
der Destinationsstrategie gerecht werden
kann.

Passfahige Strukturen und Ressourcen allein
reichen fur eine erfolgreiche DMO jedoch
heute nicht mehr aus. Eine DMO von morgen
bendtigt vielmehr darlber hinaus ein neues,
verandertes Selbstverstandnis, das an die
zielorientierte Anpassung und Bewaltigung
rascher und unvorhersehbarer Entwicklun-
gen angepasst ist: sie muss anders aufgestellt
sein als die ,klassischen Tourismusver-
bande“ von gestern und heute. Die Vielfalt,
Gleichzeitigkeit, Starke, Komplexitat und
Kostenintensitat der disruptiven Herausfor-
derungen erfordern ein neues Verstandnis
von Organisation und Unternehmenskultur,
eine neue Haltung zu ihren Mitarbeitenden
und schlief3lich neue Arbeitsweisen. Denn die
Menschen sind es, mit denen der Erfolg der
DMO zunehmend steht und fallt.

Seite 4



Agilitat und New Work sind die SchlUsselbe-
griffe hierflr.: Weil die Menschen die ent-
scheidenden Akteure flr ein erfolgreiches
Zusammenwachsen der beiden Destinatio-
nen sind, wurden die genannten Initiativen
zur Unterstitzung bei der Bildung einer ge-
meinsamen DMO Saale-Unstrut u.a. ergdnzt
um zunachst individuelle Teamtreffen beider
Zusammenwachsen, das ab jetzt im Zuge der
Strategieumsetzung aktiv weiter gestaltet
wird.

Alle genannten und viele weitere, kooperati-
onsorientierte (Kommunikations-) Aktivita-

ten forderten von Anfang an die Praxisndhe

beider Strategien. Alle wesentlichen Inhalte

wurden daher im Rahmen des skizzierten,

Der neue Destinationsname:

Geschaftsstellen mit dem dwif sowie darauf
aufbauend durch ein selbstorganisiertes ge-
meinsames Teamevent. In diesem lernten sich
die Mitarbeitenden der Verbande personlich
(besser) kennen, tauschten sich fachlich aus
und legten damit den Grundstein flir ein suk-
zessives

intensiven Beteiligungsprozesses erarbeitet
und erreichen damit einen hohen Grad an Ak-
zeptanz und Verbindlichkeit. Dies erhdht ihre
Chance auf Umsetzung erheblich. Nichtsdes-
totrotz zeigen die umfangreichen Mafsnah-
menplane, dass in beiden Bereichen - in der
Destinationsstrategie ebenso wie in der Or-
ganisationsstrategie - die eigentliche Umset-
zung nun erst beginnt, einschliellich einer
Fulle weiterer erforderlicher Klarungen und
Entscheidungen in deren Verlauf.

Ergebnis der Diskussionen Gber den Namen der kiinftigen gemeinsamen Destination und der da-

zugehorigen Organisation (Destinationsmanagementorganisation = DMQO) war, diese Saale-Un-

strut zu nennen.

Grinde sind deutlich hohere Werte im Bekanntheitsgrad sowie bei der Begehrlichkeit von

,Saale-Unstrut”im Vergleich zum ,Saaleland” auf Seiten (potenzieller) Gaste.

Eine Win-Win-Situation fur beide Regionen: das Saaleland profitiert unmittelbar von der bereits

hoheren Markenstarke des Partners. Saale-Unstrut gewinnt einen Raum bis Jena und dartber

hinaus hinzu, der nachfrageseitig als zueinander gehorig erlebt wird und noch weiterentwickelt

werden kann.

Bei New Work geht es um die optimale Potenzialentfal-
tung des Einzelnen und das Zusammenspiel von Leben und
Arbeiten. Agilitat heilst unter komplexen, gleichzeitigen
und in Wechselwirkung stehenden Aufgaben bestehen zu
kénnen, was sich in nutzenzentrierten

Organisationsstrukturen, Formen der Zusammenarbeit
und Kommunikationskulturen niederschlégt (z.B. flache
Hierarchien, Teamgedanke, dynamische Netzwerke an-
stelle von starren Strukturen etc.).
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CORONA-PANDEMIE:
BESCHLEUNIGER UND

VERSTARKER

Keine Entwicklung hat den Tourismus global
jemals so hart getroffen wie die Corona-Pan-
demie. Vom ersten globalen Lockdown im
Frihjahr 2020 Uber die langsame Wiederoff-
nung, die trigerische Rickkehr in eine ,neue
Normalitat, den zweiten Lockdown ab Spét-
herbst 2020. Dabei gab und gibt es keine Ge-
winner, sondern nur unterschiedlich stark ne-
gativ Betroffene in der Branche. Neben den
kurzfristigen Folgen wie temporare Betriebs-
schlieSungen, Umsatzverluste und Co. sind es
insbesondere die Langfrist- und Spatfolgen,
die es in strategische Uberlegungen einzube-
ziehen gilt:
Langfristfolgen, die sofort sichtbar
sind, aber lange andauern; hierzu zah-
len z.B. Auswirkungen auf die MICE-
Branche (Tagungs- und Veranstal-
tungsmarkt), den Incoming-Touris-
mus, Gruppenunterkiinfte/-reisen
oder den Wellness-/Gesundheitstou-
rismus
Spatfolgen, die mit zeitlicher Verzoge-
rung erscheinen und wirken; hierzu
zahlen Finanzprobleme &ffentlicher
Haushalte, Investitionsstaus/sinken-
des Qualitatsniveau der Betriebe,
Probleme auf dem Arbeitsmarkt, we-
niger Ausbildungsplatze oder Be-
triebsaufgaben

Fakt ist: Die Corona-Pandemie macht nicht
alles neu, aber ihre Auswirkungen verstarken
und beschleunigen viele Trends und Entwick-

lungen im Tourismus in der Destination

Saale-Unstrut. Dazu zahlt der Boom im Feri-
enwohnungs- und Campingmarkt ebenso wie
der Arbeits- und Fachkraftemangel, die Liqui-
ditatsprobleme vieler Betriebe des Gastge-
werbes, der Investitions- und Qualitatsstau,
das neue Rollenverstandnis von Tourismus-
organisationen, der Herausforderungen rund
um die Finanzierung des 6ffentlichen Touris-
mus, die Digitalisierung, die zunehmende At-
traktivitat von Outdoor-Angeboten oder der
Trend zu kurzfristigen Buchungen.

Entscheidungstrager in den Destinationen,
Betrieben, in Politik und Verbanden sind ge-
fordert, sich darauf einzustellen und geeig-
nete Mal3nahmen zu erarbeiten. Der Unter-
schied im Vergleich zum Zeitraum vor der
Corona-Pandemie ist vor allem die Geschwin-
digkeit und die Gleichzeitigkeit vieler dieser
Entwicklungen.

Doch die Corona-Pandemie hat nicht nur fi-
nanzielle und strukturelle Effekte auf den
Tourismus: Sie bringt auch eine neue Gewich-
tung und Dynamik in die Aufgaben von DMO.
Dieser Trend hat sich auch vor Corona schon
abgezeichnet, aber durch die Krise einen
deutlichen Schub erfahren, und das hat
durchaus auch positive Wirkungen: In der
Nutzung digitaler Medien wurden beispiels-
weise sowohl auf Anbieter-, als auch Nachfra-
gerseite innerhalb klrzester Zeit massive
Fortschritte erreicht, die Kommunikation mit
Leistungstragern, Behdrden und Kommunen
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hat an Bedeutung gewonnen und ist deutlich
einfacher, schneller und haufig intensiver ge-

worden.

Wichtigster Lerneffekt aus der Pandemie fur
die DMO von morgen: Veranderung ist die
Konstante! Die Zukunftsfahigkeit der DMO
wird sich kiinftig daran messen, ob sie inder
Lage ist, fUr sie relevante Verdnderungen der
Rahmenbedingungen rasch und prazise wahr-
zunehmen, daraus zUgig angemessene Reak-
tionen abzuleiten, diese in enger Kooperation
mit ihren Netzwerkpartnern umzusetzen, die
Effekte stetig selbstkritisch zu evaluieren und
gef. an die sich wiederum verdnderte Realitat
anzupassen. Der zielfihrende Umgang mit
hoher und komplexer Dynamik im Interesse
der Destination und ihren Akteuren aller Art
wird zum entscheidenden Erfolgsfaktor, nicht
das ,korrekte Abarbeiten eines jahrlichen
(Marketing-) Plans"!

Diese massiv veranderten Anforderungen ha-
ben erhebliche Konsequenzen fir das Selbst-
verstandnis, die konkreten Aufgaben, die
Kommunikations-, Entscheidungs- und Ar-
beitsprozesse und damit auch fir die

Steuerung der DMO (Details s. Organisati-
onskonzept).

Die DMQ Saale-Unstrut wird zum
UnterstUtzer fUr ihre kommunalen,
betrieblichen und weiteren Part-
ner*innen
Impulsgeber fur Innovationen und an-
gepasstes Produktmanagement
Plattformanbieter flr Informations-
generierung & -vermittlung, Erfah-
rungsaustausch, Best Practice-Ver-
mittler
Treiber und Vorbild fir die Digitalisie-
rung und Optimierung des Content-
managements der regionalen Akteure
konsequenten Impulsgeber und
Player mit Ziel einer ganzheitlichen
Nachhaltigkeit, Mobilitat und Klima-
schutz in der Destination
engagierten Lobbyisten flr die Be-
deutung und Bedurfnisse der Touris-
muswirtschaft
integrierenden Kommunikator und
Multiplikator bei der Sensibilisierung
der Bevolkerung, Politik, Medien und
allenrelevanten Akteursgruppen
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MEGATRENDS: ORIENTIERUNG
FUR HEUTE & MORGEN

Was bedeuten Individualitat, Erlebnissuche und Qualitat fir die BedUrfnisse von Reisenden? Was

macht die Digitalisierung mit unserer Gesellschaft und unserem Reiseverhalten? Wie schlagen sich

Veranderungen in der Arbeitswelt auch in der Tourismusbranche nieder? Eine strategische Beach-

tung gesellschaftlicher Megatrends wird unabdingbar flr zukunftsfahige Destinationen.

Der Wunsch nach emotional beriihrenden
und individuell zugeschnittenen Reiserlebnis-
sen 16st immer mehr die klassische Suche
nach Destination und Produkt ab. Der Erleb-
nischarakter schlagt immer haufiger rationale
Kriterien wie Lage, Reisedauer, Preis und
Ausstattungsmerkmale. Noch verstarkt durch
die Corona-Pandemie suchen Gaste das
wahre Erlebnis, bei dem sie die lokale Kultur,
die Menschen oder auch die Natur in ihrer
Urspringlichkeit in einer authentischen Art
und Weise erleben lassen. Design und Sinn-
gehalt gewinnen ebenso an Bedeutung wie
die kreative Verbindung von Produkten und
Dienstleistungen. Eine Emotionalisierung des
Angebots wird unabdingbar, um Gaste bei ih-
ren individuellen BedUrfnissen, Wiinschen
und Werten abzuholen. Das gilt flr Erst- und
Wiederholungsbesucher*innen. Sie wollen
eine Destination Uber Erlebnisangebote im-
mer wieder neu entdecken.

Durch die Corona-Pandemie hat die Touris-
muswirtschaft einen immensen digitalen
Sprung gemacht. Von Homeoffice Uber virtu-
elle Stadtfihrungen bis hin zur engmaschigen
Kommunikation mit Gasten (B2C) und Part-
ner*innen (B2B). Die Herausforderung bleibt:
Samtliche tourismusrelevanten Daten in ei-

ner Destination missen nach einheitlichem

Standard digital vorliegen, um sie, so beliebig
kombinierbar wie erforderlich, ausspielen zu
kdnnen. Schnittstellen zwischen den unter-
schiedlichen Partnern sind dabei elementar.
Drei Viertel der Reisenden in Deutschland,
die Zugang zu mobilem Internet haben, nut-
zen das Smartphone oder Tablet auch unter-
wegs. Kunden erwarten vollstandige und ak-
tuelle Informationen vor, wahrend und nach
der Reise, ebenso wie eine moglichst umfas-
sende Online-Buchbarkeit. Das bedeutet: gut
gepflegte Webseiten, Social Media-Auftritte
und Google Business-Eintrage entlang der
gesamten Servicekette von der DMO bis zu
einzelnen Betrieben und Partnern sind wich-
tig. Der Grundbaustein dafr ist ein qualitativ
hochwertiger Content. Auch zur Besucher-
lenkung und fUr die Verbesserung des Be-
suchserlebnisses vor Ort werden digitale Da-
ten zunehmend genutzt (z. B. Bewegung in-
nerhalb der Destination).

Nachfrager*innen sind immer reiseerfahre-
ner, besser informiert und anspruchsvoll. Sie
suchen Qualitat, ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis und das individuelle Erlebnis. Das
gilt entlang der gesamten touristischen Ser-
vicekette. Die Teilnahme von Betrieben an
Qualitatsinitiativen spielt dabei, richtig einge-
setzt, nach wie vor eine wichtige Rolle. Klassi-

fizierungssysteme wirken sich nachgewiesen

Seite 9



positiv auf die wahrgenommene Qualitat aus,
was sich wiederum in einer besseren Online-
Reputation zeigt. Dazu kommt, dass Themen
wie Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit im-
mer starker als Grundvoraussetzung gesehen
werden: ein Standard, der einfach erwartet
wird. Im Zuge von Nachhaltigkeit und Klima-
wandel heil3t das z. B. gut ausgebaute OPNV-
sowie intermodale und vernetzte Mobilitats-
angebote. Um in puncto Qualitdt und Ziel-
gruppenorientierung wettbewerbsfahig zu
bleiben gilt es, sich schnell auf verdnderte An-
spruchsmuster einzustellen.

Akteur*innen in der Tourismuswirtschaft se-
hen sich konfrontiert mit einer immer kom-
plexeren Umwelt: dynamische und disruptive
Marktentwicklungen missen mit fundamen-
talen Veranderungen in der Arbeitswelt (z. B.
Hierarchieabbau, Home-Office) in Einklang
gebracht werden. Agilitat und New Work ver-
andern grundsétzlich die Haltung in Unter-
nehmen: Menschen und ihre Bediirfnisse ri-
cken in den Mittelpunkt - Prozesse werden
partizipativer, Produkte kundenzentrierter.
Zwischenmenschliche Qualitaten werden zur
Kernkompetenz. DMO miissen agilere und
zukunftsfahigere Strukturen zu entwickeln,
um in einer so beschleunigten Welt adaquat

reagieren zu kénnen. Veranderung wird so
zur Daueraufgabe und flie3st in die DNA von
Unternehmen ein. Doch Trends wie Agilitat
und New Work verdndern nicht nur die Ar-
beitswelt — auch die Nachfrage im Tourismus
wird mal3geblich von neuen Entwicklungen,
die Leben und Arbeit betreffen, beeinflusst:
Workation Retreats (Kombination aus
Coworking Space und Unterkunft) und orts-
unabhangiges Arbeiten ertffnet neue Mog-
lichkeiten flr Destinationen jenseits der gro-
3en Metropolen.

Tourismus entwickeln heilst mehr als nur eine
Reiseregion sein, denn vom Tourismus profi-
tieren eine Vielzahl von Nutzergruppen: Be-
sucher*innen, Bevolkerung, Betriebe und Be-
schéftigte. Der Tourismus sichert zum einen
die Auslastung der (Freizeit-)Infrastruktur,
was auch den Einheimischen zugutekommt
und beférdert zum anderen als Querschnitts-
branche eine Vielzahl wirtschaftlicher Effekte
in anderen Wirtschaftszweigen und regiona-
len Wertschopfungsketten. Eine attraktive
Freizeit- und Ferienregion mit breiter und
qualitativ hochwertiger Infrastruktur, in der
man gut leben, arbeiten, aktiv sein und sich
erholen kann. Das tragt zu einer attraktiven
Standortentwicklung insgesamt bei.

Was Wohlfiihlen, emotionale Sicherheit und Wir-Kultur miteinander zu tun haben:

Durch die Corona-Pandemie hat jeder Cocooning (zwangsweise) ausprobiert: der Rlickzug ins

hausliche Privatleben. Doch der Trend bedeutet viel mehr: kein Riickzug in die Einsamkeit, son-

dern ein Einladen, ein Miteinander zum Wohlfthlen. Als Lifestyle oder sinnbildlich in der Einrich-

tung (gemutlich wie in der Familienklche!). Bekanntes, GemUtlichkeit und Heimeligkeit vermit-

teln die emotionale Sicherheit, die wir in turbulenten Zeiten brauchen. Auch der Boom im Reise-

mobil- und im Ferienwohnungs-/-hausmarkt ist eng damit verbunden. Eine vertrauensvolle, herz-

liche Gastgeberkultur gehort ebenso dazu wie ein Gemeinschaftsgefthl: Wir-Kultur schliefst

dann auch die Gaste ein, als aktive Mitgestalter*innen und Treiber der touristischen Entwicklung.

Erlebnisse rund um Wohlfiihimomente und authentische Begegnungen werden wichtiger. Basis

dafir ist ein gelebtes Zusammengehorigkeitsgefihl der touristischen Akteur*innen
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TOURISMUSSTRATEGIEN DER
LANDER: RAHMEN FUR DIE
ARBEIT IN DER REGION

Die beiden Tourismusstrategien der Lander Thiringen und Sachsen-Anhalt und die zugehorigen

Umsetzungsprozesse geben Orientierung flr eine gemeinsame touristische Entwicklung der bishe-

rigen Teilrdume Saale-Unstrut und Saaleland. Es gilt, die Themen und Schwerpunkte zu verknipfen

und Synergien fUr die kiinftige Iandertbergreifende Destination Saale-Unstrut zu aktivieren. Das

bedeutet auch ein kontinuierliches Mitdenken von Kooperationen und Schnittstellen, inhaltlich wie

organisatorisch.

Gemeinsame Schliisselthemen aus den Landesstrategien:

(1) Bildungeiner wettbewerbsfahigen regionalen DMO-Struktur

(2) Gemeinsame Festlegung eines themenorientierten Zielgruppenmarketings mit aussagekraf-

tigen Leitprodukten

(3) Forderungvon Qualitat

(4) Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit als Grundprinzipien bei Angeboten und Produkten

(5) Vorantreiben von Digitalisierung und Contentmanagement

In beiden Konzeptionen werden die Weichen
fur wettbewerbsfahige regionale DMO-
Strukturen skizziert: Die Tourismusstrategie
Tharingen 2025 setzt hierflr klare Zielgro-
3en, denen eine regionale DMO entsprechen
muss. Daran orientiert sich bei der Forder-
mittelvergabe z. B. die Hohe der Forder-
satze. Dabei werden die strategische Touris-
musentwicklung (Vorliegen eines aktuellen
Tourismuskonzeptes sowie einer Marketing-
planung), die Marktstarke (Ubernachtungen,
Schlafgelegenheiten, Qualitat, Gastezufrie-
denheit) sowie die Managementstarke (Ge-
samtbudget, Marketingbudget, Anzahl Mitar-
beiter und ausgebildete Fachkrafte) betrach-
tet. So werden Entwicklungen und Fusionen
von DMOQOs befordert, um die Wettbewerbs-
fahigkeit, Resilienz und Schlagkraft zu

erhdhen. In Sachsen-Anhalt werden im Zuge
des Erstellungsprozesses der neuen Touris-
muskonzeption ebenfalls Herangehenswei-
sen in Sinne von Mindestkriterien und Soll-
Strukturen bzgl. Markt- und Management-
starke, Strategie, Qualitat und Organisation
diskutiert.

Ein themenorientiertes Zielgruppenmarke-
ting spielt in beiden Strategien eine wichtige
Rolle: Ebenso wie in Thiringen wird sich auch
die Fortschreibung des Masterplans in Sach-
sen-Anhalt bei den Zielgruppen an den Sinus
Milieus orientieren. Hier bilden das Liberal-
Intellektuelle Milieu sowie das Sozial-Okolo-
gische Milieu die Leitzielgruppen fir ein ,mo-
tivbezogenes Positionierungs-Modell” - in
Thiringen werden sie um die Konservativ-
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Etablierten und die Adaptiv-Pragmatischen
erginzt. Beide Konzepte richten die jeweili-
gen Leitprodukte klar an den Reisemotiven
der Leitzielgruppen als Basis fur die jeweili-
gen Erlebnisversprechen aus. Kriterien fir
Leitprodukte sind in Sachsen-Anhalt stark an
Qualitdt und Marktattraktivitat gekntpft, In
Thiringen spielen der Bezug zur Marke sowie
die Zielgruppenrelevanz eine gréBere Rolle,
ebenso wie die Eignung als Reisemotiv und
der Zusatznutzen fir die Gesamtstrategie.
Den jeweiligen Leitprodukten werden soge-
nannte erweiterte Kompetenzbeweise zuge-
ordnet (zusatzliche Produkte).

Qualitatist fur den Tourismus in beiden Lan-
dern ein wichtiges Thema. In Thiringen liegt
dabei ein Fokus auf Servicequalitat und dem
Gastgewerbe. Die Betriebe sind der strategi-
sche Schwerpunkt. Sie sollen eine marktge-
rechte Qualitat bieten, betriebswirtschaftlich
leistungsfahig bleiben und durch die Ansied-
lung von Leitinvestitionen neue Attraktivitat
schaffen. Sachsen-Anhalt sieht eine Quali-
tatsoffensive vor: Steigerung der Service- und
Erlebnisqualitat entlang der Kontaktpunkte
des Gastes. Eine qualitativ hochwertige Pro-
duktentwicklung ist eine wichtige Grundlage.
In beiden Landern ist ein strategisches An-
siedlungsmanagement fUr das Gastgewerbe
und die Freizeitwirtschaft geplant bzw. reali-
siert.

Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit geltenin
beiden Konzeptionen als wichtiges Grundge-
rUst. In Sachsen-Anhalt ist eine Nachhaltig-
keitsoffensive mit dem Ziel der Steigerung
von Zertifizierungen in den Tourismus-regio-
nen geplant. Uber ein landesweites Knoten-
punktsystem (gesteuert von den

Digitalisierung &

Regionalverbdnden) soll die nachhaltige Mo-
bilitat ausgebaut werden. Ein systematischer
Ausbau des barrierefreien Tourismus wird
angestrebt. Fur die Tharinger Tourismuskon-
zeption gelten Nachhaltigkeit und Barriere-
freiheit als Querschnittsthemen, die in der
Wahrnehmung der Akteure, der Produktent-
wicklung sowie in der Forderpolitik starker
etabliert werden sollen.

Im Zuge der Umsetzung der aktuellen Touris-
muskonzeption wurde in Thiringen die Thu-
ringer Content Architektur ThUCAT ins Le-
ben gerufen. In Sachsen-Anhalt gibt es der-
zeit noch keine vergleichbare Initiative. Aller-
dings setzt der neue Masterplan ebenfalls
eine Digitalisierungsstrategie u.a. mit einem
einheitlichen Datenmanagement fir alle Re-
gionen und Akteure auf die Agenda.

Masterplan Tourismus

Sachsen Anhalt 2027

Nachhaltigkeit &
Barrierefreiheit

Content
DMO- Zielgruppen &
Strukturen Leitprodukte

Tourismusstrategie

€g
Thiringen 2025
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Ubernachtungen 2019 und Ubernachtungsentwicklung 2014-

2019 (in %)

oo Wl
Deutschland  Sachsen
-Anhalt

inkl. Bad Sulza
2019: 1,87 Mio.

SAALELAND
inkl. Jena

2019: 0,79 Mio.

"o

-

Thiringen

HALLE-SAALE-UNSTRUT

Deutschland: 18,1
Halle, SUT (inkl. Bad
Sulza): 7,6

Saaleland (inkl. Jena): 9,9

____________________________________________________________________

Heterogene Betriebsstrukturen (Anteil
i Ubernachtungen 2019 in %)

Incoming mH: geringem
Anteil an Ubernachtungen
(2019, in %):

Sonst. Beherbergung

Camping

Hotellerie

Entwicklung der Schlafgelegenheiten 2014- 2019 (Index

Saaleland (inkl. Jena)

inkl. Vorsorge-/
: Rehakliniken

N

Halle, Saale-Unstrut (ohne Bad Sulza)

2014 = 100)
110 Sachsen-
Anhalt ,
/- Deutschland
Saaleland i
- (inkl. Jena)
100 Halle, Saale-
Unstrut (inkl. :
Bad Sulza) !
90
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Schlafgelegenheiten pro Betrieb 2019 ——
3 B
Gesamt Hotellerie Rl 8
Hotels
Halle, SUT (inkl. Bad Sulza) 62 45 79
Saaleland (inkl. Jena) 70 56 97
Deutschland 75 60 92

d e

Jugend- Vorsorge-/

herbergen Rehakliniken  C2MPing
88 172 156
49 137 212
87 179 301

___________________________________________________________ N e ..

Gastezufriedenheit (TrustScore 2020, Pfeile Saisonalitat (Anteil Ubernachtungen am Gesamtjahr 2019 in %)
zeigen Trend an; ohne Bad Sulza und Jena) '

Deutschland 85,8 7 10 /\/\
Sachsen-Anhalt 84,1 , Samem&
Thiringen 84,1 7 5 /Halle,Saale, (inkl. Jena)
- i Unstrut (inkl. Bad
Halle, SUT 82,5 Sulza)
Saaleland 83,1 - 0
i Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez



ZAHLEN, DATEN, FAKTEN: SAALE-
UNSTRUT IM WETTBEWERB

Die Auswirkungen der Corona-Pandemie
stellen ,gelernte” Marktstrukturen teilweise
auf den Kopf. Nach wie vor ist nicht klar, ob
diese nur kurzfristig wirken oder eine langer-
fristige Veranderung im Reiseverhalten mit
sich bringen. Fakt ist: Destinationen mit star-
kem Outdoor-und Naturbezug liegen im
Trend. Die Wachstumsgaranten der Vergan-
genheit - die Stadte - leiden dagegen am
starksten unter Corona-bedingten Restriktio-
nen. Die Zahlen fUr das Jahr 2020 belegen:
Die Reisegebiete Halle, Saale, Unstrut (inkl.
Bad Sulza) und Saaleland (inkl. Jena) kommen
zZusammen mit etwas geringeren Verlusten
(-31 % bei den Ubernachtungen im Vergleich
zum Vorjahr) durch die Krise als der Deutsch-
land-Tourismus insgesamt (-39 %). Um struk-
turelle Starken und Schwachen zu identifizie-
ren, braucht es jedoch unabhangig von den
Auswirkungen der Corona-Pandemie einen
Blick auf die mittelfristige Entwicklung.

Im Jahr 2019 verzeichneten die Reisegebiete
Halle, Saale-Unstrut (inkl. Bad Sulza) und Saa-
leland (inkl. Jena) zusammen rund 2,66 Mio.
Ubernachtungen. Riickblickend zeigt sich al-
lerdings eine eher ambivalente Nachfrage-
entwicklung. Halle, Saale-Unstrut erzielt im
5-Jahresvergleich (2014-2019) stetige
Woachstumsraten, vergleichbar mit Sachsen-
Anhalt und Deutschland insgesamt und
schliel3t an den Trend deutscher Weinregio-
nen an. Das Reisegebiet befindet sich sogar

auf Platz 3 der dynamischsten Weinregionen

in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und
Stdtirol.

Demgegenuber ist die Entwicklung im Saale-
land mittelfristig durchwachsener und erlebt
nach einem zwischenzeitlichen Abwartstrend
erst seit 2018 wieder eine wachsende Nach-
frage auf niedrigerem Niveau. Eine Ausnahme
bildet Jena: Die Nachfrage stieg bis zur
Corona-Pandemie stetig an und Gbertraf in
puncto Dynamik - auch bedingt durch Kapa-
zitatserweiterungen - den Deutschlandwert.

Die Ubernachtungsverteilung innerhalb der
Gesamtregion zeigt mit Blick auf das Volu-
men Schwerpunkte entlang der Saale-Achse
von Jena Uber Naumburg, Weif3enfels und
Merseburg bis Halle. Die Gemeinden mit den
hochsten Ubernachtungszahlen in der Ge-
samtregion sind Halle, Merseburg, Naum-
burg, Jena, Bad Sulza und Bad Klosterlaus-
nitz. Allein diese sechs Gemeinden stehen fur
einen Anteil von knapp 70 % (1,84 Mio. Uber-
nachtungen) der Ubernachtungen in der ge-
samten Region.

Bei der Gastestruktur haben die inlandischen
Quellmarkte eindeutig die Nase vorn, wah-
rend im Incoming eher geringe Anteile ver-
zeichnet werden. Als Grof3stadt und Wissens-
standort bildet Jena mit einem Anteil von
16,5% der Ubernachtungen auslandischer
Géste erneut eine Ausnahme. Auf die ge-
samte Region bezogen dominiert im Incoming
der niederlandische Quellmarkt. Insgesamt

|asst sich eine relativ geringe Saisonalitat -
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auch durch die Bedeutung der Vorsorge- und
Rehakliniken - feststellen. Hinzu kommt in ei-
nigen Teilrdumen eine starke Bedeutung des

Geschéftsreisemarktes.

Die angebotenen Kapazitdten im Beherber-
gungsgewerbe zeigen sich im 5-Jahres-Trend
weitgehend stabil. Wahrend die Zahl der
Schlafgelegenheiten im Reisegebiet Saaleland
leicht zurlickging, stieg sie in der Stadt Jena
durch die Ansiedlung von zwei neuen Hotels
2018 und 2019 an. Viele Wettbewerbsregio-
nen zeigen, dass eine erfolgreiche Destina-
tionsentwicklung neben Modernisierungen
der bestehenden Angebote auch zunehmend
von neuen angebotsseitigen Impulsen ab-
hangt.

Die Betriebsstruktur der Teilrdume ist sehr
unterschiedlich. Wahrend im Reisegebiet
Halle, Saale-Unstrut eindeutig die

Hotelleriebetriebe dominieren, haben im Saa-
leland die Vorsorge- und Rehakliniken einen
deutlich hdheren Anteil. Auffalligist zudem,
dass die beiden Trendsegmente Ferienwoh-
nungen/-hauser sowie Camping laut amtli-
cher Statistik zusammen einen vergleichs-
weise geringen Marktanteil auf sich vereinen.
Allerdings kommt hier noch ein grof3er, von
der Statistik nicht erfasster Teil, durch Kleins-
tanbieter mit Kapazitaten unter 10 Betten
hinzu, doch besteht hier generell ein weiteres
Entwicklungspotenzial.

Die Betriebsstrukturen sind besonders in der
Flache eher kleinteilig. Einerseits bietet dies
mit Blick auf die Authentizitat und Individuali-
sierung sowie die Versorgung entlang der
touristische Wege Chancen. Andererseits
verteuert es z. B. Investitionen in die Moder-
nisierung und Digitalisierung und verscharft
teils die Herausforderung der Unterneh-
mensnachfolge.

Tourismus - ein starker Wirtschaftsfaktor in Saale-Unstrut?

j

Tagesreisen
shetrieben?

B

1,991 Mio. 17,4 Mio.

Ausgaben pro Kopfund Tag

111,70 € 23,80€

PROFITIERENDE BRANCHEN

Gastgewerbe 42 2% (268.6 Mio.€)

Einzelhandel

Dienstleistungen21,1% (134.4 Mio.€)

~
_
=

36,7% (233,4 Mio.€)

GESAMTUMSATZ:
636,4 Mio. €

Einkommensaquivalent:
15.220 PERSONEN
touristisches Einkommen:
2947 MIO. €

Mehrwertsteuer und
Einkommensteuer
CA.59,0 MIO. €

aaleland und die Stadt Jena lagen zum Redaktionssc

vilist*innen.




Neben dem Ubernachtungstourismus ist der
Tagestourismus die zweite wichtige Saule fur
die Region. Allein im Reisegebiet Halle, Saale-
Unstrut als Zieldestination finden jahrlich
Uber 17 Mio. Tagesreisen statt. Nimmt man
die Potenziale fUr den Tagestourismus unter
die Lupe, finden sich die grote Kaufkraft und
das grofte Einwohnerpotenzial innerhalb der
Region in Jena sowie Halle und Umland. ,Aus
der Stadt auf's Land" hat schon vor der Pan-
demie an Bedeutung gewonnen, jedoch erle-
ben Freizeitaktivitaten in der Natur seither
eine noch grolsere Wertigkeit, besonders was
Outdoor- aber auch Kulturangebote betrifft.
Das Versprechen von Natur- und Kulturge-
nuss ladt dazu ein, die eigene Region neu zu

Qualitdtsmanagement zahlt zu den zentralen
Handlungsfeldern der Tourismusstrategien
beider Lander. In der Destination Saale-Un-
strut besteht hier Nachholbedarf. So ist die
Géstezufriedenheit unterdurchschnittlich.
Beim Trust Score 2020 (Online-Bewertungen
von Beherbergungsbetrieben) liegen Halle,
Saale-Unstrut nur bei 82,5 und das Saaleland
bei 83,1 Punkten (Deutschland: 85,8). Insge-
samt attestieren die Gaste der Gesamtregion
ein schwaches Preis-Leistungsverhaltnis. Pas-
send dazu kdmpfen Qualitatsinitiativen um
Zuspruch: Bei den Beherbergungsinitiativen
ist eine generell abnehmende Tendenz mit
teilweise starken Einbriichen zu beobachten.
Initiativen wie bett+bike oder Wanderbares

entdecken. Weitere wichtige Quellmarkte Deutschland mit klarem Zielgruppenfokus

sind die Ballungsraume in Mitteldeutschland. bewegen sich auf einem niedrigen Niveau,

teilweise sogar mit abnehmender Tendenz.

Effekte der Corona-Pandemie 2020 auf die touristische Nachfrage und das touristische
Angebot:
o Kurzfristig gibt es keine ,Krisen-Gewinner”im Deutschland-Tourismus, lediglich weniger stark

betroffene Destinationen.
Der privat motivierte Tourismus und die Inlandsmarkte wirken stabilisierend und konnten mit-
telfristig zusatzliche Potenziale bei Zweit- und Drittreisen bieten.
Der Tagestourismus erholt sich deutlich schneller, sorgt fir eine Grundauslastung vieler Be-
triebe und erhoht mit seinen Angeboten die Lebensqualitat fir die Einheimischen.

Die Segmentierung und Fragmentierung im Ubernachtungstourismus und in der Freizeitwirt-

schaft nimmt zu: unterschiedliche Entwicklungen zwischen Betriebs- und Destinationstypen,
aber auch zwischen einzelnen Betrieben vor Ort und in Abhangigkeit von der Bedeutung ein-
zelner Marktsegmente (Geschaftsreiseverkehr/Tagungen/Seminare, Ausland, Gruppenge-
schaft).

Viele Betriebe stehen vor existenziellen Fragen. Eine geringe Liquiditat, Verbindlichkeiten und
ein drohender Investitionsstau werden die Branche in den nachsten Jahren begleiten. Eine
veranderte Angebots- und Gastestruktur ist somit wahrscheinlich.

Marktregeln sind temporar ausgesetzt. Nicht die Attraktivitat oder die Begehrlichkeit einer
Destination entscheidet derzeit, sondern politische Rahmenbedingungen rund um die Auswei-
sung von Risikogebieten und Einreisebestimmungen. Dies ist aller Voraussicht nach aber nur

ein temporarer Effekt.
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SWOT-ANALYSE: 6 ERKENNT-
NISSE FUR DEN GEMEINSAMEN
START

Die Ressourcenausstattung der beiden Verbande ist finanziell wie personell solide. Allerdings
besteht eine starke Abhangigkeit von Férderprojekten bzw. wird das Budget tiber Geschaftsbe-
sorgungsaufgaben jenseits der Kernaufgaben erhéht. Fiir Managementaufgaben wie Innenmar-
keting, Innovationsmanagement sowie die Handlungsfelder Nachhaltigkeit und Qualitat gibt es
keine festen Budgets und/ oder eine strategische Etablierung. Durch interne Umstrukturierun-
gen und fehlende Ressourcen kommt es teilweise zu Umsetzungsdefiziten in beiden Verbanden.

Insgesamt ist die Markenbildung bisher schwach entwickelt. Saale-Unstrut hat in den vergange-
nen Jahren mit einem Markenkonzept erste Meilensteine gesetzt, flir das Saaleland fehlte bisher
eine Markenstrategie. Die Bekanntheit beider Regionen ist aber nach wie vor ausbaufahig, wes-
halb die gemeinsame Positionierung auf dem Weg zur Marke also einen zentralen Schritt dar-
stellt. Dabei spielt zunachst die Starkung der inneren Identitat als Basis fir die AuBendarstellung
eine wichtige Rolle, um mehr Begehrlichkeit zu erzeugen. Dann kénnen potenzielle Gaste auch

wesentlich zielgerichteter angesprochen und erreicht werden.

Das Thema Qualitat stellt sich in beiden Regionen als eines der Haupthandlungsfelder heraus.
Die Beteiligung an Qualitatsinitiativen zeigt einen klaren Trend zu Verlusten in den letzten Jah-
ren. Besonders ausgepragte Qualitatsdefizite zeigen sich im Gastgewerbe: Ausstattung von Be-
herbergungsbetrieben, Servicequalitat, eine Basisqualitat und Prasenz im gastronomischen An-
gebot sowie verlassliche Offnungszeiten spielen dabei die gréRte Rolle. Servicequalitit ist eben-
falls ein Thema bei der Gastebetreuung vor Ort, die haufig lickenhaft ist. Die Dringlichkeit kiinf-
tiger Qualitatsstandards gilt dabei flir beide Regionen gleichermalen.



Beide Regionen sind in puncto Nachhaltigkeit mit ihrem Dreiklang aus 6kologischer, 5konomi-
scher und sozialer Nachhaltigkeit aktuell eher schwach aufgestellt - 6kologische Nachhaltigkeit
spiegelt sich im naturrdumlichen Angebot wider und ist als Basis fiir touristische Aktivitaten vor-
handen. Allerdings weist die Umsetzung entlang der Dienstleistungskette insbesondere beim
Thema Nachhaltige Mobilitat (inkl. barrierefreier Angebote) und Beherbergung noch groR3e Li-
cken auf. Im Hinblick auf soziale und 6konomische Nachhaltigkeit sind die vorhandenen Initia-
tiven im Themenfeld Gastronomie und regionale Produkte vielversprechend. Eine strategische
Implementierung zur Nachhaltigkeit in all ihren Facetten sollte zukiinftig eine wichtige Rolle fiir
die gemeinsame Destination spielen.

Beim Thema Digitalisierung haben sich beide Verbande auf den Weg gemacht. Das Saaleland be-
teiligt sich seit 2020 an der landesweiten Content-Architektur ThUCAT, wahrend Saale-Unstrut
2019 eine eigene Digitalisierungsstrategie entwickelt hat: Es gilt also die unterschiedlichen Rah-
menbedingungen zu verbinden und gemeinsam umzusetzen. Neben Schnittstellen sind aber
auch zukiinftig die nétigen Kompetenzen und Ressourcen auszubauen. Vom aktuell anlassbezo-
genen Daten- und Contentmanagement hin zu einer zentralen Struktur sowie vertriebsseitig zu
einer Harmonisierung bzw. Vernetzung der Kooperationspartner (OBS (Saale-Unstrut), , Thiirin-
gen buchen“und ,lohospo* (Saaleland)) sind dabei wichtige Schritte.

Saale-Unstrut betreibt ein professionelles Marketing mit einem zeitgemaRen Auftritt in allen
Kanalen. Das Saaleland vermarktet seine Themen zwar informativ, allerdings ist die Prasenta-
tion der Angebote nicht mehr am Puls der Zeit. Eine ganzheitliche Strategie muss zukiinftig ne-
ben Gastemarketing auch verstarkt Innenmarketing in Richtung Leistungstrager*innen themati-
sieren. Das Zusammenwachsen der Teilregionen sowie der beiden Verbande kommt so der For-
derung der Kommunikation und der Kooperation zwischen den Akteur*innen in beiden Regio-
nen, einem durchgéangig professionellen Auftritt nach au3en sowie einer einheitlichen Gastean-
sprache zugute.
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STRATEGISCHER ANSATZ UND

ZIELE

Die kiinftige Tourismusentwicklung in Saale-
Unstrut ist kein Selbstzweck, sondern zielt
auf positive Effekte flr die gesamte Region
ab. Mit anderen Worten: Es geht darum, bei
allen Aktivitaten immer alle Adressaten - Be-
sucher®innen, Bevolkerung, Betriebe und Be-
schaftigte - konsequent und systematisch im
Blick zu haben, sprich einen ganzheitlichen
Ansatz anzustreben. Das bedeutet, dass je-
der, der in der Region lebt, arbeitet, ein Ge-
werbe bzw. ein Unternenmen betreibt, sich
einfach nur dort erholen oder etwas erleben
mochte, von einer attraktiven Region profitie-
ren kann und soll.

Die weitere, gezielte Tourismusentwicklung
hat fUr Saale-Unstrut, seine Landkreise und
Stadte nicht nur 6konomische Effekte, son-
dern ermdglicht auch eine hohere Standortat-
traktivitat sowie eine Verbesserung der Le-
bens- und Aufenthaltsqualitat. Der ganzheitli-
che Ansatz ergibt sich aus den folgenden
Punkten: Ausmaf3 und Intensitat der Verbin-
dungen zwischen wirtschaftlicher Kraft, tou-
ristischer Attraktivitat, der guten Uberregio-
nalen Anbindung sowie der Lage im Herzen
Deutschlands sind das Besondere, in dem die
entscheidende Chance fir die Region liegt.
Alle Faktoren kdnnen sich gegenseitig be-
fruchten und gemeinsam noch weit mehr Sy-
nergieeffekte als bisher erschliel3en. So erge-
ben sich beispielsweise Synergien beim
Thema Arbeitskréfte, fUr viele Unternehmen

heute eine der wichtigsten

Herausforderungen, weil Mangelware: Das
Gastgewerbe und die gesamte Regionalwirt-
schaft brauchen qualifizierte Mitarbeiter*in-
nen, die nicht nur einen Arbeitsplatz suchen,
sondern fUr sich und ihre Familien auch eine
hohe Lebens- und Freizeitqualitat winschen.
Gerade diese wird zu einem immer wichtige-
ren Faktor fur die Gewinnung von Fachkraf-
ten. Vor allem die jiingere Generation stellt
steigende Ansprlche an ein gleichermal3en
attraktives Arbeits- und Lebensumfeld fir
eine gesunde Work-Life-Balance. Interes-
sante und attraktive Kultur- und Freizeitein-
richtungen, Veranstaltungen und Events, gut
ausgebaute Rad- und Wanderwege u.v.m.in
der Region leisten ihren Beitrag dazu und
kdnnen wiederum wirtschaftlich von der
(wachsenden) Nachfrage aus der eigenen
Wohn- und Arbeitsbevolkerung profitieren.

Attraktive Tourismusregionen und starke Un-
ternehmen kénnen mit inrer Markenkraft
dartber hinaus gegenseitig aufeinander aus-
strahlen, sich verstarken und so zum Nutzen
beider Seiten den Bekanntheitsgrad und das
Image von Saale-Unstrut erhdhen. Eine regio-
nale Identitat bzw. bewusste Verortung eines
Unternehmens in der Region (z. B. Rotkédpp-
chen-Mumm Sektkellereien GmbH, Kahla
Porzellan) und sein Bekenntnis dazu wirken
als starke Standortvorteile. Kundenbindung
fUr die Unternehmen und Regionsbindung flir
die Tourismusbranche beférdern sich zudem
wechselseitig. Werksbesichtigungen und -
feste, Werksverkaufe und andere Aktivitaten
sind zudem unmittelbar nutzenstiftend fir

beide Bereiche. Unternehmen bendtigen
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aulerdem zeitgemafe Hotels und andere
UnterkUnfte fur ihre Geschaftsbesucher*in-
nen und attraktive, besondere Locations fur
Seminare, Workshops und Tagungen, unge-
wohnliche Rahmenprogramme fir den sozia-
len Teil von Veranstaltungen aller Art. Uber
diese Angebote und (Organisations-) Kompe-
tenz verfligt die Tourismusbranche und kann
die Unternehmen somit aktiv unterstitzen.
Tourismus fuhrt so insgesamt fur Saale-Un-
strut zu einer hdheren Attraktivitat.

Ausgehend von diesem Ansatz wurden fUr die
Region sechs Ziele abgeleitet, auf die die
Mafsnahmen im Rahmen der Umsetzung des
Tourismus- und Marketingkonzeptes direkt
oder indirekt einzahlen sollen. Ziele zu defi-
nieren, erhéht zum einen die Verbindlichkeit
in der Umsetzung, erméglicht regelmafiige
Zwischenevaluationen und eroffnet zum an-
deren die Méglichkeit, frihzeitig auf Markt-
veranderungen und -anforderungen reagie-
ren zu kénnen.

Folgende sechs Ziele inklusive ausgewahlter
qualitativer und quantitativer Messkriterien,
leiten die Region Saale-Unstrut:

' Ziel 1: Die Gesamtregion durch
d Positionierung, Markenentwick-
lung und passfahiges Marketing
bekannter und begehrlicher machen

Positionierung durch Produktentwick-
lung und Marketing systematisch zum
Leben erwecken

Umfassenden Markenentwicklungs-
prozess mit den Akteur®innenin der
Region starten, um Relevanzim

Deutschland-Tourismus zu entwickeln

Messbar u.a. durch: Anteile der SINUS-
Milieus Adaptiv-Pragmatische, Sozial-
Okologische und Buirgerliche Mitte an
allen Besuchern, Bekanntheit, Reiseab-
sichten, Reiseverhalten Uber Gastebe-
fragungen

Ziel 2: Auf wertschdpfungs-

¥ @\Y starke Kernzielgruppenim
‘-. Tages- und Ubernachtungs-

tourismus fokussieren

Durchflihrung spezieller Zielgruppen-
workshops - Produktentwicklung: Was
wollen die Gaste, was kann die Region
ihnen bieten?

Regelmaige Information Gber Trends
und Entwicklungen bei den Zielgrup-
pen

Ableitung von Anpassungen fur die Inf-
rastruktur und die betriebliche Aus-
richtung

Messbar u.a. durch: Tagesausgaben
von Tages- und Ubernachtungsgasten

Ziel 3: Attraktivitat der Re-
gion flr alle Kund*innen si-

chernund vergrofiern

Nutzenrelevanter Ausbau und Vernet-
zungen von Infrastruktur, Angeboten
und (digitalen) Services

Ankerinvestitionen in die Region holen
als Attraktionsfaktor flr Unternehmen
und Anziehungspunkt fir weitere tou-
ristische Nachfrage

Durchflhrung von Qualitatsoffensiven,
Sicherung bzw. Implementieren eines

Qualitatsmanagements

Messbar u.a. durch: Zufriedenheit von
Besucher®innen und Bevdlkerung, In-

vestitionsbereitschaft und -intensitat
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Ziel 4: Lobbyfunktion fur die Bran-
@ che substanziell starken ange-
;&{ sichts herausfordernder wirt-
schaftlicher Situationen der

Partner*innen aller Bereiche und Ebenen

Durchfihrung von Weiterbildungsan-
geboten flr Akteur*innen

EinfUhrung von ,Runden Tischen®zum
regelmafigen Austausch

Information zum Umgang mit Forder-

und Investitionsprogrammen

Messbar u.a. durch: Befragung der Leis-
tungstrager*innen/Partner*innen, be-
triebswirtschaftliche Kennzahlen der
Betriebe

r‘\ Ziel 5: Die sich verandernden Auf-
. ® gaben der Destinationsentwick-
lung gemals der jeweiligen Touris-
musstrategien der Lander sowie der Rahmen-
bedingungen und Anforderungen des Mark-

tes leistungsstark steuern

Aufgaben-Checkliste aufbauen und
systematisch bearbeiten, prifen,
evaluieren

Kommunikation der anstehenden Auf-
gaben innerhalb der Region

Messbar u.a. durch: Kriterien fur DMO

anwenden

Ziel 6: Schlagkraft und Effizi-
enz der DMO erhéhen durch
O Kraftebtiindelung angesichts
steigender Ressourcenbedarfe

sowie angespannter Haushalte durch Aus-
schopfung vieler Synergien

Aufgabenteilung gemals Organisations-

konzept gezielt angehen

Teams bilden fUr thematische Bearbei-
tung der anstehenden Aufgaben

Regelmaige interne und externe Schu-
lungen und Weiterbildungsangebote
fir das DMO-Team

Messbar u.a. durch: Befragung der Leis-
tungstrager*innen/Partner*innen, Mit-

arbeiter*innen

Die konkret messbaren Kennzahlen sowie
Quellen fir die sechs Ziele sind im Maf3-
nahmenteil unter MaZnahme ,M13: Pra-
xisorientierte Marktforschungsgrundla-
gen aufbauen” dargestellt.
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Im Kontext dieser Strategie ist vor dem Hin-
tergrund des wachsenden Wettbewerbs der
Destinationen eine Entwicklung von beson-
derer Bedeutung: Die Innovatoren unter den
Destinationen (Sudtirol, Tirol, Allgau,
Schwarzwald etc.) verfolgen schon seit lan-
gem keine singularen Tourismusstrategien
mehr, sondern integrierte regionale Marken-
strategien. Darin verbinden sie die touristi-
schen Potenziale und Leistungen systema-
tisch mit einer ganzheitlichen Regionalstrate-
gie fur den jeweiligen Lebens- und Arbeits-
raum (u.a. einschliel3lich Bezug zu regionalen
Produkten, Vorziigen als attraktive Region
fur Unternehmensansiedlungen etc.).
Ausgangspunkt daflr wiederum sind indivi-
duelle Regionsprofile auf Basis von Positio-
nierungen, welche nicht auf Sehenswirdig-

DIE BASIS FUR EINE STARKE
DESTINATIONSMARKE: EINE GE-
MEINSAME POSITIONIERUNG

keiten oder mogliche (touristische) Aktivita-
ten abstellen, sondern auf den jeweiligen
,Charakter” der Region und der in ihnen le-
benden und arbeitenden Menschen. Eine ge-
meinsame regionale Positionierung (und eben
nicht eine lediglich touristische Positionierung)
ist fur die kiinftige Destination Saale-Unstrut
daher der erste Schritt fir den sukzessiven
Aufbau einer ganzheitlichen Destinations-
marke. Die Positionierung wurde im Rahmen
dieser Strategie unter Einbezug vieler Ak-
teur*innen aus der Region erarbeitet, die wei-
teren Schritte auf dem Weg zu einer starken
Marke werden in einer eigenen Mafinahme
beschrieben und sind Aufgabe der Umset-
zung dieser Strategie.

e \Was macht die gemeinsame Region ,Saale-Unstrut” im Innersten aus, was ist ihre ,DNA"?
e Woflr steht ,Saale-Unstrut? Was ist typisch? Wie tickt die Region?

e Womit grenzt sich ,Saale-Unstrut® von seinen Wettberber*innen ab?

Menschen treffen ihre Reiseentscheidungen
immer weniger nach dem Destinationsnamen
und nach rein rationalen Aspekten wie bei-
spielsweise Preis, Erreichbarkeit oder Aus-
stattung von Beherbergungsbetrieben. Was
starker zahlt, sind emotionale und individuelle
Kriterien.

Besichtigungen, Besuche von Museen, Do-
men, Kirchen und anderen Sehenswdirdigkei-
ten, die Teilnahme an Events u. 4. sind weiter-
hin wichtig, aber immer mehr auf die jeweili-
gen individuellen Bedurfnisse auszurichten,
z.B.in Hinblick auf die Frage, wann man das
eine oder das andere unternimmt, in welcher
Form (allein, in der Gruppe), wie lange und
auf welchem Qualitatsniveau.
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Allgegenwadrtige und von tberall verflgbare
Informationen und eine sich nach wie vor ste-
tig verbessernde Erreichbarkeit kleiner und
grolBer Destinationen erhéhen den Wettbe-
werb. Die Aufgabe heilst daher, Begehrlich-
keit zu erzeugen, interessante, spezifische
und individuelle Reiseanlasse zu schaffen und
somit die Reiseentscheidung flr den Gast zu-
gunsten der Destination Saale-Unstrut zu er-
leichtern. Gerade weil sich mit der Corona-
Pandemie Reisestrome zumindest zeitweise
zuinnerdeutschen Zielen verlagern bzw. die
generelle Aufmerksamkeit steigt, gilt es zu in-
spirieren und zu informieren, an der richtigen
Stelle flr die passenden Zielgruppen.

Viele Regionen bieten dhnliche Sehenswr-
digkeiten, Angebote und Events in vergleich-
barer Qualitat zu dhnlichen Preisen. Das wie-
derum flhrt zu einem immer grof3er werden-
den Wettbewerbsdruck. Das wird an der Ein-
schatzung des Preis-Leistungsverhaltnisses in
der Region, aber auch an den Werten fir Be-
kanntheit und Begehrlichkeit deutlich.

Die Frage der Gaste danach, WARUM man
ausgerechnet in die Region Saale-Unstrut
und nicht in eine Wettbewerbsdestination
wie die Pfalz, die Moselregion, die Eifel oder
die Uckermark reisen sollte, rickt gegentber
der reinen Frage, WOHIN man seine nichste
Reise unternehmen kénnte, in den Fokus.
Dies wiederum bedeutet, dem Gast starke,
eindeutige, ihn emotional berihrende
Grinde zu liefern.

Destinationsnamen sind zwar nach wie vor
richtig und wichtig, aber es geht auch darum,
Saale-Unstrut als Destination so mit einer fr
den Gast relevanten, emotionalen Bedeutung
aufzuladen, dass sie sich von anderen Regio-
nen eindeutig und glaubwirdig unterschei-
det, mit den entsprechenden Ankerangebo-
tenund Leitprodukten und Uber eine konse-
quente Zielgruppenausrichtung.

Grundsatzlich entstehen Destinationsmarken
immer von innen nach au3en. Das bedeutet,
gemeinsam mit den Akteur*innen vor Ort die
Identitat der Region zu erfassen, sie auf we-
nige Begriffe zu verdichten und auf den Punkt
zu bringen. Es gilt: Nur was aus dem Inners-
ten der Region kommt, wird von ihren Be-
wohner*innen auch glaubwUrdig nach aufzen
an Gaste und alle, die sie erleben wollen, ver-
mittelt. Wichtig ist es, authentisch zu bleiben
bei dem, was Saale-Unstrut auszeichnet. Hal-
ten, was man verspricht - Authentizitat ist die
Grundlage einer erfolgreichen Positionie-
rung!

Eine Positionierung basiert nicht ausschliefs-
lich auf tourismusbezogenen Leistungen, son-
dern hat ihr Fundament in der Gesamtheit
der Leistungen sowie der Mentalitat der
Menschen einer Region in Vergangenheit und
Gegenwart. Deshalb braucht es sogenannte
Kernwerte. Das kénnen Leistungen und Er-
folge aus ganz unterschiedlichen Bereichen
sein: Geschichte, Wirtschaft, Traditionen, kul-
turelle Eigenarten, die Wesensart der Men-
schen, die dort leben und arbeiten - all das
gehort dazu.
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innovativ und mittendrin und echt und genuss-
verwurzelt verbunden liebend

UBERRASCHENDER KULTUR- UND
NATURGENUSS IM HERZEN
DEUTSCHLANDS

VTR



Positionierung: Die inneren Werte

Im Verlauf des Positionierungsprozesses kristallisierten sich aus den zahlreichen Errungenschaften

und pragenden Eigenschaften drei Begriffspaare heraus, die die inneren Werte der Destination

Saale-Unstrut unverwechselbar reprasentieren. Jedes dieser Begriffspaare steht fir eine Vielzahl

an (Spitzen-)Leistungen und Eigenschaften und ist nur in Kombination mit den beiden anderen

Wertepaaren komplett.

Innovatives Denken und
Handeln pragen die Re-
gion von der Vergangen-

heit bis in die Gegenwart:
die Himmelsscheibe von Nebra, der Naum-
burger Meister, die Reformation, die Sektkel-
lerei und Porzellanherstellung, Personlichkei-
ten wie Schitz, Zeiss, Abbe, Brenm u. v. m. ha-
ben ihre Spuren hinterlassen - heute sind es
vor allem die innovativen Winzer, Wissens-
standorte wie Jena, Gesundheitszentren wie
die Waldkliniken Eisenberg sowie Initiativen
zum Strukturwandel. Gleichzeitig ist die Re-
gion tiefin ihrer Historie verwurzelt: die
Dichte an Burgen, Schléssern und Kirchen
mit groBer kultureller Relevanz, die 1000-
jahrige Weinanbaukultur und die Saale als Le-
bensader sind klar im Bewusstsein der Men-
schen verankert. Die Identifikation mit Tradi-
tionen und Althergebrachtem trifft auf neue

Ideen.

Die strategisch glinstige
Lage der Region mitten in

Europa und Deutschland,
die idyllische Landschaft und die klimatische
Gunst fuhrten friih dazu, dass sich Menschen
hier niederlieBen, Stadte griindeten, Wein an-
bauten, Handel trieben und sich mit anderen
vernetzten. Die Region wurde damit zum

Knotenpunkt fir Handel und kirchliche
Macht. Wichtige Handelsstral3en und eine
Vielzahl grofBartiger Bauwerke zeigen das
noch heute. Uber das Stra3en- und Schienen-
netz und Uber das Wasser ist die Region
Uberregional gut angebunden. Gerade die
Wasserwege haben eine grof3e historische,
aber auch identitatsstiftende Bedeutung. Na-
turliches Bindeglied fir die Gesamtregion ist
die Saale. Diente sie friiher vor allem dem
Transport von Salz, Holz und weiteren G-
tern, steht sie heute flr wassertouristische
Erlebnisse. Verbundenheit und lebendiges
Miteinander zeigen sich nicht nur in der An-
bindung, sondern auch in der engen Vertraut-
heit und Liebe der hier lebenden Menschen
zu ihrer Region, dem Wein, den Flussland-
schaften und dem verantwortungsvollen Um-
gang mit der Natur. Die Einheimischen sind
gerne Gastgeber und zeigen dadurch immer
wieder, wie lebenswert ihre Region ist.

Die Menschen in der Re-
gion scheinen auf den ers-
ten Blick ein wenig schroff
und Neuem gegenUber dis-
tanziert zu sein. Dies ist jedoch eher als
freundliche Zurickhaltung zu verstehen, ge-
paart mit einer echten und aufrichtigen Art.
Ilhr Hang zum Bewahrenden verbindet sie
stark mit ihrer Heimat, die von einer grof3en
Vielfalt auf engstem Raum geprégt ist. Ihr
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Sinn fur Geselligkeit und Genuss zeigt sich in
einer Vielzahl an Festen und Angeboten -
beim Event oder beim einfachen Picknick im
Weinberg, in den Schankwirtschaften oder in
Kultur- und Freizeiteinrichtungen kommen

sich Einwohner*innen und Géaste naher und
teilen ihre Erlebnisse. Genuss heilst aber
nicht nur Kulinarik, sondern auch Freude an
Natur, Landschaft und Kultur.

Positionierung: Uberraschender Kultur- &
Naturgenuss im Herzen Deutschlands

Neben den drei Begriffspaaren ist flr eine erfolgreiche (Tourismus-)Strategie die Differenzierungs-

kraft gegentiber dem Wettbewerb entscheidend. Eine Positionierung verdichtet diese zu einem

kurz und pragnant formulierten und glaubhaften Versprechen nach innen. Daran sollen sich die Ak-

tivitdten der touristischen Akteur*innen in der Region klinftig orientieren.

Touristische Positionierung hei3t: Nicht besser sein als die Konkurrenz, sondern unter-

scheidbar!

Die Positionierung verleiht der Region Bedeutung, Relevanz und eine individuelle Anziehungs-

kraft. Sie beschreibt, wohin sich ,Saale-Unstrut® entwickeln will und I&sst Raum fUr individuelle

Interpretationen und Gestaltungsspielrdaume. Ganz wichtig: Eine Positionierung ist kein Slogan,

der sich nach auf3en an die Gaste richtet, sie ist eine interne Zielstellung und Vision.

Die Besucher*innen der Destination Saale-
Unstrut, egal ob von aufserhalb oder Einhei-
mische, sollen die Positionierung fiihlen und
erleben kdnnen, sie muss aber nicht zwangs-
ldufig nach auf3en zu den Gasten transpor-
tiert werden. Vielmehr ist sie flr die Ak-
teurinnen eine gemeinsame Verstandigung
darUber, wer sie sind, was sie verbindet und
was man welchen Gasten in welcher Form
vermitteln méchte. Inwieweit man die Positi-
onierung im weiteren Verlauf in der Gastean-
sprache mit einem passenden Slogan unter-
setzt und Bilder, Texte und Leitprodukte
sprechen lasst, ist Aufgabe des Marketings.

Die Positionierung ,Uberraschender Kultur-
und Naturgenuss im Herzen Deutschlands” -
die Kernkompetenzen der Destination Saale-
Unstrut - besteht aus drei Teilen.

: ‘./* Uberraschend(er)

[ \\\ ...zeigt, dass viele Angebote und

{ . Schétze in der Region (noch!) im
Verborgenen liegen, nicht auf den ersten
Blick zu erkennen sind und damit einen guten
Anlass fur (mégliche) Uberraschungsmo-
mente bieten, letztlich werden also die Er-
wartungen positiv Ubertroffen.

... bezieht sich gleichermafien auf die Anbie-
ter- und Nachfrageseite: Nicht nur die Gaste
haben voraussichtlich nicht alles gesehen und
entdeckt, sicherlich gibt es auch viele Leis-
tungstrager®innen, die bisher die Méglichkei-
ten - das, was in der Region steckt - nicht

ausschopfen.

...sorgt in der Produktentwicklung und im
Marketing flr einen grof3en Spielraum in

puncto Kreativitat der touristischen
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Akteur*innen und damit flr spannende und
eben Uberraschende Angebote flr Gaste, die

damit womoglich nicht rechnen.

...erdffnet den Leistungstrager*innen die
Moglichkeit, Uber das gewohnliche Ange-
botsspektrum und Qualitatsniveau der Re-
gion hinauszugehen, diese im Sinne der vor-
gegebenen Positionierung mit neuen Angebo-
ten anzureichern und ein qualitativ hochwer-
tigeres Angebot als bislang zu bieten.

p- .. Kultur-und Naturgenuss
9 ...weist auf die Fulle an kulturel-
o~ — len und naturlichen/naturraum-
lichen Glanzlichtern in der Region hin, die sich
auf ganz vielfaltige Weise in den Angeboten

und Produkten widerspiegeln und geniel3en
lassen.

... macht deutlich, dass Kultur und Natur un-
trennbar und eng miteinander verbunden
sind, eine gleichwertige Rolle spielen und
diese Verbindungen in der Landschaft sicht-
bar und erlebbar sind (Kultur“-landschaft",
Weinbau“-terrassen”etc.).

... offenbart, dass Genuss sich nicht auf kuli-
narischen Genuss - sprich Essen und Trinken
- reduziert, sondern ein weites Spektrum an
Moglichkeiten und -momenten umfasst. Kul-
turgenuss kann hier auf ganz unterschiedli-
chen Ebenen und Qualitaten stattfinden und
erlebt werden: von Kleinkunst und Bihne
Uber die Gastro-Szene in Jena bis zum Be-
such des Weltkulturerbes Naumburger Dom
und der Leuchtenburg mit ihren beriihmten
Porzellanwelten. Ahnlich ist es beim Naturge-
nuss: ruhiges Naturerleben und -beobach-
tung im Naturpark Saale-Unstrut-Triasland,
aktiv die Natur genief3en beim gemachlichen
Paddeln auf Saale und den anderen

Gewadssern, ausgedehnte Wanderungen auf
der SaaleHorizontale, der Blick in die weite
Landschaft oder die Wein- und Sektverkos-
tungen in den Weinbergen und Kellern um
Freyburg oder an den Dornburger Schldssern

u.v.a.m. - all das ist Genuss pur.

... heilst auch, dass die Region den Anspruch
hat und haben sollte, Kultur und Natur mit
entsprechend attraktiven, qualitdtsvollen An-
geboten und Produkten aufzuwerten. Ein ho-
hes Mal3 an Qualitdtsbewusstsein unter den
Akteur®innen ist der Garant flr genussvolles
Erleben und Erlebnisse.

Im Herzen Deutschlands

... steht dafiir, dass die Destination

Saale-Unstrut strategisch glinstig in
der Mitte Deutschlands liegt und verkehrs-
technisch gut angebunden ist. Diese Lage-
gunst wurde schon frihzeitig genutzt und
fUhrte dazu, dass die Region zu einem bedeu-
tenden Knotenpunkt, Handels- und Macht-
zentrum in Deutschland wurde. Die Lage gilt
es aktiv fUr eine positive (touristische) Ent-

wicklung zu nutzen und zu vermarkten.

... zeigt (potenziellen) Gasten, dass sie, egal
aus welchem Teil Deutschlands oder seiner
Nachbarlander sie anreisen, es nicht weit ha-
ben, um in den Genuss der attraktiven Kultur-
und Naturangebote zu kommen.

...ist auch fUr potenzielle Leistungstrager®in-
nen ein entscheidender Standortfaktor, um
sich in der Region niederzulassen.

...macht deutlich, dass die Menschen, die dort
leben und arbeiten und flr ihre Gaste da sind,
eng mit ihrer Region verbunden sind, sie
sozusagen im Herzen tragen und damit
gleichzeitig die Ndhe zu ihren Gasten zum
Ausdruck kommt.
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THEMENSCHWERPUNKTE FUR
MEHR PROFIL

Ausgangspunkt fUr die touristische Attraktivitat und deren Kommunikation ist das Angebot. Vorbei sind
jedoch die Zeiten, in denen man mit einer reinen Vielfalt bei potenziellen Gasten punkten konnte. Ge-
fragt sind Themenschwerpunkte, die in der Inspirations- und Informationsphase nach vorne gestellt
werden. Als Prioritdtsthemen gelten Kultur sowie Kulinarik und Wein: Hier gibt es noch ungenutzte Po-
tenziale flr innovative und individuelle Produkte und Produktkombinationen, aber auch den Bedarf ei-
nes definierten Qualitdtsanspruchs. Sie eignen sich fUr die Profilierung der Destination. Die Prioritats-
themen werden zusammen mit den Potenzialthemen Wandern, Rad und Wassertourismus ausgespielt,
die Entwicklungspotenziale aufweisen, gleichzeitig aber einen entsprechenden Entwicklungsbedarf zei-
gen. Weitere Angebote im Bereich Gesundheits- und Naturtourismus ergénzen diese Schwerpunkte
ideal und kénnen durch eine passende Vernetzung zu einem ganzheitlichen Erlebnisangebot beitragen.

Grundsatze fiir das Themenspektrum

Konsequente Ausrichtung an der Positionierung und den Zielgruppenbedirfnissen

Analoge (individuelle) Erlebnisse schaffen und ausbauen

Digitale Kommunikation und Buchbarkeit gewahrleisten

Vernetzungen konsequent vorantreiben

Prioritatsthemen

Thema mit viel Potenzial und einem hohen

Kultur ist ein starkes touristisches

Stellenwert in der Region. Saale-Unstrut ver-
flgt Gber einige TOP-Highlights wie den
Naumburger Dom oder die Leuchtenburg mit
den Porzellanwelten, Stadterlebnisse u. A. in
Jena oder Weilenfels sowie einige Hidden
Champions im landlichen Raum. Alle zusam-
men bilden eine hervorragende Basis fur Kul-
tur in Ergénzung zu weiteren Segmenten, al-
lerdings werden viele Angebote bislang eher
individuell entwickelt und vermarktet. Poten-
ziale flr den landlichen Raum liegen in Ange-
botsverknUpfungen, dem Unentdeckten, Au-
thentischen und auch Orten abseits der be-
kannten Kulturrouten zur Selbsterfahrung.

Strategische Empfehlungen:

kulturelle Angebote starker in Koopera-
tion mehrerer Akteur*innen entwickeln
(Sichtbarkeit steigern und ganzheitli-
ches Angebot schaffen)

starkere Vernetzung mit Kulinarik/regi-
onaler Esskultur und Wein, aber auch
Aktivangeboten und Gesundheit und
Wellness etablieren (Aktivitatsbindel
entwickeln)

Erlebbarkeit der Kulturangebote durch
eine klare Qualitatsstrategie verbes-
sern, versteckte kulturelle Kleinode
sichtbarer machen

auf ganzjahrige, authentische Angebote
mit Bezug zum regionalen Erbe (v. a.
Burgen und Schlosser) setzen
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... Wein und die reiche Sekttradition

des Qualitatsweinbaugebietes Saale-
Unstrut sind wichtige Themen und pragen
Landschaft, Kultur und das Profil (rund um
die Weinstralsen Saale-Unstrut und Mansfel-
der Seen sowie Weinroute an der Weil3en
Elster). Teilrdume, in denen das Segment bis-
her eine eher untergeordnete Rolle spielt,
bieten aber dennoch einige AnknUpfungs-
punkte mit Potenzial: in der Gegend um Jena,
den Dornburger Schléssern, der Leuchten-
burg und im Gleistal. Es gibt bereits einige in-
novative und wettbewerbsfahige Partnerin
der Privatwirtschaft, die das Thema mittra-
gen und weiterentwickeln kénnen, die aber
auch teils grofsen Qualitatsdefiziten im Gast-
gewerbe gegenliberstehen. Ein starkeres
Miteinander von Gebietsweinwerbung Saale-
Unstrut und Destinationsmarketing Saale-
Unstrutist geplant. Als nordlichste Qualitats-
weinregion Deutschlands liegt Saale-Unstrut
abseits der groten Wettbewerber im Stid-
westen, was mit Blick auf Quellmarkte durch-
aus ein Lagegunstvorteil sein kann. Neben
dem klassischen Weintouristen suchen jin-
gere Zielgruppen vor allem kreative und inno-
vative Angebote: von der Lesung mit Wein
Uber Handy-Safaris, Picknicks oder Feste im
Weinberg bis zur Degustation beim River
Rafting.

Strategische Empfehlungen:
Sichtbarkeit durch emotionale Inszenie-
rung und erlebbare Produkte erhdhen
Vernetzung mit qualitativ hochwertigen
Aktivitaten und Akteur*innen fordern
Kooperation mit der Gebietsweinwer-
bung ausbauen

A,

Eine Herausforderung fUr die
Gesamtregion ist ein bedUrfnisgerechtes
quantitatives und qualitatives Angebot in der
Gastronomie. Aktuell gibt es nur wenige Vor-
zeigebetriebe, die Qualitatsstandards setzen,
aullerhalb der grol3eren Stadte mangelt es
oftmals generell an Einkehrmoglichkeiten.
Dennoch gibt es Anknipfungspunkte: Mit
kreativen |deen wie der , Thiringer Tischkul-
tur®ist das Saaleland Vorreiter und wichtiger
Initiator mit einem kreativen Ansatz, der thi-
ringenweit anerkannt ist. Ebenso hat die Teil-
region Saale-Unstrut mit ,Gastlich Saale-Un-
strut®und der Vermarktung regionaler Pro-
dukte (Handgemacht Saale.Unstrut, Saale-
Unstrut-Koffer) wichtige Pflécke eingeschla-
gen. Die Vernetzung zwischen sowie eine
stérkere Beteiligung der touristischen Ak-
teur*innen an diesen Initiativen ist anzustre-
ben. Es gilt, regionale Gerichte oder Produkte
geschickt mit GastebedUrfnissen wie Quali-
tat, Erndhrungstrends, Transparenz, Wohl-
fuhlambiente und Service zu verknipfen.

Strategische Empfehlungen:
Aufenthaltsqualitat durch Qualitatsof-
fensive verbessern und ganzheitliches
touristisches Erlebnis sichern
Stadt- und Landerlebnis was Kulinarik
angeht generell weiterentwickeln
Regionalitat fordern, sich an neue
Markterfordernisse anpassen und auf-
kommende Gastronomietrends verfol-
gen
Bestehende Initiativen ausbauen und

modernisieren
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Potenzialthemen

@
O;O Das Thema Radfahren hat grolie

Weiterentwicklungspotenziale.
Die Vernetzung und Beschilderung der We-
geinfrastruktur bietet eine gute Ausgangs-
lage. Radangebote, -pauschalen und -bau-
steine befinden sich in den Startlochern (z. B.
E-Bike-Infrastruktur, Tourenpakete). Der
Saaleradweg (Saaleland) und der Unstrut-
Radweg (Saale-Unstrut) werden mit eigenen
Geschéftsstellen betreut. Herausragende
Highlights gibt es nur wenige: der Uberregio-
nal bekannte Saaleradweg, die Qualitatsrad-
route llImtal-Radweg. Weiteres Potenzial bie-
tenu.a. auch der Unstrutradweg, der Elster-
Radweg oder der Radfernweg Thiringer
Stadtekette. Passfahige zielgruppenspezifi-
sche Angebote in Beherbergung und Gastro-
nomie bestehen kaum. Bislang ist noch kein
klares Profil sichtbar, um gegen starke Out-
doorregionen in Deutschland bestehen zu
koénnen. Profilierung und Differenzierung
sind in erster Linie von Qualitat, Emotion und
Erlebnis abhangig. Hauptzielgruppe sind
Géste mittleren Alters, im Zuge der Elektro-
mobilitat aber auch altere sowie jingere und
performance-orientierte Zielgruppen im
Mountainbike- oder Rennradsegment.

Strategische Empfehlungen:
Spannende und innovative Vernetzun-
gen zwischen Aktivangeboten und wei-
teren Segmenten wie Wein und Kulina-
rik etablieren wie z. B. Tourenangebote
mit Kanu und Fahrrad oder Kooperatio-
nen mit Top-Gastgeber*innen.
Thematischer und qualitativer Ausbau
sowie Emotionalisierung der gebotenen
Erlebnisse: mehr Highlights!

® Ausbau und Vernetzung von
' Verleihangeboten (Fahrrader & E-
Bikes) sowie der zugehorigen Infra-
struktur.

Das Thema Wandern bietet ein solides Ange-
bot fur die Weiterentwicklung. Die Vernet-
zung und Beschilderung der Wegeinfrastruk-
tur bietet eine gute Ausgangslage. Konkrete
Wanderangebote, -pauschalen und -bau-
steine bestehen bereits. Herausragende
Highlights wie den Qualitatswanderweg Saa-
leHorizontale gibt es allerdings nur wenige.
Passfahige zielgruppenspezifische Angebote
in Beherbergung und Gastronomie bestehen
kaum. Bislang ist noch kein klares Profil sicht-
bar, um gegen starke Outdoorregionenin
Deutschland bestehen zu konnen. Profilie-
rung und Differenzierung ist dabei in erster
Linie von Qualitat, Emotion und Erlebnis ab-
hangig. JUngere Wanderer legen Wert auf
eine geschlossene Servicekette (Sehenswr-
digkeiten, Beschilderung, attraktive Einkehr-
moglichkeiten etc.) und die durchgéngige An-
wendbarkeit wanderspezifischer Apps, wah-
rend fUr Altere meist der Weg an sich im Vor-
dergrund steht.

Strategische Empfehlungen:
Spannende und innovative Vernetzun-
gen zwischen Aktivangeboten und wei-
teren Segmenten wie Wein und Kulina-
rik z. B. Wanderkooperationen mit Top-
Gastgeber*innen der Region.
Thematischer und qualitativer Ausbau
in Verbindung mit Emotionalisierung
der Erlebnisse: mehr Highlights!
Ergdnzende Infrastruktur (Einkehrmog-
lichkeiten, Toiletten etc.) am Wegenetz
sind auszubauen.
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Strategische Empfehlungen fiir die Desti-

. nation Saale-Unstrut:

Woasser ist das verbindende Ele- Starkere, sichtbare Vernetzung zwi-
ment der Region: Die Saale als natdrliches schen beiden Regionen, der jeweiligen
und historisches Bindeglied hat eine groRe Akteur*innen und weiteren (Aktiv) Seg-
identitatsstiftende Bedeutung. Aber auch an menten etablieren.

Unstrut, WeiBer Elster und am Geiseltalsee Qualitatssteigerung der wassertouristi-
herrscht bereits eine rege Nachfrage nach schen Infrastruktur und landseitiger An-
wassertouristischen Aktivitaten wie Fahr- gebote vorantreiben; ,Rahmenpro-
gastschifffahrt, Wasserwandern mit Kanu gramm* - Verpflegung, Ubernachtung,
oder Schlauchbootfahren, Paddeln, Gasteflo- Information - mitdenken!

Ren und Segeln. Allgemein geht der Trend zu SchlUsselakteur*innen von kommunaler
immer mehr Angebotsindividualisierung und - Seite her unterstutzen.

diversifizierung: neu entwickelte Bootstypen
fUr unterschiedliche Zielgruppen z. B. motori-
sierte Fl63e oder Hausboote, sowie flexible
Pauschalangebote mit verschiedenen Bau-
steinen wie Paddel&Pedal sind Beispiele.

Gesundheitstourismus:
Gesundheit ist aufgrund des - im Bundesvergleich - geringen Angebotes an hochkaratigen Kur-

orten sowie wenig entwickelten gesundheitstouristischen und ganzheitlichen Angeboten (ab-

seits der Rehaklinken) aktuell noch ein Erganzungsthema. Die vorhandenen Angebote sind da-
bei jedoch gerade flir Bestandszielgruppen relevant und missen deshalb zuklnftig starker mit
anderen Segmenten verknUpft werden, um klar auf die Positionierung einzuzahlen. Sollten in
den nachsten Jahren substanzielle Investitionen flir einen erheblichen Ausbau der gesundheits-
touristischen Infrastruktur und Angebote stattfinden, ist (ber eine Anpassung dieser Einschat-
zung zu befinden.

Naturtourismus:

Landschaft und Natur setzen den Rahmen, sind fr fast alle Menschen - Besucher und Einhei-
mische - von grofSer Bedeutung und haben eine hohe Wahrnehmung in der Region. Das nattirli-
che Angebot ist dabei eng verflochten mit diversen Outdoorangeboten und -aktivitaten. Wich-
tigist hier zuklnftig die bessere Verknlpfung mit zielgruppenspezifischen Erlebnis- und auch
Bildungsangeboten (von Aktivtourismus Uber Kultur bis Kulinarik/Wein) sowie die starkere
Vernetzung von Akteur*innen bei der Angebotsentwicklung. Es heif3t individuelle naturtouristi-
sche Angebote mit Erlebnisfaktor - passend zur Positionierung — mit Leben zu flllen.
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KLARER ZIELGRUPPENFOKUS
FUR MEHR BEGEHRLICHKEIT

Doch auch Themenschwerpunkte allein reichen im Zeitalter allgegenwartiger Informationen und
einer starken Individualisierung der Reisebediirfnisse nicht aus. Die Ubersetzung des touristischen
Angebotes und der identifizierten Themen in Kommunikationsaktivitdten erfolgt in der Destination
Saale-Unstrut daher kiinftig Gber ein themenorientiertes Zielgruppenmarketing. Dieser strategi-
sche Ansatz nimmt auch die Ideen aus den Tourismusstrategien in Thiringen und Sachsen-Anhalt
auf. Damit kann die Destination Saale-Unstrut in Zukunft auch auf der Landesebene starkere Pra-
senz zeigen und das Ziel der Steigerung von Bekanntheit und Begehrlichkeit erreichen. Diese Her-
angehensweise hat noch einen weiteren Vorteil: Fiir die stringente Entwicklung von (Leit-) Produk-
ten sowie neuer Angebote und Investitionsvorhaben bietet sie ebenfalls eine klare strategische
Perspektive.

Zunehmende Individualisierung der
Gasteansprache durch die Digitalisie-
rung = konkrete Gastebedurfnisse ri-
ckeninden Vordergrund

keine Festlegung der Gaste auf eine
spezielle Reiseform oder Urlaubsaktivi-
tat = multioptionale Gaste entscheiden
je nach Situation oder BedUrfnis immer

Werteorientierung steht im Mittelpunkt
= Lebensziele, Lebensstile, Einstellun-
gen und sozialer Hintergrund
Verflgbarkeit umfangreicher Marktfor-
schungsdaten = gezielte Vermarktung
Uber Mediennutzungs-, Reiseverhalten
etc.

regelmafige Anpassung durch das Sl-

wieder neu, und zwar Uber ihre grund-
satzlichen Werteeinstellungen

soziodemografische Merkmale reichen

nicht mehr aus, um (Reise-) Vorlieben

und Verhaltensweisen von Menschen zu

erfassen = Identifikation von Zielgrup-
pen Uber werteorientierte Ansatze
Kombination verschiedener Themen
und Aktivitaten auf einer Reise = pas-
sende Themenkombinationen sind da-
her ndher an den BedUrfnissen der
Gaste als eine monothematische Kom-

munikation

Als Zielgruppenmodell werden kiinftig die
SINUS-Milieus genutzt.

NUS-Institut = langfristiger Einsatz
moglich
national und international einsetzbar
Zielgruppenmodell wird auch auf Lan-
desebene in Sachsen-Anhalt und Thu-
ringen genutzt = Aufsetzen auf landes-
weite Aktivitaten, Erfahrungen und
Marktforschungsgrundlagen, Kommuni-
kation von Leitprodukten/Kompetenz-
beweisen etc.
Im Dialog mit den Partner*innen wurdendrei
potenzialtrachtige Zielgruppen flr die Desti-
nation Saale-Unstrut identifiziert:

Adaptiv-Pragmatische: Sie sind ,die mo-
derne junge Mitte“ mit dem Leitmotiv ,Alle
Optionen offenhalten”. Die gesellschaftliche
Mitte der Zukunft sucht Spaf3, Komfort und
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Unterhaltung und ist durch Lebenspragmatis-
mus und Nitzlichkeitsdenken, ebenso durch
Leistungs- und Anpassungsbereitschaft ge-
pragt. Sie haben ein starkes BedUrfnis nach
Verankerung und Zugehdrigkeit und sind fle-
xibel sowie weltoffen. Auch die Touris-
musstrategie Thiringen 2025 behandelt die-
ses Milieu als Hauptzielgruppe, in Sachsen-
Anhalt werden die Adaptiv-Pragmatischen
eher zweitrangig angesprochen.

Sozial-Okologische: Sie reprisentieren das
engagierte gesellschaftskritische Milieu mit
dem Leitmotiv ,Nachhaltigkeit und Ent-
schleunigung®. Sie zeichnen sich aus durch ein
ausgepragtes 6kologisches und soziales Ge-
wissen, haben normative Vorstellungen vom
Jrichtigen” Leben, sind oftmals Kritiker der
Woachstums- und Konsumgesellschaft und
skeptisch gegentber der Globalisierung.
Wichtige Themen sind auBerdem: Political
Correctness, Achtsamkeit und Multikultura-
lismus. In den Ubergeordneten Strategien fur
Thiringen als auch flr Sachsen-Anhalt wird

NEUGIERDE

Ich suche Erlebnisse mit
Wow-Effekt” & mochte
mich verwdhnen lassen.

SEHNSUCHT

flir mich tun.

Ich mochte Eindriicke
sammeln & dabei etwas

das Sozial-Okologische Milieu klar als poten-
Zialreiche Zielgruppe definiert.

Biurgerliche Mitte: Sie bilden den klassischen
birgerlichen ,Mainstream” mit dem Leitmotiv
,Das Erreichte sichern”. Das Milieu ist ge-
pragt von einer starken Leistungs- und An-
passungsbereitschaft und der Bejahung der
gesellschaftlichen Ordnung. Grofse Wichtig-
keit haben dabei gesicherte, harmonische
Verhéltnisse sowie berufliche und soziale
Etablierung. Sie zahlen bereits heute zu den
typischen Gésten in Saale-Unstrut und gelten
auch auf Landesebene als klassische Be-
standszielgruppe. Sie zdhlen noch zu den
grofsten Zielgruppen in Deutschland.

Auf Basis dieser Zielgruppendefinition sowie
der folgenden Graphik wurden unter ande-
rem entsprechende Leitprodukte und Kom-
munikationskanale fur die Milieus definiert.
Ausfihrliche Steckbriefe finden sich im Maf3-
nahmenteil dieser Strategie.

VERBUNDENHEIT

Ich suche das Vertraute &
mochte geniefden.

Reiseprinzipien

Entspannungund
ganzheitliche
Erlebnisangebote.

Authentische Erlebnisse
und neue Eindriicke zu
Natur, Kultur, Menschen.

Uberraschende,und
ausgefallene
Erlebnisangebote.

Wichtig:
Unterhaltung,
lustvoller Konsum,
Individualitat

ADAPTIV
PRAGMATISCHES
MILIEU

Kultur-und
Naturhighlights
erleben,
Aktivtourismus mit
Erlebnisfaktor,
Veranstaltungenund
Mitmachangebote,
GeniefRen: Kulinarik,
Wein, Wellness

Wichtig:
Nachhaltigkeit,

Selbstverwirklichung,

Genuss

_ SOZIAL-
OKOLOGISCHES
MILIEU

Natur, Kulturund
regionale Produkte
genielen, sich aktiv

durchdie Region

bewegen,

Mitmachangebote

nutzen, Neues
erfahren

Wichtig:
Qualitat,
Verlasslichkeit,

Wohlftihlfaktor Reisemotiv

BURGERLICHE
MITTE
Milieu
Region, Natur und
Wein genielen,
Erholungim
Aktivtourismus und bei
Kur-und
Wellnessangeboten
finden, gut essen,
Sehenswiirdigkeiten
und Kulturerleben

Touristischer
Themenfokus
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MASSNAHMENKARTE

Die strategischen Grundlagen aus den vorangegangenen Kapiteln werden Uber 15 Schliisselmali-
nahmen operationalisiert. Im vorliegenden Tourismus- und Marketingkonzept liegt der Fokus auf
den entscheidenden Stellschrauben, die sich zur Weiterentwicklung der Destination und zur Schaf-
fung von Verbindungen zwischen den bisherigen Regionsteilen eignen. Dabei sind sowohl die stra-
tegischen Grundlagen als auch die abgeleiteten MalRnahmen als stetiger Prozess anzusehen, den es
in den nichsten Jahren immer wieder entsprechend der Markterfordernisse anzupassen gilt.

1: Touristische Akteur*innen
und Einheimische in den
Mittelpunkt stellen

. Entwicklung einer
nationsmarke Saale-

14: Konzept
\del und

ionale Wert-
teigern

e1ge

managements in Anlehn
die Landesinitiativen

M7: Qualitatssicherung der
offentlichen Infrastruktur

3: Qualitats-
offensive starten

Zielgruppengerechte
rodukte entwickeln

bnisangebote fiir
ats- und

111: Kommunikationskanale
ir neue und Be

M12: Integrierte
Digitalisierungsstrategi
umsetze

M13: P orientierte
Marktforschungsgrundlagen
aufbauen

115: Bildung interkommunaler
Starkung
gkeit der

n
Ortsebene

dauerhaft

Sehr
hoch

Sehr

- dauerhaft
hoch

langfristig

alele dauerhaft

mittel ab 2023

hoch dauerhaft

langfri

dauerhaft

dauerhaft

dauerhaft

o w, dauerhaft
hoch
ab 2021 Planung
ab 2022
Nullmessung und
Datenaufbau

ab 2021

Ab 2021
[l -~

IHK, DEHOGA,
€ DMO Saale-
Unstrut

DMO Saale-Unstrut

DMO Saale-Unstrut

DMO Saale-Unstrut

Betriebe, DMO Saale-
Unstrut

DMO Saale-Unstrut

meinden, St
Saale-Unstrut

DMO Saale-Unstrut

inrichtungen
erbe und in

DMO Saale-Unstrut

DMO Saale-Unstrut

kinftig DMO Saale-
Unstrut

DMO als Impulsgeber,
die Kommunen als
Durchfihrende

Be!
schaftsr t Kom-
munen, Einheimische

zeiteinrichtungen,
branc! emde Un-
ternehmen, Politik

Landkreise, Orte, Stadte
Betriebe, weitere touri

sche Partner*innen

(Handwerk, Gewerbe,

Unternehmen), IHK, DEHOGA,
Wirtschaftsfordergesellschaften

e, Touristin-
formationen, IHK,
DEHOGA

nnen, Blog-
r*innen

Betriebe, Orte, Stadte,
Landkreise

ternehmen

Landkreise, Gemeinden,

DMO und Kommunen
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SCHLUSSELMARBNAHMEN FUR
DEN KUNFTIGEN ERFOLG

1. Menschen

«w=yw M1: Touristische Akteur*innen und Einheimische in den Mittel-
‘@\‘ punkt stellen

PRIORITAT | ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Hoch dauerhaft DMO Saale-Unstrut (diffe- | Beschaftigte, Wirtschafts-
renziert, siehe Einzelmaf- | ministerien, Kommunen,
nahmen), IHK, DEHOGA, Einheimische
Betriebe

Zielsetzung:

Die touristische Destination Saale-Unstrut lebt in erster Linie von den Menschen, denjenigen, die
flr sie stehen und die touristischen Erlebnisse erst ermoglichen und denjenigen, die sie besu-
chen: Bevolkerung, Betriebe, Beschiftigte und Besucher*innen. Aufgabe der DMO von morgen
ist daher die Gestaltung attraktiver Lebensraume fir alle, die sich in ihnen aufhalten und diese
nutzen. Flr einen langfristig tragfahigen Tourismus riicken damit insbesondere Aspekte der sozi-
alen Nachhaltigkeit mehr und mehr in den Mittelpunkt. Ein grof3es Aufgabenfeld ist dabei der
touristische Arbeitsmarkt mit einem zunehmenden Arbeits- und Fachkraftemangel, Imageprob-
lemen und optimierungsbedUrftigen Rahmenbedingungen. Mit Blick auf die Bevolkerung stehen
Themen wie Tourismusbewusstsein, Akzeptanz und Authentizitat ganz oben auf der Agenda. Ziel
muss es also sein, die Menschen in Saale-Unstrut in den Mittelpunkt zu stellen, von der Urlaubs-
gestaltung hin zur Lebensraumgestaltung, inklusive der Attraktivierung der Branche fir Unter-
nehmer*innen sowie Arbeitnehmer*innen.

Beschreibung und Bausteine:

BEVOLKERUNG & MULTIPLIKATOREN: AKTIV EINBINDEN
Regionalbewusstsein und die Bevolkerung als Zielgruppe in den Fokus ricken: Markenbotschaf-
ter aus der Region benennen und diese regelmafig im Marketing platzieren z. B. Uber Freizeit-
/Urlaubstipps von Einheimischen flir Einheimische, um die eigene Region zu entdecken; schafft
zudem authentischen Content (Federfihrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: hoch)
Tourismusbewusstsein fordern und Gastgeberkultur starken: Durchfiihrung von Werkstatten
mit Blrger*innen, z.B. mit Tests von Produkterlebnissen und Rickkoppelungen zur Qualitat
(siehe auch M8 und M10), sowie mit Multiplikatoren wie Blrgermeister*innen zur Sensibilisie-
rung fur den Tourismus (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut, Kommunen; Prioritat: hoch)
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Botschafter flr eine lebenswerte Region sein, in der man gut leben, arbeiten und sich erholen
kann: Kampagne Uber Social Media, Plakatwerbung etc. - Leitfragen: Was macht die Region at-
traktiv? Was ist der Kernwert der Region als Lebensraum? (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut;
Prioritat: mittel)

BETRIEBE: FORTBESTAND SICHERN
Fach- und Arbeitskraftepotenziale weiterdenken und erschlie3en: Senior*innen (Teilzeitstellen
schaffen, Wissenstransfer ermoglichen), Quereinsteiger*innen aus anderen Branchen (Stichwort
Strukturwandel), Menschen mit Behinderung, Arbeitskrafte aus dem Ausland z.B. (ber entspre-
chende Plattformen der Lander, Integration von Flichtlingen (Federfiihrung: Branchenverbénde,
Betriebe; Prioritat: hoch)
Ganzjahrige Berufsperspektive auf Basis von Kooperationsvertragen bieten und Uber eine digitale
Plattform vermitteln: Betriebe innerhalb der Region (z. B Gastronomie und Beherbergung) und
auferhalb (fur die Haupt- und Nebensaison) zusammenfiihren (Federfiihrung: Branchenverbande,
Betriebe; Prioritat: hoch)
Betriebe zu Méglichkeiten im Rahmen der Unternehmensnachfolge informieren und tUber Plattfor-
men und Gesprache zusammenfihren (Federfihrung: Branchenverbdnde, DMO Saale-Unstrut;
Prioritat: hoch)
Angebote und Information zu Weiterbildungsméglichkeiten und Qualifizierungen fir Ausbilder*in-
nen und Akteur*innen in der Branche bieten (Federfiihrung: Branchenverbande, DMO Saale-Un-
strut; Prioritat: hoch)

BESCHAFTIGTE: ATTRAKTIVITAT DER BRANCHE STEIGERN
Wissenstransfer in Form von Workshops, Expertengesprachen, Beratungen, Uber Newsletter oder
die Tourismusnetzwerke der Lander zum Thema New Work und Attraktivierung der Branche leis-
ten (Federflihrung: Branchenverbande, Betriebe; Prioritat: sehr hoch)
Inspirieren und Aufmerksamkeit erregen durch sichtbare und authentische Unternehmenskul-
tur in Betrieben
Niedrige Hemmschwellen flir Bewerbungen schaffen: Expressbewerbung auf der Website,
Ausschreibung Uber Instagram, Video-Vorstellungsgesprache
Ganzheitlicher Arbeitseinstieg mit engmaschiger Betreuung und individueller Einarbeitung in
die Aufgaben sowie in die Unternehmenskultur gewahrleisten
Mitarbeiter*innen durch angemessene Arbeitsbedingungen (Entlohnung, unbefristete Arbeits-
verhaltnisse, Team, Atmosphare), Beachtung lebensphasenorientierte Rahmenbedingungen
(Familie, korperliche und seelische Gesundheit) und Wertschatzung binden
Ausbildungsbedingungen attraktiver machen: Partizipative Formate zum Austausch zwischen Azu-
bis und Ausbildungsbetrieben etablieren oder sich daran beteiligen, Mobilitatshilfen in landlichen
Regionen sowie betriebsnahe Unterkunftsmoglichkeiten anbieten, betriebliche Ausbildungsko-
operationen bilden (Federfihrung: Branchenverbande, Betriebe, Wirtschaftsministerien; Priori-
tat: sehr hoch)
Verglinstigungen/Vorteile flr Arbeitskrafte aus dem Tourismus wie z. B. der Touristiker-Card wei-
terfuhren und ausbauen (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: hoch)
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Nachwuchskrafte flr die Branche akquirieren durch Schulpatenschaften und Vermittlung von
Praktika: Jugendliche fir die Branche begeistern (Federfiihrung: Branchenverbande, DMO Saale-
Unstrut; Prioritat: mittel)

PRAXISBLITZLICHTER

Team4U Zell am See - Kaprun - Infoportal zu Leben und Arbeiten: www.zellamsee-
kaprun.com/team4u

Azubi Barcamps Thiringen - Austausch zwischen Azubis und Branchenvertretern zur
Verbesserung der Ausbildungssituation: www,thueringen.tourismusnetzwerk.info
Jobchallenge Allgdu - Job-Sharing, Attraktivitat des Wirtschaftsstandorts Allgéu :
www.b4bschwaben.de; Mitarbeiter*innen-Sharing: www.jobs2share.ch

Seehotel Niedernberg — mit Seniorinnen und Senioren gegen den Fachkraftemangel:
www.ahgz.de

Menschen mit Behinderung als Arbeitskrafte im Tourismus: www.tourismus-miten-
and.ch, www.schumanns-garten.de

Sparkassen Tourismusbarometer Ostdeutschland 2020: Branchenthema Agilitat und
New Work: www.tourismusbarometer.de

Resonanztourismus, Zukunftsinstitut 2019: www.zukunftsinstitut.de

Informationen zur Unternehmensnachfolge: z. B. www.halle.ihk.de
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M2: Vernetzung zwischen den und Beteiligung der Akteur*innen
fordern

PRIORITAT ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Sehr hoch kurz-mittelfristig DMO Saale-Unstrut Gastgewerbe, Freizeit-
einrichtungen, bran-
chenfremde Unterneh-
men, Politik

Zielsetzung:

Die Analysen und Vergleiche mit Wettbewerbsregionen haben gezeigt, dass die Vernetzungin-
nerhalb der Destination Saale-Unstrut und die Beteiligung an gemeinsamen Aktivitaten vielfach
ausbaufahigist. Wahrend Initiativen wie ,Saale.Unstrut HANDGEMACHT  und , Thiringer
Tischkultur®eine gute Ausgangsbasis mit Entwicklungspotenzial zeigen, waren andere Initiativen
in der Vergangenheit weniger erfolgreich z.B. thematische Kooperationen und eine gemeinsame
Produktentwicklung. Ziel ist es daher, in relevanten Bereichen effektiv zusammenarbeitende
Netzwerke zu entwickeln und die Bereitschaft zur Ubernahme von Verantwortung /Federfiih-
rung zu starken, z. B. mit Blick auf Zielgruppenfokus und Positionierung sowie die allgemeine Be-
teiligung der Akteur*innen an der touristischen Entwicklung in der Region.

Beschreibung

Die Vernetzung und Beteiligung der touristischen Akteur*innen ist ein wichtiger Baustein der
gemeinsamem ldentitat und Zusammenarbeit in der neuen Destination Saale-Unstrut. Es handelt
sich um eine Querschnittsaufgabe, die zahlreiche Anknipfungspunkte zu anderen MafZnahmen
der Tourismusstrategie besitzt und ebenfalls Aspekte der bereits vorliegenden Digitalisierungs-
strategie des Saale-Unstrut-Tourismus e.V. aufgreift.

Bausteine

INTERNE KOMMUNIKATION UND ERFAHRUNGSAUSTAUSCH
Geeignetes Online-Tool zum digitalen Austausch mit den Partner*innen entwickeln bzw.
perspektivisch einen internen Bereich flr die gemeinsame Region Gber die Tourismus-
netzwerke der Lander nutzen; wichtig sind zeitoptimierende Anséatze, die Spafs machen
und Nutzer*innen verbinden (Zeithorizont: 2021 entwickeln, 2022 umsetzen)
Organisation eines regelmaBigen digitalen Stammtischs mit den wichtigsten Partner*in-
nen und Leistungstrager*innen (Zeithorizont: 2021)
Regelmaige personliche Netzwerktreffen neben der Mitgliederversammlung initiieren,
evtl. mit thematischer Ausrichtung und Verbindung zum Wissenstransfer (siehe unten)
Neue strategiebezogene Netzwerke schaffen: agile Arbeitsgruppen fir die Umsetzungs-
phase des Tourismus- und des Organisationskonzeptes z. B. zu Aufgabenschwerpunkten
wie Digitalisierung, Nachhaltigkeit/Mobilitat/Klimaschutz, Koordination der

Seite 41



Infrastrukturentwicklung und Ansiedlungsmanagement, gemeinsame DMO-Struktur,
Zukunft der lokalen Tourismusorganisationen, zu Zielgruppen/Milieus und Erlebnisange-
boten sowie temporéar zu den Folgen der Corona-Pandemie einsetzen (anstelle der The-
mencluster in der bisherigen Region Saale-Unstrut); Aufgaben der einzelnen Arbeits-
gruppen nach Bedarf individuell kldren (z. B. Koordination, Think Tank, Austausch, Um-
setzung)

THEMEN, PRODUKTE, MARKETING
Akteur*innen bei der Angebotsgestaltung durch Zielgruppenmanager*innen und Pro-
duktmanager*innen starker vernetzen (siehe auch M9, M10und M11)
Bestehende erfolgreiche Initiativen wie ,HANDGEMACHT Saale.Unstrut”, den ,Saale-
Unstrut Koffer”und die , Thuringer Tischkultur® weiter ausbauen und bewerben: Klare
Vorteile bei der Teilnahme der Akteur*innen an den Initiativen herausstellen, um Beteili-
gung zu erhohen (siehe auch M4, M9 und M11)

WISSENSTRANSFER
Informationsveranstaltungen, Seminare, Workshops, Impulsvortrage (virtuell und per-
sonlich) zu strategischen Schwerpunktthemen (Qualitat, Nachhaltigkeit, Produktentwick-
lung, Zielgruppen, New Work, etc.) regelmafig anbieten und Uber die Tourismusnetz-
werke der Lander und den Newsletter verbreiten (Zeithorizont: Konzeption und erste
Umsetzungsschritte 2021; Inhalte siehe M1, M4, M5 und M8)
Internes Netzwerk von Expert*innen unter den Partner*innen und Leistungstrager*in-
nen in der Region aufbauen, die zusammen mit der DMO als Ansprechpartner*innen fun-
gieren sowie in Arbeitsgruppen verschiedene Fokusthemen bearbeiten; Koordination
durch die DMO, Mitgestaltung und Umsetzung durch die Akteur*innen in der Region
(Zeithorizont: Netzwerkaufbau ab 2021, operativer Start ab 2022)

EXTERNE VERNETZUNG
Externes Netzwerk aus Spezialisten, wie Agenturen, Fotografen, Bloggern, Medienan-
walte etc. aufbauen (Zeithorizont: sukzessiver Netzwerkaufbau ab 2021)
Regelmaliigen digitalen/persdnlichen Austausch zur gesamtwirtschaftlichen Standortat-
traktivitat und -entwicklung mit Vertreter*innen aus Politik und Unternehmer*innen aus
der Region initiieren; Prinzip eines Kamingespraches oder Branchenfrihstiicks in Koope-
ration mit der IHK und den Wirtschaftsfordergesellschaften (Zeithorizont: ab 2022)
Vernetzung mit den Vorhaben der Region Mitteldeutschland vorantreiben, z. B. (iber
Gremienbeteiligungen, Informationsaustausch (Daueraufgabe)
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2. Region

@ M3: Entwicklung einer Destinationsmarke Saale-Unstrut

PRIORITAT | ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Sehr hoch dauerhaft DMO Saale-Unstrut Landkreise, Orte, Stadte,
Betriebe, weitere touristi-
sche Partner*innen

Zielsetzung

Die touristische Markenbildung wurde in der Vergangenheit zwar bereits angeschoben, ist aber
- ebenso wie die Bekanntheit der Destination - noch deutlich ausbauféhig. Mittelfristig soll sich
Saale-Unstrut zu einer starken Destinationsmarke entwickeln, die klarmacht, woftr die Region
steht, was ihren Charakter pragt und sie unverwechselbar im Wettbewerb macht. Damit soll sie
nach innen den Zusammenhalt und nach auf3en die Begehrlichkeit starken.

Beschreibung

Wichtig st es, die mit den Akteur*innen entwickelte Positionierung ,Uberraschender Kultur- und
Naturgenuss im Herzen Deutschlands® mit Leben zu flllen. Die Region muss flr Gaste und Men-
schen, die dort leben und arbeiten, in allen ihren Facetten emotional erlebbar und flihlbar wer-
den, ihren Wert nach innen und auf3en transportieren. Dabei verfolgt die regionale Markenstra-
tegie einen ganzheitlichen Ansatz und schliel3t alle mit ein, bei der Beantwortung der Frage: Wa-
rum ausgerechnet nach Saale-Unstrut reisen? Was macht die Destination begehrenswert und
attraktiv? Wichtig bei diesem ganzheitlichen Ansatz ist es immer wieder, als Destination auch fUr
Menschen mit Beeintrachtigungen interessant und offen zu sein.

Bausteine

Die ersten Schritte auf dem Weg zur touristischen Markenstrategie Saale-Unstrut sind mit dem
Herausfiltern der Spitzenleistungen, der Festlegung von Kernwerten und der Positionierung be-
reits erfolgt.

Weitere Malsnahmen im Sinne der Destinationsmarke Saale-Unstrut:
Markenessenz herausarbeiten: Die Markenessenz ist der hochste Grad der Verdichtung
der Positionierung und vermittelt, welches Gefuihl die Positionierung ausldsen soll, wie die
Region wahrgenommen werden will. Mit einem Begriff (Substantiv oder Adjektiv) kann die
Markenessenz auf den Punkt gebracht werden, z. B. im Falle von Saale-Unstrut mit dem
Begriff ,Uberraschend”. Insbesondere fiir die Angebots-/ Produktentwicklung und fir das
Marketing kann die Begriffsfindung hilfreich sein.
Markenmanagement betreiben: Hier geht es um die langfristige FUhrung der Marke. Sie ist
das A & O fur die Umsetzung der Markenstrategie. Im Kern stehen hier nicht der
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Markenauftritt, das Logo oder der Slogan, sondern das glaubwirdige Einldsen des Mar-
kenversprechens mit Leistungs-/ Produktbeweisen (siehe auch M9 und M11).
Management aller markenrelevanten Kontaktpunkte, also samtlichen BertUhrungspunkten,
die Gaste mit der Marke entlang der Customer Journey - der Reise des Gastes von der In-
spiration Gber den Aufenthalt bis zur Nachbereitung - haben (z. B. Inspiration Uber Marke-
ting online und offline, Tourist-Information vor Ort, Unterkunft, Gastronomie, Ortsbild,
Kultur- und Freizeiteinrichtungen).

Markengrundsatze und -regeln entwickeln: Im Tourismus tragt eine hohe Anzahl verschie-
denster Akteur*innen zur Markenwahrnehmung bei. Fur die zielorientierte Ausgestaltung
des Gesamtproduktes und das stimmige Gesamtbild sind daher klare Grundsatze, einfach
zu kommunizierende Regeln flr die operative Flihrung der Marke, wichtig. Diese Grund-
satze sind mit externer Unterstiitzung zu formulieren. Sie dienen der Uberpriifung und
Optimierung von Markenkontaktpunkten mit Hilfe von Priffragen und sind der ,Rahmen-
geber” fir die markenkonforme Weiterentwicklung aller Produkte und Marketingaktivita-
tenin Saale-Unstrut. Zudem helfen sie den Partner*innen in der Region bei der operativen
Umsetzung.

Zum Ubergreifenden Markenmanagement gehoren auch die Teilbereiche Produktentwick-
lung, MarkenfUhrung nach innen (z. B. Markenhandbuch, Kommunikationsveranstaltun-
gen, Markenstammtische zur Forderung des Austausches von Bevolkerung, Leistungstra-
ger*innen und DMO), Organisationsstrukturen, Festlegung von Verantwortlichen fir die
Umsetzung der Marke, interne Markenschulungen und Marketing (DMO als kompetente
Gesprachspartnerin, Aufbau von Markenpartnerschaften (Biindelung der Krafte von min-
destens zwei eigenstandigen Marken; in diesem Fall immer der Destinationsmarke mit z. B.
einer Konsumgttermarke aus der Region und/oder thematisch passend), Ernennung von
Markenbotschafter*innen/Multiplikator*innen, Kommunikation nach auBen.

Wichtig: Ein Markenentwicklungsprozess ist langfristig angelegt, daher sind regelmaf3ig Nachjus-
tierungen, Abstimmungen und Reagieren auf dulBere Einfllisse und Veranderungen erforderlich

PRAXISBLITZLICHTER
o Markenentwicklungsprozesse auf lokaler und regionaler Ebene, u. a. Thiringer Wald,

Kaiserbader Usedom, Sauerland, Stidtirol, Minsterland: www.thueringer-wald.com,
www.kaiserbaeder-auf-usedom.de, www.sauerlandcalling.de, www.dachmarke-suedti-
rol.it, www.touristiker-muensterland.de

o Akustische Marke Allgdu GmbH: Die Allgdu GmbH Ubersetzt im Projekt Regionale Iden-
titat die Marke Allgdu in ein akustisches Erscheinungsbild, das die charakteristischen
Merkmale der Marke widerspiegelt: www.destinet.de
ErlebnisWerkstatt Tharingen: Sie bietet Inspiration und Unterstitzung bei Produk-
tideen, in den Bereichen Forderung, Fachkraftemangel und Marketing. Angebot eines
digitalen Pfades, um die Tourismusmarke Thiringen zu verwenden oder ein Produkt zum

Kompetenzbeweis zu ernennen: erlebniswerkstatt.thueringen.tourismusnetzwerk.info
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FUNF ERFOLGSFAKTOREN FUR
EINE STARKE MARKE:

Erfolgreiche Marken wachsen von innen nach auf3en. Sie entstehen aus der Re-
gion und ihren Menschen. Am besten gedeihen sie auf dem Nahrboden der Vergangenheit.
Gewachsene und gelebte Spitzenleistungen sind ihr solides Fundament.

Marken schaffen Orientierung durch Abgrenzung. Die Kund*innen honorie-
ren das mit Treue und einer h6heren Zahlungsbereitschaft. Damit riickt aber eine zentrale
Frage in den Vordergrund: Woflr steht die Marke? Um aus der Masse austauschbarer (Reise-)
Produkte herauszustechen, miissen sich starke Destinationsmarken auf echte Spitzenleistun-
gen konzentrieren, die sie vor Ort glaubhaft unter Beweis stellen kénnen. Das bedeutet Mut
zu Fokussierung und Abgrenzung - und auch ein klares Nein zu all dem, was sie nicht (mehr)
sind oder sein wollen.

Kompetenz schafft Relevanz. Marken, die eine klare Botschaft aussenden, woftir
sie stehen und was sie bieten, ziehen automatisch ,Gleichgesinnte” an. Sie schaffen es damit,
eine echte personliche Beziehung mit ihrer Markengemeinschaft aufzubauen, die auf gleichen
Werten und Interessen basiert. Ganz wichtig dabei: Im Vordergrund stehen nicht die Destina-
tion und ihre Produkte, sondern stets das gemeinsame Gesprachsthema und der individuelle
Nutzen fir den (potenziellen) Gast. Destinationsmarken missen lernen, tber etwas anderes
zu reden als Giber sich selbst. Nur dies erzeugt die notige Relevanz, die dafiir sorgt, dass Bot-
schaften zu den richtigen Menschen durchdringen und in ihren Herzen verankert werden.

Die Wahrnehmung einer Destinationsmarke entsteht aus vielen einzelnen soge-
nannten Markenkontaktpunkten. Um diese zu einem in sich stimmigen Gesamtbild zu verbin-
den, miissen moglichst viele Akteur*innen bei der Umsetzung mitwirken. Markenstrategien
lassen sich daher nur erfolgreich implementieren und mit Leben fiillen, wenn sie kommunikati-
onsfahig sind und klare Regeln aufstellen. Ein Nicht-Profil ist auch nicht kommunizierbar. Ein
erfolgreiches Markenmanagement ist daher vor allem eine Frage der Fithrung. DMOs benéti-
gen als Leadpartner*innen flir das Umsetzungsmanagement praxiserprobte Tools und flexible,
leicht verstandliche Steuerungsinstrumente (siehe vorherige Seite Spiegelstriche 1-3), die als
Leitplanken fiir die markenkonforme Weiterentwicklung aller Produkte und Marketingaktivi-
taten der Destination fungieren.

Die Frage, ob eine Destination wie Saale-Unstrut ein eindeutiges Profil
braucht und unbedingt eine Marke sein muss, ist klar mit ,ja“ zu beantworten, denn damit
kann sie sich einen festen Platz als attraktives, begehrenswertes Reiseziel in den Képfen der
Urlauber*innen sichern und zumindest ein gewisses Grundpotenzial mitbringen. Allerdings
haben bei weitem nicht alle Tourismusorganisationen die notwendige Umsetzungspower, um
die anspruchsvolle Aufgabe der Markenfiihrung bewerkstelligen zu kdnnen. Um also in einen
Markenprozess zu starten, braucht es ein ausreichendes Budget fiir Umsetzung und Marken-
management.



M4.: Konzepte fiir Mobilitat, Klimawandel und 6kologische Nach-
> —4 haltigkeit entwickeln und umsetzen

PRIORITAT | ZEITHORIZONT FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Langfristig DMO Saale-Unstrut Gastgewerbe, DB, weitere
Mobilitatsdienstleister,
Naturparke, Freizeitein-
richtungen, Landkreise,
Klimaschutzmanager,
Forst, IMG, TTG, Wirt-
schaftsministerien, LTV
Sachsen-Anhalt

Zielsetzung

Aktuell besteht Aufholbedarf in Hinblick auf die Ausrichtung der Destination(en) an 6kologischer
Nachhaltigkeit im Angebot, Malsnahmen zum Klimawandel sowie nachhaltiger inner- und interre-
gionaler Mobilitat. Diese Themen gilt es zukiinftig als Beitrag des Tourismus zu einer lebenswer-
ten Region (Lebensraumaufgabe) entlang der gesamten Customer Journey zu entwickeln und
umzusetzen, um den sich wandelnden Gasteanspriichen gerecht zu werden.

Beschreibung und Bausteine

Wichtigist, dass von Inspiration und Information Gber Buchung, Anreise und Aufenthalt bis hin
zur Reflexion, alle Phasen der Customer Journey (Inspiration, Information, Buchung, Aufenthalt,
Nachbereitung) bei den Themen 6kologische Nachhaltigkeit und Klimawandel mitgedacht wer-
den. Beim Thema Mobilitat wird von Tourismusregionen ein ganzheitliches und strategisches
Vorgehen erwartet, das Klimaschutz, Energieeffizienz und Verkehrsplanung einschlielst.

BAUSTEINE OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT UND KLIMAWANDEL

Informieren, Strategien entwickeln, kommunizieren
Prioritatsthemen im Bereich Nachhaltigkeit und Klimaschutz/-anpassung bestimmen und
Akteur®innen im Rahmen von Newslettern und der Tourismusnetzwerke der Lander sowie
in Form von Impulsvortragen/Workshops u.v.a.m informieren sowie Informationen zu
Schulungen und Zertifizierungen anbieten (FederfUhrung: DMO Saale-Unstrut, Branchen-
verbande; Prioritat: sehr hoch)
Ressourcen- und Energieeffizienz im Gastgewerbe, in Freizeiteinrichtungen und bei Aktivi-
taten fordern und vorantreiben (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut, Branchenverbande,
Betriebe; Prioritat: sehr hoch)
,HANDGEMACHT Saale.Unstrut” als Regionalmarke um Aspekte der 6kologischen Nach-
haltigkeit erweitern, z. B. Gber Klimafreundlichkeit und 6kologische Vertraglichkeit von
Dienstleistungen und Produkten (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: hoch)
Nachhaltigkeit und Klimaschutz aktiv an Gaste kommunizieren: Informationen zu nachhal-
tiger Erholung/Urlaub in der Region, z. B. (iber den Webauftritt einen Uberblick tiber
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entsprechende Leistungstrager*innen/Partner*innen, Angebote, Mobilitat, regionale Pro-
dukte bieten (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: hoch)
Ubergreifende regionale Nachhaltigkeits-/Klimastrategie anstoRen (Federfiihrung: Land-
kreise, Orte, Stadte; Prioritat: mittel)
CO2-Bilanz fur die DMO als Best Practice und zur Nachahmung erstellen (Federfiihrung:
DMO Saale-Unstrut; Prioritat: mittel)

Produkte entwickeln:
Gaste und Einheimische durch Unterstttzung und Schutz der biologischen Vielfalt (z. B.
Wasserldufe, Moorverndssung, 6kologischer Weinanbau etc.) sensibilisieren sowie Na-
turerlebnis- und Umweltbildungsangebote entwickeln. Attraktionen wie Brehms Welt hal-
ten schon heute entsprechende Angebote vor (Federflihrung: Naturparke, Verbande,
DMO Saale-Unstrut, Naturerlebnisregion, Natura 2000 Stationen; Prioritat: hoch)
Aspekte dkologischer Nachhaltigkeit bzw. des Klimawandels zur innovativen Produktent-
wicklung nutzen z. B. Weindegustation 2050 (Idee: Weinwanderungen mit Weinexperten,
die Uber die Auswirkungen des Klimawandels auf den Weinbau und die Weinsorten infor-
mieren, inklusive Weindegustation von heute heimischen und kiinftig angebauten Weinen),
Handgemacht Saale.Unstrut etc.

BAUSTEIN MOBILITAT
AG-Mobilitat mit allen relevanten Akteur*innen (Mobilitatsdienstleister, DMO, Gastge-
werbe, Freizeiteinrichtungen, Kommunen, Landkreise) fir ein bedarfsgerechtetes, inter-
modales Mobilitatskonzept etablieren; mogliche Aufgaben: Handlungsbedarf und Anforde-
rungsprofil eines Mobilitatskonzepts definieren, regionstbergreifende Allianzen schaffen,
(Pilot-) Projekte identifizieren, initiieren, begleiten, Ausbau/Erweiterungen anstof3en (Fe-
derfihrung: DMO Saale-Unstrut, Landkreise, Orte, Stadte; Prioritat: sehr hoch)
Gastestrome durch Information und Anreize lenken: Angebot Shuttle-Services, Bewer-
bung von Anreise mit OPNV (Kooperation DB), Taktung und Fahrplane des Verkehrsange-
botes auf Gaste ohne Pkw anpassen, intuitive Informationsplattform (Tarife, Tickets, Tak-
tung) schaffen, Parkmaoglichkeiten starker bepreisen (Federfihrung: DMO Saale-Unstrut,
Betriebe, Landkreise, Orte, Stadte; Prioritat: hoch)
Mobilitdtsprodukte entwickeln, die zur Positionierung passen: Entwicklung in Verbindung
zu Leitprodukten (evtl. inklusive Verglinstigungen) z. B. Wander- und Radtagestouren in
Verbindung mit dem OPNV, Gepackservice bei An-und Abreise oder Nahverkehrstickets
mit Verleihangeboten oder Eintritt kombinieren (z. B. Fahrrad, Kanu, Sehenswiirdigkeiten),
Entwicklung einer Mobilitats- und Gastekarte fUr die Destination Saale-Unstrut priifen
(Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut, Betriebe; Prioritat: hoch)
Fordermittel fir intermodale Mobilitdtangebote in der Destination Saale-Unstrut erschlie-
Ben (Federfuhrung: DMO Saale-Unstrut, Landreise, Orte, Stadte; Prioritat: hoch)
Erkenntnisse aus dem touristischen Mobilitatsprojekt Mitteldeutschland nutzen
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PRAXISBLITZLICHTER
Fahrtziel Natur: www.fahrtziel-natur.de
Die Rad- und Wanderbahnhéfe in der Eifel: www.radundwanderbahnhoefe-eifel.de
Weindegustation Pulkautal: www.pulkautal.at
Landerlbergreifende Mobilitat in der Rhén: www.rhoen.de
Harz mit der HATIX-Card: www.hatix.info/de/
UckermarkShuttle: www.tourismus-uckermark.de
Dynamisches Verkehrs- und Parkleitsystem Sachsische Schweiz: www.landratsamt-
pirna.de
B+R Offensive — Bahnhofe als umweltfreundliche Mobilitdtsdrehscheiben (Forderung):
www.bmu.de
KfW-Umweltprogramm - Umweltschutz in Unternehmen (Férderung): www.bmu.de
Klimaschutz durch Radverkehr (Férderung): www.bmu.de
Nationale Klimaschutzinitiative (NKI) (Férderung): www.bmu.de
Ladeinfrastruktur fir Elektrofahrzeuge in Deutschland (Férderung): www.foerderdaten-
bank.de

Anpassung an den Klimawandel: Die Zukunft im Tourismus gestalten (Handlungsleitfa-

den): www.umweltbundesamt.de
Klimainformationssystem UBA: gis.uba.de/maps/resources/apps/tourismus/in-
dex.html?lang=de
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% M5: Regionale Wertschopfung steigern

PRIORITAT | ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Dauerhaft Betriebe, DMO Saale-Un- | regionale Produzent®innen
strut (Handwerk, Gewerbe, Un-
ternehmen), DEHOGA,
IHK, Wirtschaftsforderung
(sgesellschaften), regiona-
le/lokale Aktionsgruppen

Zielsetzung:

Regionale Initiativen wie , HANDGEMACHT Saale.Unstrut” und , Tharinger Tischkultur® sind be-
reits erste Ansatze zur Starkung der Regionalitdt. Diese gilt es strategisch auszuweiten und um
weitere wertschdpfende Malsnahmen zu erganzen, um regionale Wertschopfungsketten durch
die touristische Nachfrage zu starken.

Kurzbeschreibung

Die Steigerung der regionalen Wertschopfung ist ein wichtiges Mittel, um sicherzustellen, dass
direkte und indirekte Einnahmen aus dem Tourismus der Region langfristig zugutekommen und
ist somit dem Uberbegriff der konomischen Nachhaltigkeit zuzuordnen. Hier gilt es unter ande-
rem, den Tourismus strategisch mit weiteren Branchen (z.B. Landwirtschaft, Weinbau, Bauge-
werbe, Einzelhandel, produzierendes Gewerbe und Handwerk) zu verknUpfen, um Synergien zur
Starkung der Region zu schaffen.

Bausteine

Hohere Beteiligung der touristischen Akteur*innen an den Initiativen ,HANDGEMACHT
Saale.Unstrut” und ,Thiringer Tischkultur anstreben; perspektivisch sollen beide Initiati-
ven enger miteinander vernetzt werden (siehe auch M2).

Zusammenarbeit regionaler Produzent®innen und den Akteur*innen aus der Tourismus-
wirtschaft fordern, damit Ertrage und Aufwendungen noch starker innerhalb der Region
bleiben (Federfihrung: Betriebe; Prioritat: hoch)

Bei Neuansiedlungen und Modernisierungen von Gebaduden, Ferienhdusern etc. die Ver-
wendung regionaler Materialien, Bau- und Stilelemente durch Information und Forder-
moglichkeiten forcieren (Federfihrung: DMO Saale-Unstrut, Wirtschaftsforderung(sge-
sellschaften; Prioritat: hoch)

Saisonalitat durch Angebotsgestaltung verringern: Nebensaison durch ganzjahrige Ange-
bote starken, um die Wertschopfung durch eine gleichméafigere Auslastung besser zu ver-
teilen, sowie ganzjahrige Beschaftigungsverhaltnisse zu ermoglichen; dabei ist die beson-
dere Rolle des Tagestourismus flr eine Basisauslastung zu berlcksichtigen (FederflUhrung:
Betriebe, DMQO Saale-Unstrut; Prioritat: mittel)
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Qualifizierungs- und Informationsangebote fir Leistungstrager*innen anbieten, um die
Gasteansprache und die Wertschopfungseffekte zu optimieren (Federftihrung: DMO
Saale-Unstrut, Branchenverbande; Prioritat: hoch)

3. Angebot

E\/ Mé: Aufbau eines regionalen touristischen Ansiedlungsmanage-
ments in Abstimmung mit den Landesinitiativen

PRIORITAT | ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Mittel ab 2023 DMO Saale-Unstrut Investitions- und Marketingge-
sellschaft Sachsen-Anhalt
mbH, Landesentwicklungsge-
sellschaft Thiringen mbH,
Wirtschaftsforderungen der
Landkreise und Kommunen, In-
dustrie- und Handelskammern

Zielsetzung:

Sowohl in Thiiringen als auch in Sachsen-Anhalt wurden im Rahmen der aktuellen Tourismusstra-
tegien die Bedeutung eines strategischen Ansiedlungsmanagements herausgehoben und ent-
sprechende Anlaufstellen auf Landesebene aufgebaut. Im Sinne einer stringenten Arbeitsteilung
zahlt diese Managementaufgabe somit auch zu den Steuerungsfeldern einer wettbewerbsfahi-
gen DMO.

Kurzbeschreibung

Uber eine Schnittstellen- und Koordinationsfunktion zwischen Investoren, Landern und Kommu-
nen agiert die DMO Saale-Unstrut proaktiv und unterstitzend bei der Ansiedlung fir die Beher-
bergungs- und Freizeitwirtschaft und der Entwicklung einer regionalen touristischen Investiti-
onsstrategie. Besonderes Augenmerk liegt dabei auf sogenannten Ankerinvestitionen im Sinne
der Tourismusstrategie bzw. der Positionierung der Destination, die das Potenzial flir eine Uber-
regionale Strahlkraft haben und damit direkt auf das Image und die Bekanntheit der Destination

einzahlen.

Bausteine
Entwicklung einer regionalen touristischen Investitionsstrategie gemeinsam mit den Part-
ner*innen in den Bereichen Beherbergung, Gastronomie und Freizeitwirtschaft (Neuan-
siedlungen und/oder Erweiterungen bestehender Angebote)
Koordinierende Unterstitzung der Kommunen bei der Ansiedlung von Ankerinvestitionen
entlang der BedUrfnisfelder der definierten Zielgruppen sowie der Prioritdts- und Potenzi-
althemen unter Einbezug der/in Kooperation mit den Landesinitiativen
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Bereitstellung von Marktkennzahlen fUr Investoren, Kommunen und die landesweit agie-
renden Ansiedlungsmanagements (Verbindung zu M13)

Unterstitzung bei oder Fihren von Investorengesprachen

Strategische Unterstitzung von Unternehmer*innen bei der Nachfolgesuche/Unterneh-
mensUbergabe (Vermittlung zu Branchennetzwerken, Nachfolgeplattformen etc.)
Verschneidung der Bedarfe rund um Investitionen und Ansiedlung mit der Entwicklung
von Leitprodukten (siehe M9) und Erlebnisangeboten (siehe M11)

PRAXISBLITZLICHTER
o |andesentwicklungsgesellschaft Thiringen mbH: www.invest-in-thuringia.de/de/touris-

mus
o Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH: www.investieren-in-sach-

sen-anhalt.de/tourismus
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"
-I-_: M7: Qualitatssicherung der 6ffentlichen Infrastruktur

PRIORITAT ZEITHORIZONT FEDERFUHRUNG | PARTNER*INNEN

Hoch Daueraufgabe Landkreise, Gemein- | Naturpark und wei-
den, Stadte, DMO tere Partnerorgani-
Saale-Unstrut sationen

Zielsetzung:

Die tourismusrelevante offentliche Infrastruktur reicht von Rad-, Wander- und Wasserwegenet-
zen Uber attraktive Ortsbilder, Parks und Géarten bis zu kurortlichen Einrichtungen. Ihre Entwick-
lung sollte in der Praxis Hand in Hand mit privaten Investitionen gehen, die sich gegenseitig ver-
starken (siehe Mé). Kontinuierliche Investitionen erhdhen die Aufenthaltsqualitat fir alle Nut-
zergruppen, fir die Bevélkerung, Tages- wie Ubernachtungsgéste.

Die Corona-Pandemie wird die kommunalen Haushalte Uber Jahre hinaus erheblich belasten.
Daher ist es umso wichtiger, die Finanzierung der freiwilligen Aufgabe Tourismus nicht zu ge-
fahrden. Eine kundengerechte und qualitativ stets hochwertige Infrastruktur, die sowohl deren
Erhalt und dauerhafte Unterhaltung als auch Neuinvestitionen umfasst, ist schlief3lich Vorausset-
zung fUr eine erfolgreiche Tourismusentwicklung. Um einem infolge reduzierter oder gar fehlen-
der Mittel drohenden Investitionsstau (wiederum beim Erhalt/bei der Unterhaltung und bei Neu-
investitionen) vorzubeugen, ist daher die Kommunikation des Nutzens einer attraktiven Infra-
struktur fUr alle Nutzer, vor allem auch fUr die regionale Bevdlkerung, gegentber den Kommu-
nen und ihren Parlamenten, eine wesentliche Grundlage fir eine entsprechende Uberzeugungs-
kraft.

Beschreibung und Bausteine

Mit den folgenden Ansatzen soll eine konzeptionelle Grundlage fir die kiinftige Infrastrukturent-
wicklung in der Destination Saale-Unstrut gelegt werden, die es ab 2022 zu operationalisieren
gilt. In der Startphase der Umsetzung des Tourismuskonzeptes und des weiteren Zusammen-
wachsens der beiden bisherigen Teilrdume mussen die Stellschrauben und Zustandigkeiten da-
her weiter konkretisiert und teilweise neu strukturiert werden.
DMOQO Saale-Unstrut als Impuls-/Ideengeber, Netzwerker, teils Koordinator fUr die regions-
weite Infrastrukturentwicklung mit Ziel einer Vernetzung und ,Stimmigkeit® in Infrastruk-
turentwicklung und -qualitat
interkommunale Zusammenarbeit vorantreiben durch Installieren einer entsprechen-
den Koordinierungsstelle in der DMO
z. B. Einrichtung Knotenpunktsysteme im Radtourismus, Ausbau Wasserwanderrast-
stellen im Gesamtgebiet, Kombi-Angebote Rad- und Wassertourismus etc., Produktent-
wicklung, Projektantrage, Vermarktung, Vorbereitung Vertrieb etc.
Unterstitzung der Kommunen bei der Identifikation tourismusrelevanter Investitions-
bedarfe der 6ffentlichen Infrastruktur
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Bildung einer AG Infrastruktur mit den Infrastrukturverantwortlichen aus den Landkrei-
sen, Orten, Stadten, dem Naturpark und weiteren Partnerorganisationen und koordinie-
render Funktion der DMO Saale-Unstrut (Abstimmung der regional relevanten MaBnah-
men und Erarbeitung einer gemeinsamen Zielstellung auf Basis einer fundierten Aufgaben-
palette, kartografische Bestandsaufnahme und regelmafige Aktualisierung zu Angebo-
ten/Infrastruktur in der Region)

Grundsétzliche Zustandigkeit flr die operative Infrastrukturentwicklung wie Konzipierung
von Wegen, Wegepflege und -erhalt, Umsetzung von Konzepten, Abwicklung, Férderung,
Qualitatskontrolle, Mangelmanagement sowie Entwicklung und Betrieb lokaler Infrastruk-
tur bei der kommunalen Ebene. Eine landerspezifische Aufgabenteilung mit der DMO
muss im Einzelfall geprUft und ggf. vertraglich festgehalten werden (ggf. Weiterflhrung
Zustandigkeit im Thuringer Teil durch die DMO).

Touristische Wegeinfrastruktur: Fokussierung auf wenige, qualitativ hochwertige Pro-
jekte/Produkte vor dem Hintergrund der Positionierung; gleichzeitig eruieren, an welchen
Stellen Rickbau von Infrastruktur nétig und moglich ist (Kommunen in Abstimmung mit
den Landkreisen und der DMQ)

Strategische Entwicklung der tourismusrelevanten Infrastruktur entlang der regionalen
Positionierung und Abstimmung zu einer klaren Priorisierung innerhalb der Region
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Yk M8: Qualititsoffensive starten

PRIORITAT ZEITHORIZONT FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Hoch langfristig DMO Saale-Unstrut Betriebe, Touristin-
formationen, IHK,
DEHOGA

Zielsetzung

Die Qualitatssignale in der Region sind insgesamt noch nicht ausreichend stark ausgepragt. Um
den Ansprichen der Géaste klnftig gerecht zu werden, bedarf es einer Qualitatsoffensive in Be-
zug auf die Hardware und den Service, insbesondere im Gastgewerbe. Ein Qualitidtsmanagement
soll die notwendige Professionalisierung der Akteur*innen vorantreiben und sie fit fir den Wett-
bewerb machen.

Beschreibung

Beim Thema Qualitat geht es darum, wie der Gast diese erlebt und bewertet und wie er sich
letztendlich auch dariiber informiert. Dabei spielt Transparenz online wie offline eine wichtige
Rolle, denn der Gast sichert sein Urteil rundum ab, nimmt keineswegs nur eine Informations-
quelle wahr, legt viel Wert auf die Meinung Dritter und orientiert sich in seiner (steigenden) Er-
wartungshaltung zusatzlich an belastbaren, mdglichst objektiven Signalen wie z. B. Glitesiegeln.

Bausteine

SENSIBILISIEREN:
1x jahrlich Durchfiihrung eines ,Basisseminars Qualitat” fir Leistungstrager®innen; Leit-
frage: Was sind die Qualitatsstandards in den einzelnen Bereichen (Quartier, Gastronomie,
Infrastruktur, Service ...) in unserer Region und welche Handlungsbedarfe gibt es? Stiit-
zung durch Marktforschungsergebnisse, z. B. Online-Bewertungen Gber den Trustscore
oder Ergebnisse aus Gastebefragungen (siehe auch M 13) (Federfihrung: DMO Saale-Un-
strut, Prioritat: hoch)
Qualitatskampagne Uber Newsletter und die Tourismusnetzwerke der Lander starten:
Benchmarks (auBerhalb der Region) kommunizieren, Best Practices aufzeigen sowie klare
Mehrwerte, die durch Qualitat entstehen, verdeutlichen, ggf. Exkursionen in Best Practice-
Betriebe in der Region organisieren (Federfliihrung: DMO Saale-Unstrut, Prioritat: hoch)
Betriebe bezlglich einer aktiven Gasteansprache zur Online-Bewertung des Betriebs
(Social Media, Bewertungsplattformen) sensibilisieren (Federfihrung: DMO Saale-Un-
strut, Touristinformationen; Prioritat: sehr hoch)
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KOORDINIEREN:
Qualitatsziele fur die Destination definieren (Federflhrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat:
sehr hoch)
Information und Beratung zu Qualitatsinitiativen wie z. B. TOP Gastgeber Thiringen, DTV,
bett+bike, Wanderbares Deutschland, Service Q sensibilisieren (Federfiihrung: DMO
Saale-Unstrut Tourismus, Touristinformationen; Prioritat: hoch)
Informationen zu bestehenden Forderprogrammen flir innerbetriebliche Schulungen und
Modernisierungen vermitteln (Federfihrung: Branchenverbande; Prioritat: hoch)

QUALITATSENTWICKLUNG VORANTREIBEN:
RegelmaBig Ideen-/Innovationswettbewerbe im Bereich Qualitat/Innovation/Kundener-
lebnis durchfihren bzw. landesweite Initiativen unterstiitzen und Leitbetriebe in der Kom-
munikation hervorheben; Mehrwert von Qualitat sichtbar machen (Federfiihrung: DMO
Saale-Unstrut; Prioritat: mittel)
Besucher*innen in die Qualitatsentwicklung einbeziehen: z. B. Fokusgruppen (Gruppendis-
kussion) zum Thema Qualitat mit Gasten durchfiihren, Online-Dialog mit Gasten initiieren
und Ergebnisse im Newsletter, in den Tourismusnetzwerken der Lander, in Beratungen
aufgreifen (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: hoch)

TOURISTINFORMATIONEN:
Mitarbeiter*innen in Tls mit Blick auf Angebotsvermittlung, regionales Wissen und Pro-
duktkompetenz schulen. Leitfragen: Was interessiert welche Zielgruppen?Was suchen Sie
in der Region? (Federfuhrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: sehr hoch)
Optimierungsprozess zur Steigerung der Leistungsfahigkeit und Servicequalitat der
Touristinformationen starten: z. B. Standorte prifen, Kooperation mit Freizeiteinrichtun-
gen eingehen, langere Offnungszeiten, digitale Angebote ausbauen (z. B. digitale Informati-
onstafeln, Online-Angebote) und Informationsmdéglichkeit ohne Personal vor Ort gewdhr-
leisten (Federfiihrung: DMO Saale-Unstrut; Prioritat: sehr hoch)
TI-Zertifizierungen erhalten und vorantreiben und Zugehorigkeit zur Destinationsmarke
sichtbar machen (Federfuhrung: Orte, Stadte, DMO Saale-Unstrut; Prioritat: hoch)

PRAXISBLITZLICHTER
Kuckucksnester Schwarzwald - Luxusferienwohnungen im Schwarzwald: www.ku-
ckucksnester.de
Designkontor Schleswig-Holstein - Qualitatsinitiative: www.tvsh.de
Regionalmarke ,So geht sichsisch” - ganzheitlicher Ansatz: www.so-geht-saechsisch.de
,Sauerland-Gastgeberwerkstatt” - Runduminformation fir Leistungstrager*innen:

www.sauerland-partner.info

GastrofUihrer Winter Sachsische Schweiz — Offnungszeiten auf einen Blick:

www.saechsische-schweiz.de
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4. Produkte und Kommunikation

-ﬁ- M9: Zielgruppengerechte Leitprodukte entwickeln

Prioritat ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Hoch Daueraufgabe DMO Saale-Unstrut, Orte, | Weitere Betriebe/Einrich-
Stadte, Betriebe/Einrich- | tungenim Gastgewerbe
und in der Freizeitwirt-
schaft, regionale Produ-
zent*innen (Handwerk, Ge-
werbe, Unternehmen)

tungen der Leitprodukte

Teil A: Leitfaden fir die Entwicklung zielgruppengerechter Leitprodukte gemaf der
Positionierung

Zielsetzung

Die Entwicklung von Leitprodukten im Sinne der Positionierung flr die drei festgelegten Ziel-
gruppen in Saale-Unstrut zielt darauf ab, die Positionierung bzw. das Markenversprechen einzu-
halten und fUr Géaste zu einer anziehenden, attraktiven und erlebbaren Destination zu werden
(siehe M3). Sie eignen sich dazu, die Markenkraft der Region und die Botschaft, die sie aussenden
will, zu transportieren. Sie schaffen es, von sich reden zu machen, weil sie Uber die nétige (Uberre-
gionale) Strahlkraft verfligen. Ein Leitfaden mit konkreten Priiffragen zur Passfahigkeit von Leit-
produkten bietet hierbei eine gute Unterstltzung. Er richtet sich an die Akteur*innen in Saale-
Unstrut, ist far sie als Selbstverpflichtung zu verstehen und hilft bei der konkreten Umsetzung.

Kurzbeschreibung

Der Leitfaden enthélt drei Grundséatze als Hilfestellung fir die positionierungs- und kernwertbe-
zogene Entwicklung von Leitprodukten und soll verhindern, dass Ressourcen und Energie in Aus-
tauschbares investiert werden (Vermeiden von ,GieRkannen-Aktivitaten®). Mit ihm konnen die
bereits vorhandenen Angebote, die Infrastruktur und Veranstaltungen Uberprift und passend
zur Strategie optimiert werden. Angebote, die alle Fragen mit ,ja“ beantworten, haben bereits
heute das Potenzial zu Leitprodukten fir die Destination Saale-Unstrut. Falls die Leitfragen mit
,nein“ oder nur ,zum Teil“ beantwortet werden, lassen sich moglicherweise MaflZnahmen flr die
weitere Perspektive ableiten. Die Grundsatze und Priffragen helfen zum anderen aber auch bei
der Entwicklung neuer Produkte, um diese von Beginn an so zu gestalten, dass die Destination an
Strahlkraft, Wiedererkennungswert und Klarheit gewinnt.

Bausteine

GRUNDSATZLICH INNOVATIV UND VERWURZELT

Innovativ und verwurzelt passt zu den zahlreichen Wissenschaftseinrichtungen ebenso wie zu
den Weinanbaubetrieben und jungen Winzern, die mit neuen Methoden, Entwicklungen, For-

schungen und frischen, neuen Konzepten die traditionelle Schaffenskraft dieser Region weiter
voranbringen.
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An welchen Stellen ist die Innovationskraft und das Traditionelle, eng mit der Region ver-
wurzelte, besonders stark spirbar?

Gibt es konkrete Anbieter*innen, z. B. Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe und regi-
onale Produzent®innen, die in die Produktentwicklung eingebunden werden kénnen?
Welche Anbieter*innen zeichnen sich durch besondere Innovationskraft aus?

Gibt es Innovationswettbewerbe, an denen sich die Anbieter*innen aus Saale-Unstrut mes-
sen konnen?

GRUNDSATZLICH MITTENDRIN UND VERBUNDEN
Die Lage, aber eben auch die Verbundenheit der Menschen mit ihrer Region, ihren Gasten sowie

mit der langen Kulturgeschichte, den Traditionen und der Liebe zur Natur mit ihren Flussland-
schaften und den Weinhangen ist offensichtlich.
FUhlt sich der Gast von den touristischen Akteur*innen in Saale-Unstrut ausreichend ange-
sprochen, z. B. in den Schankwirtschaften, den Gaststatten, den Beherbergungsbetrieben,
in den Kultur- und Freizeiteinrichtungen?
Suchen die Menschen aus Saale-Unstrut die Nahe zu ihren Gasten?
Wo ist die Gastgebermentalitat besonders ausgepragt und sichtbar?
Wo wird der Lagevorteil besonders sichtbar und wo kann er als Vorteil ausgespielt wer-
den?

GRUNDSATZLICH ECHT UND GENUSSFREUDIG
Die Menschen sind vielleicht nicht gleich im ersten Moment offen und zuganglich, aber sie zeich-
nen sich durch inre authentische, echte Art aus, ohne viel Umschweife zu machen. Und sie lieben
es, ihren Gasten regionale Produkte, Wein und gutes Essen anzubieten und mit ihnen gesellig
beisammenzusitzen.
Wo zeigt sich das Echte? Wo ist es (besonders) erlebbar? Sind es die urspriinglichen Pro-
dukte oder die Begegnungen mit den Menschen aus der Region oder beides?
Wo wird das Thema Genuss besonders vermittelt — nur in der Gastronomie, sprich im kuli-
narischen Bereich oder auch, wie in der Positionierung angelegt, in Kultur und Natur (Ge-
nuss) in allen seinen Facetten erlebbar machen?
Ist fir Naturgenuss ebenso gesorgt wie fir Kulturgenuss?
Welche Angebote stehen konkret flir das ,Echte”und ,Genussfreudige” Erlebnisse?
Welche Ideen fUr Produkte und Angebote gibt es noch, die das Echte und Genussfreudige
nach aul3en transportieren (kénnen)?

ERGANZENDE PRUFKRITERIEN

DarUber hinaus sollten folgende Fragen bei der Suche nach Leitprodukten vorab geprift werden:
Welchen Stellenwert hat das (potenzielle) Leitprodukt auf Landesebene?
Zahlt esin das Ubergreifende, landesweite Marketing von Sachsen-Anhalt und Thiringen ein?
Welche Qualitdtsmerkmale muss das Leitprodukt erftillen?
Welche Anforderungen bestehen an das Qualitdtsmanagement?
Wer kiimmert sich um Organisatorisches, z. B. Einbringen von Leitprodukten in das Saale-
Unstrut-Schaufenster?
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Teil B: Zielgruppengerechte Leitprodukte fiir die Destination Saale-Unstrut: Schaufens-
ter-Prinzip und Milieu-Steckbriefe als Basis

Kurzbeschreibung

Vor dem Hintergrund der gemeinsam mit den Akteur*innen in der Region erarbeiteten Strategie,
den Erkenntnissen zu den SINUS-Milieus, den Aussagen zu Prioritats- und Potenzialthemen sowie
dem vorgenannten Leitfaden wurden Leitprodukte herausgearbeitet (siehe folgende Ubersicht).
Sie stehen kinftig im ,Schaufenster” der Destinationskommunikation Saale-Unstrut. Sie sollen ent-
sprechende Aufmerksamkeit auf die Region lenken und gleichzeitig treibende Kraft, Motivator und
Vorbild fur die weitere Produktentwicklung sein. Den einzelnen Reisemotiven Neugier, Sehnsucht
und Verbundenheit und den dazu gehdrenden Milieus sind jeweils drei Leitprodukte zugeordnet.
Als Orientierung dienen hier die Kriterien ,nationale/internationale Strahlkraft®, ,gebotene Ange-
bots- und Erlebnisqualitat®, ,Passfahigkeit zu den definierten Milieus als zentrale Zielgruppen fir
die Region” sowie ,das Potenzial zur Verbindung mit den landesweit festgelegten Zielgruppen, The-
men und Produkten®. Klar ist auch, dass bei den Themen Marke, Leitprodukte und Co. nicht alles
auf rein datenbasierten Grundlagen steht, sondern qualitative Einschatzungen eine wichtige Be-
deutung einnehmen. Deshalb ist die folgende Darstellung auch nicht als statisch fiir die nachsten
Jahre anzusehen. Vielmehr bildet sie den Auftakt in einen weiteren gemeinsamen Prozess/einer
Entwicklung in der touristischen Destination Saale-Unstrut.

Dartber hinaus gibt es sogenannte Produkterweiterungen, die hier beispielhaft ausgewahlt wur-
den und keinesfalls einen Anspruch auf Vollstdndigkeit erheben. Sie sind nicht dem ,Schaufenster®,
sondern dem ,Ladengeschaft” zugeordnet. Auch sie haben das Potenzial fir attraktive Erlebnisse
und Angebote und sind wichtige AnknlUpfungspunkte fir die Produktentwicklung und die themati-
sche Vernetzung. Wie man dies alles konkret in Erlebnisprodukte umsetzt, zeigt Malinahme M11.

Bausteine

FAHRPLAN FUR DIE WEITERE AUSGESTALTUNG DER LEITPRODUKTE UND PRODUKTER-
WEITERUNGEN
Schritt 1: Diskussion und Prifung der vorgeschlagenen Leitprodukte fiir das ,Schaufenster*:
Ist die Auswahl aus Sicht der DMO Saale-Unstrut zutreffend? Wecken sie die nétige Begehr-
lichkeit? Fehlen u. U. Leitprodukte oder soll die Auswahl bewusst reduziert werden? Wie kon-
nen die bestehenden Leitprodukte selbst weiterentwickelt werden? Wichtig bei Entscheidun-
gen hierlber ist die Fokussierung auf die ,Best of*-Angebote der Region, um Uberschaubar-
keit und Klarheit fur die Nutzer*innen/ Gaste zu gewahrleisten.
Schritt 2: Diskussion und Prifung von (potenziellen) Produkterweiterungen fir das ,Laden-
geschaft”: Welche sind das konkret und welches Entwicklungspotenzial haben sie? Inwiefern
korrespondieren sie mit den Leitprodukten im ,Schaufenster®, ergénzen sie und schaffen Ver-
bindungen zu weiteren Themen?
Schritt 3: Erstellung des relevanten Contents zu den Leitprodukten und Produkterweiterun-
gen fUr das Saale-Unstrut-Marketing sowie Platzierung im landesweiten Marketing online
und offline
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Im Sinne der Akzeptanz und des Wissenstransfers innerhalb der Region sollten die nachsten
Schritte unter der Regie der DMO Saale-Unstrut gemeinsam mit den Partner*innen gestaltet wer-
den. HierfUr eignen sich Workshop-Formate mit Kreativtechniken und Grundlagen fur Produktent-
wicklung, z. B. Giber das Business Modell Canvas oder die Vier-Felder-Matrix fir die Produktent-

wicklung.

PRAXISBLITZLICHTER
e Produktentwicklung mit Business Model Canvas (BMC): Jede Idee, jedes Produkt
braucht ein funktionierendes Geschaftsmodell, um von Dauer zu sein und die richtigen
Zielgruppen zu erreichen. Das BMC lenkt den Blick auf das Wesentliche und unterstitzt

strukturiertes, systematisches Vorgehen mit Hilfe von neun Feldern.

o Vier-Felder-Matrix fUr die Produktentwicklung: Mit der Vier-Felder-Matrix (Service-De-
sign-Ansatz ist es moglich, die richtigen Akzente in allen Bereichen der Destinationsent-
wicklung zu setzen. Das Produktthema wird mit Hilfe von vier Feldern - Events, Ange-
bote, Infrastruktur, Partner*innen - immer mit dem Gast im Mittelpunkt, untersucht.
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i’ M10: Kommunikationskanale fur neue Zielgruppen und Bestands-
zielgruppen erschlief8en

Prioritat ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Hoch Daueraufgabe DMO Saale-Unstrut, Be- Werbeagenturen, (Social
triebe/Einrichtungen im Media)-Marketing-
Gastgewerbe und in der Agenturen, Presse,
Freizeitwirtschaft Influencer*innen, Blog-
ger*innen

Zielsetzung

Zielist es, die Zielgruppen auf den flr sie geeigneten Kommunikationskanalen mit individuellem
Content zu ,erreichen®, ihnen damit die n6tige Inspiration zu geben und Lust auf einen Aufenthalt
in Saale-Unstrut zu machen.

Beschreibung

Zunachst geht es darum, die relevanten Kommunikationskanale fir die einzelnen Milieus zu be-
trachten und abzugleichen, welche aktuell im Destinationsmarketing bespielt werden und auf
welche Resonanz sie stol3en. Im nachsten Schritt ist zu prifen, welche kiinftig im Sinne der Ziel-
gruppenpraferenzen das Portfolio konkret erweitern, auf welche der bisherigen Kanale (online
und offline) ggf. verzichtet und welche Akzente und Details im Content zu beachten sind (Stich-
worte Emotionalitat, Storytelling etc.).

Bausteine

UBERGREIFENDE AKTIVITATEN
Abgleich der préaferierten Kommunikationskanale der Milieus mit dem Status quo in Saale-
Unstrut: AuBenkommunikation, Content, Zustandigkeiten und Resonanz der bisherigen
Aktivitaten stehen im Fokus
Sinnvolle Ergdnzung und Erweiterung der Kommunikationskanale: Durchfihrung von
Workshops und Nutzung von Weiterbildungsveranstaltungen (regional, landesweit, ex-
tern) fUr zielgruppengerechtes Online- und Offline-Marketing der drei definierten ziel-
gruppen: z. B. passgerechtes Storytelling, Bloggen, Zusammenarbeit mit Agenturen, Quali-
tatsanforderungen (Bilder, Stil, Texte, Trends etc.) und Qualitdtsmanagement
Priorisierung der zielgruppenspezifischen Kommunikationskanale, z. B. SINUS-Milieu BUr-
gerliche Mitte mit starkerem Fokus auf , klassische Printmedien, Adaptiv Pragmatische mit
Fokus auf Internet/ Websites, Vergleichsportale etc.
Einspielen passfahigen Contents flr mehr Sogwirkung in der Inspirations- und Kommuni-
kationsphase: Emotionalitat, Individualitat, Prazision, Details statt Standardinformationen
und Fakten, kurze berUhrende Geschichten und attraktive Bildsprache statt langer Textin-
formationen. Beispiele: GefUhl der Herbststimmung zur Zeit der Weinlese mit Nebel im
Weinberg, Darstellung von Genuss in seinen verschiedenen Facetten mit qualitativ
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hochwertigen, professionellen Fotos regionaler Produkte, Food design-Bilder, bewegte
und bewegende Bilder und Videos, Einbindung von Audio-Elementen, Blogs und Vlogs von
(Kultur-)Veranstaltungen/Events, Genuss in der Natur: Picknick-Bilder beim Wandern,
Aussichten indie Landschaft, Paddelspal3 auf der Saale, Aktivitaten/Angebote zu Thiringer
Tischkultur und Handgemacht Saale.Unstrut lebendig vermitteln, persénliche Erlebnisse
und Botschaften von Teilnehmer*innen integrieren etc.

Externe Kandle und Dienstleister*innen, z. B. (berregionale/bundesweite (Sonder-)
Newsletter mit Geschichten, Points of Interest (POI), Fotos, Videos etc. bedienen (Bsp.
TourismusNews Deutschland u. 8.)

Content bei Kooperationspartner*innen auf Landes- (IMG, TTG) und Bundesebene (DZT)
sowie in Uberregionalen thematischen Netzwerken (z. B. UNESCO-Welterbestatten) ein-
spielen und auf Aktualitat achten

Informationsveranstaltungen und Einbeziehen von Gastgeber*innen und Einwohner*innen
aus Saale-Unstrut fir eine gezielte Ansprache on- und offline (z. B. Einwohner*innen erzah-
len von ihren Lieblingsplatzen, geben Insidertipps u. &.) sowie flir Augenblicke der Begeg-
nung vor Ort (siehe auch M1)

Starkere Nutzung von Multiplikator*innen: Aktive Beobachtung und Wissen Uber die nach-
folgenden ,Reisegenerationen”; bekannte Blogger®innen, Influencer*innen auf Social Me-
dia-Kanalen wie Instagram, youtube, Pinterest & Co. und ihre User*innen als Multiplika-
tor*innen einsetzen

Verantwortliche Spezialist*innen flr (Online-)/ Social Media-Marketing in der DMO be-
nennen, um kompetenten Umgang mit Content und Bespielen der Kommunikationskanale
zu gewahrleisten

Zielgruppengerechte Kommunikationsstrategie von Kommunen, Politik, Leistungstra-
ger*innen und Bevolkerung auf verschiedenen Kanalen, z. B. in den Tourismusnetzwerken
von Sachsen-Anhalt und Thiringen, in Kommunikationsveranstaltungen, auf der regiona-
len Website etc.

MILIEUSPEZIFISCHE AKTIVITATEN

Beispielhaft sind im Folgenden ausgewahlte Informationen zur Kommunikation bzw. zu passen-
den Kanalen flr die drei Saale-Unstrut-Milieus zusammengestellt.

ADAPTIV-PRAGMATISCHE: Entscheidungshilfe und -sicherheit geben, Vertrauen aufbauen,
Fakten liefern!
Adaptiv-Pragmatische benoétigen in der Inspirations- und Informationsphase bei der Flut
an Informationen konkrete Fakten und Entscheidungshilfen. Optimal ist ein Mix aus an-
sprechenden Bildern und Text, komprimiert auf den Punkt gebracht, mit Fakten, Infos und
weiterfUhrenden Links
Wichtig: Vertrauensvoll wirkender, unterhaltsamer und launiger Content, der das ge-
wlnschte Mal3 an Flexibilitat bietet und gleichzeitig Zuverlassigkeit und Sicherheit garan-
tiert, Nutzen/Benefit steht im Vordergrund, emotionale Ansprache aber nicht vernachlas-
sigen
Inspiration erfolgt haufig nicht zielgerichtet, sondern nebenbei
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Online-Bewertungen und Rezensionen sind sowohl fUr Inspiration als auch Information
wichtig, z. B. Content-Formate wie Produkttests, Reise- und Vergleichsportale (Booking,
Tripadvisor, Holidaycheck etc.), Fachartikel, Checklisten, Infografiken, Experteninterviews,
fUr die Information v. a. Produktvideos, -tests, -informationen, Kundenstimmen

Zielgruppe zeigt hohe Online-Affinitat, z. B. Inspiration durch Posts von Freunden in Social
Media-Kanalen (Facebook, instagram, pinterest, twitter), regionale Websites, Blogs, Vlogs,
youtube-Videos und Vimeo

Offline-Kanale sind nach wie vor relevant: Empfehlungen von Freunden, Verwandten und
Bekannten (VFR), Berichte und Anzeigen in Reisemagazinen (z. B. ADAC-Reisejournal) und
Lifestylemagazinen wie Joy, In touch)

Vor Ort nehmen sie gerne die Tourist-Information in Anspruch, ebenso nutzen sie Reise -
Apps zur Navigation

To-Do: Ansprache und Content auf Online-Kanalen sowie in Printmedien

Beispiel zur Ansprache analog zu den Leitprodukten: 360 Grad-Blick von der Leuchtenburg,
Fakten zu Leuchtenburg und Porzellanwelten: 10 Dinge, die man dort gesehen haben muss,
das Aund O der Porzellanherstellung

SOZIAL-OKOLOGISCHE: Abseits vom Mainstream; Authentizitét, Transparenz und Ehrlichkeit

sind Trumpf!
Content fernab von Standard und Mainstream ist der Favorit dieser Zielgruppe. Auf Wer-
bung sollte verzichtet werden. Optimal ist ein Mix aus Sachtexten mit schnorkellosen, rea-
listischen Inhalten und strukturierten Informationen, erganzt durch unbearbeitete Fotos;
Transparenz und ehrliche Darstellung sind Trumpf
Die Zielgruppe favorisiert authentische Bilder und Abbildungen, z.B. von Menschen aus
der Region, ihrer Arbeit und von urspringlichen Orten, die nichts schdnen, sondern die
Wahrheit widerspiegeln
Passfahig sind Content-Formate, die Vertrauen wecken, z.B. Fachartikel und Expertenin-
terviews, ebenso Gastgeberprasentationen, Produkttests und Kundenstimmen, da diese
eine authentische Ansprache gewdahrleisten
Beim Content stehen Aspekte wie Achtsamkeit, Nachhaltigkeit in ihren verschiedenen Fa-
cetten, Mobilitat, Qualitat, Entschleunigung, Naturerlebnisse, Genuss, Freiheit, Individuali-
tat, Mitmachangebote, Kontakte zu Einheimischen im Fokus
Zur Inspiration und Information offline dienen Newsletter, Fachmagazine und sonstige
hochwertige Printprodukte (z.B. Geo, Zeit, Okotest, Landlust), Reisemagazine und Reise-
fUhrer, online sind sie starker auf regionalen Websites sowie in Reise- und Bewertungspor-
talen unterwegs
Social Media und Apps nutzen sie eher unterdurchschnittlich. Informationen holen sie auch
Uber Empfehlungen von Verwandten und Freunden, in Reisebliros oder (ber und Ver-

gleichsportale ein
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To-Do: Ansprache und Content offline (iber qualitativ hochwertige Printmedien, online Uber
Websites und Portale, Verzicht auf Messen und andere Grof3veranstaltungen, ebenso Ver-
zicht auf Anzeigenwerbung und Klatschmagazine

Beispiel zur Ansprache analog zu den Leitprodukten: Bilder bei der Weinlese, Eindriicke von
Handgemacht Saale.Unstrut, Original-Rezepte aus der Region, Bilder vom Kanufahren auf der
Saale und besonderen Naturperspektiven (z. B. Blick von der SaaleHorizontale nach Jena)

BURGERLICHE MITTE: Klassisch unterwegs mit Faible fir Printmedien, regionale Websites und

personliche Beratung!
Diese Zielgruppe ist sehr klassisch orientiert und lasst sich vorrangig Giber Printmedien wie
Kataloge und Broschiren (Gastgeberverzeichnis), (Rad-/ Wander-) Karten, (Frauen-) Zeit-
schriften, Empfehlungen, Plakate im OPNV, Beileger in Tageszeitungen inspirieren. Ebenso
zéhlen Fernsehberichte, Radiowerbung/-beitrage, aber auch (Reise-) Messen zu ihren In-
formationsquellen. Dartber hinaus nutzen sie auch gerne persédnliche Telefonate mit der
Tourist-Information und die klassische Info-Post
Im Online-Bereich sind es v. a. Buchungsportale, regionale Websites und Bewertungspor-
tale, auf denen sie sich bewegen. Grundsatzlich zeigt die Zielgruppe wenig Interesse an
Social Media, so dass dieser Kanal fUr sie auch kiinftig nur eine untergeordnete Rolle in der
Kommunikation spielt
Bei der Inspirationsphase geht es darum, dem Wunsch nach Entspannung, Gesundheit,
Ausgleich, sich verwohnen lassen, Genuss, (Kunst-) Handwerk, Geselligkeit, Radfahrenin
schoner Landschaft gerecht zu werden. Gleichzeitig ist auf ein ausgewogenes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis, Authentizitat, Qualitat und Sauberkeit zu achten. Im Fokus stehen Flh-
rungen, Veranstaltungen, Verleihmoglichkeiten, Bausteinangebote und Pauschalen (z. B.
Aktivangebot + Kulturbaustein + Therme, Rundum-Sorglos-Paket)

To-Do: Ansprache und Content offline Uber klassische Printmedien (Magazine, Zeitschriften)
und Anzeigen, auf Reise- und Fachmessen (z. B. Weinmesse), online Gber Website und Portale
Beispiel zur Ansprache analog zu den Leitprodukten: Abbildungen mit Paar mittleren Alters
beim Weintrinken vor attraktiver Kulisse (Dom, Weinberg, Weinmeile, Winzerfest), Imagefilm
anlasslich einer Weinprobe auf der (Wein-)Messe und ggf. anschlieBende Nutzung auf der
Website, Einbinden von kulturellen Highlights (Naumburger Dom)

Ressourcenbedarf

Organisatorische, personelle und finanzielle Voraussetzungen fir das Bespielen der Kommunika-
tionskanale auf der Ebene der DMO Saale-Unstrut sind Inhalt des separaten Organisationskon-
zeptes. Zudem sollten gemeinsame Maf3nahmen wie Milieu-Safaris, Marketing- und Kommunika-
tionsseminare zur Uberflihrung der Erkenntnisse und strategischen Grundlagen in die Praxis an-

geboten werden.
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o Tourismusnetzwerk Thiringen: Es bietet in digitaler Form ein breites Spektrum an Infor-

mationen und Fakten zu den verschiedensten Themen. Dazu gehdren Informationen zur
Tourismusstrategie, zum Thema Marke und Marketing, zu Trends und Marktforschung,
Produkt und Quialitat, Digitales und Content, Finanzierung und Recht, Service sowie Kar-
riere: thueringen.tourismusnetzwerk.info

Marketing Osnabriick: Marketing Osnabrtick kooperiert im Advent mit Influencer*in-
nen: Ubernahme von Social Media-Kanalen durch Influencer*innen, um Abonnent*innen
und Follower*innen auf Angebote und Dienstleistungen der DMO aufmerksam zu ma-
chen: www.osnabrueck.de

SINUS-MILIEU-ZERTIFIZIERUNG: Das SINUS-Institut bietet Zertifizierungen an, um
die SINUS-Milieus besser kennenzulernen. Inhalte des Basis-Seminars sind u. a. Informa-
tionen zu den einzelnen Milieus sowie die praktische Anwendung (z.B. Durchfiihrung Mi-
lieu-Safari): https://www.sinus-institut.de

Kooperationsmaéglichkeiten mit News-Diensten: Content Marketing - Einspielen rele-
vanten Contents und Top-Themen in Sondernewsletter, z.B. von TourismusNews
Deutschland: www.tn-deutschland.com
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I-m M11: Erlebnisangebote fur die Prioritats- und Potenzialthemen
5 kreieren

PRIORITAT ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Hoch Daueraufgabe DMO Saale-Unstrut, Be- Orte, Stadte, regionale
triebe/Einrichtungenim Produzent®innen (Hand-
werk, Gewerbe, Unter-

Gastgewerbe und in der N
nehmen, Verbande)

Freizeitwirtschaft

Zielsetzung

Saale-Unstrut soll mit innovativen, kreativen Angeboten in den definierten Prioritits- und Poten-
zialthemen zu einem Erlebnis werden - Positionierung, Werte und Zielgruppen dabei immer im
Blick. Im Idealfall entstehen attraktive Produkte, die bei den Gasten ,ankommen®, fir Uberra-
schungsmomente und Gesprachsstoff sorgen und dazu flihren, dass die Gaste zu Fans von Saale-
Unstrut werden, mit der Aussicht auf Weiterempfehlung und Nachfragezuwachs.

Kurzbeschreibung

Wichtig ist es, im Schulterschluss mit den Partner®innen aus Gastgewerbe, Kultur- und Freizeit-
wirtschaft, Regionalwirtschaft, Kommunen und Verbanden Angebots-/ Produktentwicklung zu
betreiben. Dabei gilt es sie immer wieder zu Kreativitat und Qualitdt anzuregen, um die Erwar-
tungen der Tages- und Ubernachtungsgéste von heute und morgen nicht nur zu erfiillen, sondern
zu Ubertreffen. Kultur, Wein und Kulinarik stehen als Prioritatsthemen ganz oben auf der Liste,
daneben bieten Rad, Wandern und Wasser gute Potenziale zur Vernetzung, Aufwertung und Er-
ganzung bestehender Angebote. Bei der Kreation von Erlebnisangeboten sollte auch der An-
spruch an einen Tourismus fir Alle mitgedacht und wo moglich erflllt werden, damit auch Men-
schen mit Einschrankungen die Destination Saale-Unstrut in all ihren Facetten geniel3en kénnen.

Bausteine

THEMENUBERGREIFENDE HERAUSFORDERUNGEN UND TO DOs
Starkere VerknUpfung von Prioritats- und Potenzialthemen in verschiedenen Variationen,
z. B. iber Bausteine sowie die Vernetzung der Wegeinfrastruktur als Basis flr attraktive,
erlebnisreiche Angebote
Laufende Uberpriifung bestehender Angebote: Was l3uft gut, was weniger gut (objektive
Auswertungstools nutzen)? Was sind Hemmschuhe, was sind Treiber fir eine thematisch
orientierte Entwicklung?
Regelmalige Kreativrunden und Produktentwicklungsworkshops zu Prioritats- und Poten-
zialthemen unter DMO-Leitung mit Einbindung verschiedener Akteur*innen aus den je-
weiligen Sparten und mit Hilfe geeigneter Produktentwicklungstools, z. B. Business Model
Canvas
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Ansprache und Gewinnen passfahiger Leistungstrager®innen aus Gastgewerbe, Handwerk,
Gewerbe, Verbanden fir Beteiligung und Mitgestaltung innovativer Produkte und Ange-
bote

Kooperation mit starken Partner*innen der Region, die sich Regionalitat und hohen Quali-
tatsanspruch auf die Fahnen geschrieben haben, auch branchentbergreifend z. B. mit In-
dustrie und Handel

Schulung/ Bildung von Einwohner*innen zu Themenschwerpunkten sowie spezielle Ange-
bote fUr die Menschen vor Ort: Ziel ist eine bessere Kenntnis Gber die Region und ihre Pro-
dukte; gute Kenntnis wiederum ermdglicht fundierte Information und Weitergabe von Insi-
der-Tipps und Erlebnissen an Gaste

Verbindung von Themen mit regionalen und landesweiten Initiativen wie Thiringer Tisch-
kultur und HANDGEMACHT Saale.Unstrut, ggf. Suche nach Gberregionalen Initiativen als
Anschliel3er

Erlebbarkeit von Angeboten im Sinne eines Tourismus fur Alle gewahrleisten: Infrastruktur
und geeignete Zuwegungen schaffen, Speisekarten in Blindenschrift, barrierearme/-freie
Websites etc.

Einbringen der Saale-Unstrut-Angebote in die Leitthemen auf Landesebene - intensiver
Austausch mit der IMG Sachsen-Anhalt und der Thiringer Tourismus GmbH
Nachhaltigkeitsgedanken bei allen (potenziellen) Saale-Unstrut Erlebnisangeboten in den
Prioritats- und Potenzialthemen mitdenken und in geeigneten Portalen und Sites vermark-
ten (z. B. bundesweit Uber die DZT)

Buchbarkeit von Erlebnisangeboten sicherstellen: Der DMO kommt im Vertrieb die Rolle
des Unterstitzers bzw. Brokers fur die Partner*innen zu

PRIORITATSTHEMEN KULTUR, WEIN, KULINARIK
Enge Verbindungen starker herausstellen: Kultur, Wein und Kulinarik ergdnzen sich in besonders
hohem Mafe - Kulturliebhaber*innen sind i. d. R. Freunde guten Essens und Trinkens, Wein ist
Teil der Kultur und Kulturlandschaft, zwischen beiden besteht seit Jahrhunderten eine enge Ver-
bindung. DarUber hinaus bieten sich Ankerpunkte zur Vernetzung mit den Potenzialthemen an.
KULTUR
Kulturlandschaft als Erlebnisfaktor starker platzieren, z. B. Leuchttlirme der Region mit
den Gberregionalen Points of Interest (POI) in der Flache verbinden
Einbindung kultureller Highlights der Region in das Europdische Kulturerbe-Siegel, eine
staatliche Auszeichnung fir Kulturdenkmale, Kulturlandschaften oder Gedenkstatten, die
europaweit als bedeutend eingeschatzt werden, um die Besonderheit der Kulturglter star-
ker nach aufsen zu transportieren
Kulturerlebnis als Ergdnzungsangebot fir den Geschaftsreisemarkt: Erweiterung der An-
gebotspalette, z. B. Geschéftsreise nach Jena in Kombination mit Stadterlebnis Jena (Kul-
turarena, Besuch Zeiss-Planetarium, Stadtfihrung Lichtstadt Jena, Gastronomie, Freizeit-
spal3 etc.); gleiches gilt fUr Naturerlebnis- und Aktivangebote
Kultur und Kulturgenuss in verschiedenen Facetten milieugerecht ausspielen: von leichter
Unterhaltung bis hin zu anspruchsvollen Themen und Events, von klassischen Kulturdenk-
malern und -angeboten der Region wie dem Naumburger Dom oder dem Schloss Kochberg
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mit dem Liebhabertheater bis zu jungen, innovativen Kulturangeboten, z. B. experimentel-
les Theater, Improvisationstheater, Kulturmarathon vor attraktiver Kulisse: Schlosshof, -
park, Gewodlbekeller, Brauereigelande, Weinberg u. &.
Ausgewahlte Vorschlage fur die Sinus-Milieus:
Adaptiv Pragmatisches Milieu: Besuch des Bauhaus-Werkstatt-Museums Dornburg mit
Einfihrung in die Keramik-Herstellung und abendlichem Candlelight-Dinner /Catering
auf der Terrasse der Dornburger Schldsser
Sozialokologisches Milieu: Wochenende in Kloster und Kaiserpfalz Memleben mit
Schweige- oder Entspannungsseminaren, Yoga im Klostergarten, Abendessen mit regio-
nalen Produkten aus dem Klostergarten
Blrgerliche Mitte: Fihrung durch den Naumburger Dom-Fihrung mit anschlieSendem
Stadtbummel, nachmittags Besuch der Rotkappchen-Sektkellerei mit abendlichem Kon-
zert vor Ort oder Besuch des Dahlienzentrums in Bad Kostritz mit anschlie2endem Be-
such der Késtritzer Schwarzbierbrauerei mit dem Brauereirundgang ,Braukunst live
erleben”
WEIN
Emotionale Inszenierung: Wein in Zusammenspiel mit Kulinarik und Aktivitdten mit allen
Sinnen splrbar machen und vermitteln
Ausgewahlte Beispiele fir die Saale-Unstrut Milieus:
Adaptiv-Pragmatisches Milieu: Auf Entdeckungstour im Weinberg (Foto-Session), Trau-
benseminar, anschlieBend Kulinarik-Event/ Picknick
Sozialokologisches Milieu: Mitmachangebote und aktive Einbindung der Gaste, z. B.
Weinlese mit Traubenverkostung, Kochkurse mit Saale-Unstrut-Rezepten bei den Win-
zernvon Breitengrad 51; Kreativzeit in den Weinbergterrassen an den Dornburger
Schléssern: Aquarellkurse/ Landschaftsmalerei, Gestaltung von Weinkarten, Workshop
fur WeinmenUs/-rezepte.
Blrgerliche Mitte: Gemditliche Radtour oder Weinbergwanderung mit anschlieSendem
Besuch der ,Weinmeile Saale-Unstrut” oder einer klassischen Strau3enwirtschaft
Innovative, erfolgreiche Ansatze wie Veranstaltungen und Events im Weinberg (u. a. Frey-
lich Zahn, Thiringer Weingut Bad Sulza), ,Weinmeile Saale-Unstrut®, ThemenverknUpfun-
gen wie das An-und Abradeln an der Weinroute an der Weil3en Elster sowie spezielle
Weinhotels als Ideengeber und Vorbild fir kreative Erlebnisangebote nutzen
Anknupfungspunkte schaffen zu traditionsreichen Orten des Weinbaus mit Potenzial, z. B.
Jena, Dornburger Schldsser, rund um die Leuchtenburg oder Kloster Posa
Ausbau der Kooperation zwischen Gebietsweinwerbung Saale-Unstrut und DMO sowie
Einbindung gastgewerblicher (Leit-)Betriebe der Region; RegelmaBige Abstimmung und
Durchfihrung von Kreativrunden zur Themenbiindelung und zum Marketing
Kooperationen mit guten Beispielen anderer Weinregionen in Deutschland und ggf. inter-
nationaler Ebene zum Erfahrungsaustausch eingehen
Einbindung in ein deutschlandweites Weinmarketing (DZT), Beteiligung von Saale-Unstrut
an deutschlandweiten Weinkampagnen
Zielgruppenbezogener Ausbau der Benennung von Weinbotschafter*innen fir Saale-Un-

strut, z. B. Prominente als Reprasentant*innen der Region
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KULINARIK
Regionale Gerichte und Produkte starker auf GastebedUrfnisse ausrichten, insbesondere
im Hinblick auf aktuelle (Erndhrungs-)Trends (vegetarische/vegane Kiiche, gesunde Ernah-
rung, innovative Gastronomiekonzepte, regionale Kiiche und Produkte, Transparenz in der
Produktkette, Ausstattung, Ambiente und Service
Qualitatssignale setzen: Motivation von Flihrung und Mitarbeitenden, starkere Beteiligung
an Qualitatsoffensiven, Servicequalitdtsseminaren, Gastronomieschulungen und Weiter-
bildungen flr Produktgestaltung, z. B. ,Kulinarik“-Seminare mit Profis aus Gastronomie
und Veranstaltungs-/Eventmanagement
Anwerbung prominenter Akteur*innen zur Fokussierung und Qualitatsaufwertung in Kul-
tur, Gastronomie/Kulinarik: z. B. Akquise von Kreativen aus Film, Funk, Fernsehen wie Re-
gisseur®innen/ Filmemacher*innen oder (Sterne-)/ Fernseh-Kéch*innen flr sporadische
Aktivitaten oder ggf. langerfristiges Engagement
Ausgewahlte Vorschlage flr die Sinus-Milieus:
Adaptiv-Pragmatisches Milieu: Kochwettbewerb und Thiringer Porzellan auf der
Leuchtenburg
Sozialdkologisches Milieu: Handy-Safari auf der Saale, Kanu-Rallye und mit Grillen am
Saale-Ufer mit ausgewahlten saisonalen Krdutern und regionalen Produkten aus der
nahen Umgebung
Birgerliche Mitte: Prominente kochen in Traditionsbetrieben: Einblicke in die Kliche
mit anschlieBender Ubernachtung in der ,Kanone* Tautenhain
Etablierte und erfolgreiche regionale und landesweite Initiativen wie Thiringer Tischkul-
tur, Thiringer Top-Gastgeber, Gastlich Saale-Unstrut, Handgemacht Saale.Unstrut aus-
bauen und professionalisieren: Qualitatssicherung und bestehende Vernetzung zwischen
beteiligten Akteur*innen starken, weitere Leistungstrager*innen zur Teilnahme motivieren
Vermittlung spezieller Produktkenntnisse und Austausch Uber regionale Gerichte, Durch-
fihrung von Wettbewerben mit Einheimischen zu Traditionsrezepten aus Saale-Unstrut,
gef. Pramierung der besten Ideen: Saale-Unstrut kocht u. &.
Profilscharfung und Erhéhung des Erlebnischarakters in Kulinarik/ Gastronomie: In den
Gaststatten, StrauRenwirtschaften verstarkt auf Verwendung regionaler Produkte und re-
gionaltypische Gerichte mit zugkraftigen Namen setzen
Weiterentwicklung und Verfeinerung typischer regionaler Gerichte in hoher Qualitat und
Kreation neuer Ideen in verschiedenen Varianten in Kooperation mit Kéch*innen und regi-
onalen Produzent*innen: von einfacher Regionalkiiche im Gasthof/ der StrauBenwirtschaft
bis hin zu kulinarischen Spitzenleistungen und Streifzlgen in Gourmetrestaurants, auf
Gourmetfestivals und anderen Events
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Kultur - und Weinbotschafter: Informationen zu Details und Basics, Boden, Fihrungen
Zu atemberaubenden An- und Aussichten sowie zu den Schatzen der Weinregionen in
Rheinland-Pfalz. Abseits der touristischen Pfade werden Landschaft, Geschichte und
Wein prasentiert, historische Ortskerne und Stadte, Burgen und Schlésser, Kloster, Kir-
chen, Museen und vieles mehr besichtigt, Weinbergswanderungen sowie mehrere hun-
dert Veranstaltungen im Jahr durchgefihrt: https://www.kultur-und-weinbotschafter.de
Européisches Kulturerbesiegel: Mit dem Europaischen Kulturerbe-Siegel kdnnen Kultur-
denkmale, Kulturlandschaften, kulturelle Statten oder Gedenkstatten ausgezeichnet
werden, die einen Zusammenhang zur europaischen Einigung haben oder an die gemein-
samen europaischen Werte erinnern, eine Rolle in der gemeinsamen europaischen Ge-
schichte spielen oder gespielt haben oder auch als Symbol fir die gemeinsame europai-
sche Kultur stehen. Ein Beispiel hierfiir ist das Hambacher Schloss. www.kmk.org
GenussKulturGenuss: Verbindung starker Kultur mit besonderen kulinarischen EindrU-
cken: www.wesel-tourismus.de

Genussfestivals, Genussherbst, Kombinationsangebote Kultur-Wein-Kulinarik: www.bo-
densee.eu/de

Selfie-Points in Rheinhessen: Selfie-Points zur Steigerung der Popularitat der Weinre-
gion in Sozialen Medien: www.publicmarketing.eu

Wein und Architektur: Gute Beispiele fir beeindruckende neue und neu genutzte, tradi-
tionelle Weinarchitektur: www.rheinhessen.de

Online-Weinproben als Alternative zu Vor Ort-Terminen: weine-vor-freude.de

TourCert-Destinationszertifizierung ,Nachhaltiges Reiseziel“: Deutsche Weinstrale als

erste Region in Rheinland-Pfalz ausgezeichnet: www.deutscheweinstrasse-pfalz.de
Weinerlebnisse auf landesweiter Website: Blindelung von Wein- und weintouristischen
Angeboten, Events, Gaststatten, Unterkinften unter einem Dach: www.aufzumwein.at
Schaukochen mit Prominenten in der Jugendherberge Stuttgart International:
www.stuttgart-express.de

Vlet-Kochkiiche: Regional, bodenstandig, lecker. Kochschule im Herzen von Hamburg
mit ausgewahlten Produkten und Speisen von Bauern und Lieferanten aus der Region,
Mitglied bei Slowfood: www.vlet-kochschule.de/

Slowfood Deutschland: Slow Food setzt sich flr sozial und 6kologisch verantwortungs-
volles Lebensmittelsystem ein, welches die biokulturelle Vielfalt und das Tierwohl
schitzt. International ist der Verein in 170 Landern mit diversen Projekten, Kampagnen
und Veranstaltungen aktiv. Slow Food Deutschland e. V. zahlt Gber 85 lokale Gruppen

und engagiert sich in verschiedenen Netzwerken: slowfood.de
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POTENZIALTHEMEN RAD, WANDERN, WASSER

Grundsatzlich bei den Potenzialthemen Kombinationen untereinander sowie in Verbindung mit
den Prioritatsthemen anstreben (siehe dort).

Spannende und innovative Vernetzungen zwischen Prioritats- und Potenzialthemen an-

streben (siehe auch Infos bei Prioritatsthemen)

Emotionalitdt und Genuss bei Potenzialthemen mitdenken und starker in den Mittelpunkt

ricken; mehr Highlights bieten, z. B. Tourenangebote mit Kanu, Schiff, Rad, zu Ful3 in Ko-

operation mit Top-Gastgeber*innen und ausgewdhlten Kultureinrichtungen

Ideenschmiede fur Genussmomente auf und an Rad- und Wanderwegen sowie auf dem

Wasser ins Leben rufen: Kreative Produktentwicklung flr die Saale-Unstrut-Milieus

Naturorientierte (Ergédnzungs-) Angebote und innovative Konzepte implementieren: z. B.

erganzend flr Stadterlebnis/Kultur und Geschaftsreisemarkt Einrichtung von Co-Working

Spaces in der Natur: Rad, Wander- und Wasseraktivitaten als Entspannung und Ausgleich

zur Arbeit; wichtiges Thema flr Naturrdume in Stadtndhe!

Beteiligung an bundesweiten Kampagnen, wie z. B. der DZT-Kampagne #Wanderlust

Deutschland und ,Feel Good" (siehe Praxisblitzlichter)

Ausgewahlte Vorschlage flr die Sinus-Milieus:
Adaptiv-Pragmatisches Milieu: Geocaching-Tour zu markanten Punkten in der Natur
mit Sichtachsen/Perspektiven, Badespal3 in der Toskana-Therme, abends Ubernach-
tung in Glamping-Resort oder entlang der Elbe-Elster-Route auf dem Geopfad , Kultur-
landschaft Droyfiger-Zeitzer Forst” mit einem spannenden Wechselspiel durch Hoch-
flachen, Taler, Mittelalter, Bergbau und Renaturierung von Bergbauflachen
Sozialokologisches Milieu: Triathlon - Kanufahren auf Saale, Unstrut oder Elster, Rad-
fahren und Laufen auf dem Saale-, Unstrut- oder Elsterradweg, Abendessen in kleiner
Runde mit Gastgeber*innen
Birgerliche Mitte: gemtliche Wanderung durch Muhltal und Zeitzgrund mit Einkehr in
der ZiegenmUhle inkl. Bierbrauen, nachmittags Entspannungs- und Schdnheitspro-
gramm in der Kristalltherme Bad Klosterlausnitz
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e Portal ,Dein MinsterLand Moment*: gemeinsame Kampagne von Munster Marketing,
Munsterland e.V. und Initiative Starke Innenstadt MUnster. Das Portal enthalt Vor-
schldge flr Aufenthalt in Minster und im Miinsterland, Ideen fir Kombination aus Stadt-

und Landurlaub mit Aktivititen, Ubernachtungsméglichkeiten, Einkaufstipps, Ausflugs-

zielen und kulinarischen Empfehlungen in ganz konkreten Tourentipps. Die Kampagne
richtet sich an Menschen im Minsterland und Gaste aus angrenzenden Regionen und
Bundeslandern. In Umsetzung ist auch ein Kampagnen-Magazin ,Dein MiinsterLand Mo-
ment”: www.DeinMUnsterLand.de

Innovative Angebote - integrierte regionale Entwicklung: Co-Working-Dorfer mit klei-
nen Hausern zur Eigennutzung, Gemeinschaftsflachen, Coworkingspace, Kiiche, Werk-
statten und Gésteappartments. Sie werden genossenschaftlich erworben und betrieben.
Das erste KoDorf entsteht aktuell in Wiesenburg bei Berlin: www.kodorf-wiesen-
burg.de/. Ein Prototyp vom KoDorf steht als Feriendorf Meerleben an der Ostsee und
kann probebewohnt werden

Kampagnen der DZT: #Wanderlust Germany und ,Feel good": Die DZT verweist mit ih-
rer Kampagne #Wanderlust Germany auf die zahlreichen Moglichkeiten eines naturna-
hen Urlaubs in Deutschland. Nun hat das nationale Tourist Board Deutschlands eine
neue Kampagne gestartet. Unter dem Motto "Feel Good" will die DZT die Aufmerksam-
keit potenzieller Gaste auf nachhaltige Angebote im Reiseland Deutschland lenken. Ge-
plant sind Werbeformate in den Feeds und Stories in Social Media-Kanalen, die die U-
ser*innen auf eine Microsite fihren. Dort werden Stadte, Regionen und Hotels prasen-
tiert, deren nachhaltige Angebote "flr Qualitat, Komfort, Genuss, Authentizitat sowie

Regionalitat" stehen: www.publicmarketing.eu
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5. Branchenservice

[ |
——  M12: Integrierte regionale Digitalisierungsstrategie umsetzen
HEE

PRIORITAT | ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Sehr hoch Daueraufgabe DMO Saale-Unstrut Betriebe, Orte, Stadte,
Landkreise

Zielsetzung:

Die Digitalisierung ist im Tourismus angekommen und stellt die Branche vor enorme Herausfor-
derungen. Einen zuséatzlichen Digitalisierungsschub hat die Corona-Pandemie mit sich gebracht.
Aber: Gerade im Tourismus sind die Ressourcen oft begrenzt. Tourismusorganisationen arbeiten
vielfach mit (knappen) 6ffentlichen Mitteln und missen ein breites Aufgabenspektrum bewalti-
gen. Die Leistungstrager aus Hotellerie, Gastronomie und Freizeitwirtschaft sehen sich einem
harten Preiskampf und teils geringen Gewinnmargen gegentber. Damit wird die Implementie-
rung digitaler Technologien sowohl aus finanzieller Sicht als auch in Hinblick auf das nétige
Know-how zur Herkulesaufgabe. Das gilt auch fUr die Destination Saale-Unstrut. Doch eines ist
sicher: Die Digitalisierung wird die Gesellschaft - und damit auch die Tourismusbranche - in den
nachsten Jahrzehnten grundlegend revolutionieren. Klar im Vorteil sind Betriebe und Destinati-
onen, die einerseits die Vorteile fir sich zu nutzen wissen, andererseits aber die Herausforderun-
gen aktivannehmen. Zu diesen Vorreitern soll mittelfristig auch die Destination Saale-Unstrut
gehoren.

Beschreibung

Das Saaleland beteiligt sich seit 2020 an der landesweiten Content-Architektur ThGCAT, wah-
rend Saale-Unstrut 2019 eine eigene Digitalisierungsstrategie entwickelt hat. Letztlich sind die
Herausforderungen fUr die Destination Saale-Unstrut trotz der unterschiedlichen Rahmenbedin-
gungen in beiden Landern dhnlich, allerdings gilt es diese zu verbinden und gemeinsam umzuset-
zen. Neben den technischen Voraussetzungen geht es vor allem um die nétigen Kompetenzen
und Ressourcen. Vom aktuell anlassbezogenen Daten- und Contentmanagement muss es kinftig
in eine regionale Digitalisierungsstrategie Uibergehen. Vertriebsseitig gilt es zu harmonisieren
und die Kooperationspartner zu vernetzen. Der Blick geht also einerseits nach innen - in die Or-
ganisationen und in die Region selbst hinein. Andererseits geht er nach auf3en - zum Kunden,
dem Besucher der Destination Saale-Unstrut. Letzterer bestimmt letztlich Gber den Erfolgim
Wettbewerb mit anderen Destinationen und ist bei allen Uberlegungen Ausgangspunkt.

Bausteine

Die folgenden Einzelmanahmen sind Bestandteil der Digitalisierungsstrategie Saale-Unstrut.
Sie wurde teilweise parallel zum vorliegenden Tourismus- und Marketingkonzept erstellt, so dass
auch Herausforderungen und Anforderungen im Zusammenspiel zwischen dem sachsen-
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anhaltinischen und dem thiringischen Teil der Destination bereits mitgedacht wurden. Weitere
Details sind dementsprechend der Digitalisierungsstrategie Saale-Unstrut zu entnehmen. Zu-
dem sind alle Mal3nahmen des Tourismus- und Marketingkonzeptes vor dem Hintergrund zu re-
flektieren, ob digitale Prozesse oder Anwendungen einen Zusatznutzen fur Stakeholder des Tou-
rismus in der Destination Saale-Unstrut mit sich bringen.

Ubernahme der Verantwortung fir Datenmanagement und Open-Data-Entwicklung fiir
den Tourismus in der Region durch die DMO Saale-Unstrut sowie der Restrukturierung
des Contents (z. B. Aufzeigen einer klaren Richtung und konkreter Handlungsansatze
und Aufgaben in Verbindung zur Positionierung, der Weiterentwicklung der Destinati-
onsmarke und den Zielgruppen)

Aufbau der personellen Ressourcen und Kompetenzen in der DMO Saale-Unstrut als di-
rekte/r Ansprechpartner™in fir fortlaufende Fragestellungen zum Thema Digitalisierung
und einen direkten Support (interne Prozesse, Technikfragen, Wissenstransfer etc.)
Definieren von Qualitatskriterien zur Optimierung des Contents innerhalb der Daten-
bank (z. B. in Bezug auf die Strukturierung der Daten, Verlasslichkeit, vorliegende CC-
Lizenz, Dubletten, Zielgruppen-Passgenauigkeit etc.) und fur die jeweiligen Ausgabeka-
nale im Zusammenspiel mit den Orten und Betrieben

Festlegung eines gemeinsamen Standards zur Strukturierung (Kategorisierung) des Con-
tents Gber alle Ebenen hinweg. Dieser basiert auf dem gemeinsamen bundesweiten Da-
tenstandard zwischen der DZT und den Landesmarketingorganisationen und ist explizit
mit dem Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. und der Thiringer Tourismus GmbH ab-
zustimmen; Anmerkung: Es handelt sich hierbei generell um Vorgaben von Schema.org,
erganzt um die touristischen Domain Specifications der Arbeitsgruppe DACH-KG;
https://semantify.it/

Aufbauen von Schnittstellen zu genutzten Standardsystemen in der Region zum Daten-
import auf Basis von schema.org + Erweiterungen

Fortlaufende Abstimmung und Gesprache zu den Anforderungen landesweiter Initiati-
ven und des landesweiten Datenmanagements

Expertennetzwerk Digitalisierung in der Destination Saale-Unstrut aufbauen (intern: Be-
triebe, Kommunen und weitere Partner*innen, extern: Agenturen, Fotografen, Blogger,
Medienanwalte)

Durchflhrung jahrlicher Schulungen zu Marke und Zielgruppen unter BerUcksichtigung
aktueller digitaler Trends (siehe auch M3, M9 und M10)

Erarbeitung und Aufbereitung einer regionalen Social-Media- und Content-Strategie zu-
sammen mit den Leistungstragern (z. B. Checklisten, Leitfaden, Erklarvideos)

Initiierung einer digitalen Gastemappe/Concierge flr regionale Gastgeber basierend auf
der eigenen Datenbank und unter Bericksichtigung der Destinationspositionierung/-
marke

Prifung der Infrastruktur vor Ort in den Betrieben/Attraktionen: Online-Buchbarkeit,
offenes WLAN, mogliche Apps, Content-Pflege
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|I|l M13: Praxisorientierte Marktforschungsgrundlagen aufbauen

PRIORITAT ZEITHORIZONT FEDERFUHRUNG | PARTNER*INNEN

Hoch ab 2021 Planung DMO Saale-Unstrut | LTV Sachsen-Anhalt,
ab 2022 Nullmessung IMG, TTG, Wirt-
und Datenaufbau schaftsministerien,

Orte, Betriebe,
Marktforschungsun-
ternehmen, Hoch-
schulen

Zielsetzung:

Die aktive Steuerung einer Destination oder eines Betriebes ist wichtiger denn je. Der Ansatz ei-
nes laufenden Monitorings/einer laufenden Marktbeobachtung fliel3t hier zusammen mit Aspek-
ten der Erfolgsmessung bzw. des Controllings eigener MalRnahmen. Um diese Ziele zu erreichen,
braucht es belastbare Daten und Informationen. Somit wird die Marktforschung Grundlage fUr
strategische Entscheidungen und die Bewertung der Aktivitdten der Akteur*innen in der Desti-

nation.

Beschreibung
Aus der Destinationsperspektive werden Zahlen und Fakten aus der Marktforschung re-
gelmaig fur die Gremienarbeit der DMO, fir die Orte/Stadte und fir die Betriebe auf-
bereitet.
In diesen stetigen Wissenstransfer werden ebenfalls die Aktivitdten der Landesebene
einbezogen, um Doppelarbeiten zu vermeiden und Wettbewerbsvergleiche Uber die Re-
gionsgrenzen hinaus zu ermdoglichen
Bei Primarerhebungen bzw. der Beteiligung an bestehenden, teils bundesweiten Markt-
forschungsinstrumenten, wird vorab geprift, ob Synergien z.B. aus Anschliel2erangebo-
ten Uber Landesinitiativen in Thiringen oder Sachsen-Anhalt zu heben sind.
Marktforschungsinformationen aus den beiden Landern werden durch die DMO zusam-
mengefihrt und innerhalb der Region weitergeleitet (z.B. Markforschungs-Newsletter

der TTG, landesweite Grundlagenstudien)

Bausteine
Zu den folgenden Themen- und Marktforschungsfeldern wird ein regelmafiges Monitoring auf-
gebaut. Es besteht aus dem Monitoring frei verfligbarer Daten aus unterschiedlichen Quellen,
der Beteiligung an bestehenden Marktforschungsinstrumenten und eigener Erhebungen in der
Destination.
z.B. Volumina und Entwicklungen im Ubernach-
tungstourismus, betriebstypenspezifisches Monitoring, Umsatze der Betriebe und wei-
tere verfugbare betriebliche Kennzahlen, Entwicklung des touristischen Arbeitsmarktes |
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Frequenz: monatlich und teilweise jahrlich | Quellen: u.a. Amtliche Tourismusstatistik,
Umsatzsteuerstatistik, Bundesagentur flr Arbeit, Sparkassen-Tourismusbarometer Ost-
deutschland

z.B. Anteile der SINUS-Milieus Adaptiv-Prag-
matische, Sozial-Okologische und Blirgerliche Mitte an allen Besuchern, Bekanntheit und
Themenkompetenzen der Destination, Reiseabsichten, Reiseverhalten, Zufriedenheiten,
Online-Bewertungen | Frequenz: jahrlich (Trustyou), 2-Jahresrhythmus (Gastebefragun-
gen) | Quellen: u.a. Trustyou (Uber das Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutsch-
land), Gastebefragungen wie die Reiseanalyse, den Qualitdtsmonitor Deutschland-Tou-
rismus oder den dwif-Tagesreisenmonitor mit der Kombination zu den Sinus-Milieus so-
wie Erhebungen wie Destination Brand

z.B. Erfassung des touristi-
schen Gesamtmarktes, Tagesausgaben von Tages- und Ubernachtungsgisten, Umsatze,
profitierende Branchen, Wertschdpfungspotenziale, Einkommens-, Beschaftigungs- und
Steuereffekte | Frequenz: im 2-Jahresrhythmus | Quellen: Berechnung des Wirtschafts-
faktors Tourismus fur die Destination Saale-Unstrut
Kriterien
fir DMO entsprechend der Tourismusstrategien der Lander anwenden | Frequenz: jahr-
lich| Quellen: eigene Daten der DMO, Daten aus dem Monitoring in den weiteren aufge-
zeigten Feldern gemals Kriterien der Tourismusstrategien der Lander
z.B. wirt-

schaftliche Perspektiven, Herausforderungen, Investitionsverhalten, Zufriedenheiten,
Weiterbildungswinsche | Frequenz: jahrlich | Quellen: u.a. eigene Befragungen der Leis-

tungstrager*innen/Partner®innen, der Mitarbeiter*innen

PRAXISBLITZLICHTER

e TTG Trends & Marktforschung, Marktforschungsnews: thueringen.tourismusnetz-

werk.info

Tourismusstrategie Thiringen, Masterplan Tourismus Sachsen-Anhalt: thueringen.tou-

rismusnetzwerk.info, www.tourismusnetzwerk-sachsen-anhalt.de

Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland: osv-online.de/verband/fachberei-
che/tourismus
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6. Strukturen

“ M14: (Weiter-) Entwicklung zu einer wettbewerbsfihigen Desti-
»p nationsmanagementorganisation

PRIORITAT | ZEITHORIZONT | FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

Sehr hoch ab 2021 Beginn Bislang: Saale-Unstrut-Tou- | Landkreise, Gemeinden,
Umbau und Zusam- | rismus e.V. und Thiiringer Stadte
menwachsen der
bestehenden Ver-
bande. mit GMBH- Saale-Holzland e.V;;
Grindung Verstar- | kinftig: DMO Saale-Unstrut

kung/Ausbau

Tourismusverband Jena-

Zielsetzung:

FUr die aktive Steuerung der Entwicklung der Destination Saale-Unstrut braucht es eine wettbe-
werbsfahige Destinationsmanagementorganisation (DMO), die Marketing- und Management-
aufgaben gleichermafsen wahrnimmt. Bislang nehmen diese Rollen und Aufgaben die beiden Ver-
bande Saale-Unstrut-Tourismus e.V. und Thiringer Tourismusverband Jena-Saale-Holzland e.V.
wahr. Die Ergebnisse der SWOT-Analyse sowie der Strategieteil belegen die Sinnhaftigkeit und
Potenziale fUr eine gemeinsame Zukunft. Die in den Tourismusstrategien der beiden Lander Thi-
ringen und Sachsen-Anhalt aufgezeigten Kriterien fir DMO fordern eine entsprechende Markt-
und Managementstarke, die entsprechenden Kennziffern dienen als Orientierung fir die Kontu-
rierung der gemeinsamen DMO. Ziel ist es daher, mittelfristig und entlang definierter Phasen,
eine gemeinsame organisatorische Einheit flr die Destination Saale-Unstrut zu entwickeln.

Kurzbeschreibung

Das Rollenverstandnis der kiinftigen DMO Saale-Unstrut:
Unterstitzer fur ihre kommunalen, betrieblichen und weiteren Partner*innen
Impulsgeber fUr Innovationen und angepasstes Produktmanagement
Plattformanbieter flr Informationsgenerierung & -vermittlung, Erfahrungsaustausch,
Best Practice-Vermittler
Treiber und Vorbild fir die Digitalisierung und Optimierung des Contentmanagements
der regionalen Akteure
Konsequenter Impulsgeber und Player mit Ziel einer ganzheitlichen Nachhaltigkeit, Mo-
bilitat und Klimaschutz in der Destination
Engagierter Lobbyist flr die Bedeutung und BedUrfnisse der Tourismuswirtschaft
Integrierender Kommunikator und Multiplikator bei der Sensibilisierung der Bevolke-
rung, Politik, Medien und allen relevanten Akteursgruppen
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Das Aufgabenspektrum der kinftigen DMO Saale-Unstrut:

Regionales Konzept/Strategie, Verbindung mit
den Tourismusstrategien der Lander Sachsen-Anhalt und Thiringen, Tourismus- und
Standortentwicklung verzahnen

u. a. Stra-
tegisches Markenmanagement fir die Destination, Mitarbeit im themenorientierten Ziel-
gruppenmarketing der beiden Lander (Basis: Sinus-Milieus), Inspirations- und Informati-
onsmarketing flr regionseigene Zielgruppen (Leitmilieus fir die Region: Biirgerliche
Mitte, Adaptiv-Pragmatische und Sozial-Okologische), Quellmérkte: eigenes regionales
Marketing fur den Tagestourismus, eigenes nationales Marketing fUr Bestandszielgrup-
pen, internationales Marketing in Abstimmung mit TTG/IMG

u. a. zielgruppenspezifische Entwicklung von Er-
lebnissen gemals der Positionierung und entlang der Prioritatsthemen sowie der Potenzi-
althemen Rad-, Wander- und Wassertourismus, Blindelung der Angebote aus der Region,
Entwicklung von Leitprodukten flr die definierten Zielgruppen zusammen mit den Leis-
tungstragern und Unterstltzung der Partner, Aufbereitung von Leitprodukten fir die
Landesebene, Unterstltzung von Vertriebsaktivitaten Giber Kooperationen mit Buchung-
sportalen und anderen zentralen Dienstleistern (keine eigene Veranstalterrolle)

u. a. Etablierung als Beratungszentrum flr die Partner in der Region (Wis-
senstransfer, Nachfolge und Fachkrafte, Qualitat, Marktforschung/Trends), Kooperation
mit den touristischen Landesorganisationen, Kooperationen mit touristischen Partnern
und nicht-touristischer Wirtschaft (Stakeholdermanagement), Innovationstreiber und
Themenspezialist entlang der regionalen Positionierung, Starkung des Tourismusbe-
wusstseins bei Bevolkerung und Politik; Thema ,Steigerung der Lebensqualitat”

u. a. als Kompetenzzentrum fir die Kreise,

Orte und Betriebe fungieren, Qualitatsinitiativen lancieren, Benchmarks und Praxisbei-
spiele aufzeigen, Qualitatsbewusstsein starken, fir Qualitatsinitiativen und Bewertungen
sensibilisieren

u. a. Umsetzung einer regionalen
Digitalisierungsstrategie und Verkntpfung mit den landesweiten Anforderungen, Vered-
ler und Vermittler von Informationen zwischen der Betriebs-/Ortsebene und den Lan-
dern, Bereitstellung/Pflege von Inspirations- und Informationscontent fir die relevanten
Kanéle der definierten Zielgruppen (Fokus: Weicher Content und Storytelling), Beitrag
zur Umsetzung einer Open Data Losung (strategische Begleitung, Lizenzen etc.)

u. a. Information und Kommunikation zur Sensibilisie-
rungin den Themenfeldern Nachhaltigkeit und Klimawandel, Bertcksichtigung von
Nachhaltigkeitsaspekten in der Produkt- und Infrastrukturentwicklung

Innovationstreiber entlang der regionalen
Positionierung (Such- und Unterstitzungsfelder festlegen), Sensibilisierung fir das
Thema Innovation, Innovationsanschub fir Partner in der Region leisten (regelmaige
Kommunikation, Wissenstransfer etc.)
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Impulsgeber fUr kommunale und einzelbetriebliche Inf-
rastrukturplanungen (z.B. Markteinschatzungen, Marktforschung)
Ubergeordneter Gasteservice fir die Gesamtregion,
Weiterleitung von Anfragen an Partner in den Orten/die Leistungstrager
Ausgewahlte Projektentwicklung mit Fordermitteln im Sinne
der strategischen Ziele, Fortfiihrung und Ausbau der Initiativen Thiringer Tischkultur
und Handgemacht Saale.Unstrut

Alle weiteren Details zum Auftrag, zu den Aufgaben, den rechtlichen Rahmenbedingungen, dem
inneren Aufbau, den Grundprinzipien sowie den personellen und finanziellen Ressourcen und
den Umsetzungsphasen sind im separaten Organisationskonzept fir die DMO Saale-Unstrut
aufgezeigt.
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'(,"\ M15: Bildung interkommunaler Kooperationen zur Starkung der
“¥  Leistungsfahigkeit der Ortsebene

PRIORITAT ZEITHORIZONT FEDERFUHRUNG PARTNER*INNEN

hoch Ab 2021 sukzessive DMO als Impulsgeber DMO und Kommunen
und Steuerer, Kommu-
nen als Durchfihrende

Zielsetzung:

Bildung schlagkraftiger lokaler Tourismusstrukturen auf freiwilliger Basis von zwei oder mehre-
ren, geographisch mehr oder weniger benachbarten Kommunen, die sich ergdnzen und durch
strategische, verbindliche Kooperation bis hin zu ggf. organisatorischer Fusion ihre Krafte bin-
deln und dadurch flr jede teilnehmende Kommune an Schlagkraft gewinnen (sogenannte. , Tou-
ristische Arbeitsgemeinschaften” - TAG)

Kurzbeschreibung

Die fir die DMO geforderte Krafteblndelung, die zum Zusammenschluss der beiden bisherigen
Verbande fihrt, gilt auch fir die Ortsebene: Diese ist in Hinblick auf ihre (kinftigen) Aufgaben
haufig personell unterausgestattet und vor allem meist unterfinanziert. Durch Arbeitsteilung in
der Infrastrukturentwicklung und ggf. -pflege Gber die Abstimmung von Marketingaktivitaten,
gemeinsame Erhebung und Pflege tourismusrelevanter Daten, den Aufbau und die Pflege touris-
tischen Contents, der Kommunikation tUber digitale und Printkanéle bis hin zu gemeinsamen Be-
triebsgesellschaften fir Tourist Informationen ergeben sich vielféltige Potenziale zur Nutzung
monetarer sowie personeller Synergien. Zahlreiche erfolgreiche Beispiele in Schleswig-Holstein,
Rheinland-Pfalz, NRWV etc. weisen diesbeziiglich als Praxisbeispiele den Weg.

Bausteine

Suche und Zusammenfinden von Kommunen, flr die eine Kooperation zielfihrend sein
kann und Klarung der Kooperationsbereitschaft/Herbeifiihrung grundséatzlicher Koope-
rationsbeschlisse (siehe insbesondere Ortstyp A in der folgenden Ubersicht)
Gemeinsame |dentifikation von Synergiefeldern und Konzepten fir die konkreten Ko-
operationsinhalte/-aufgaben inkl. personeller Zustandigkeiten sowie Finanzierungskon-
zepte und -vereinbarungen

Prifung der Sinnhaftigkeit welcher der ,klassischen® vier Kooperationsstufen ((1) lose
Einzelfallkooperationen, (2) verbindliche Abstimmung von Teilaufgaben, (3) vollstandige
Abstimmung aller Aktivitaten, (4) organisatorische Verschmelzung) zielfihrend ist, ggf.
Erarbeitung eines Stufenkonzeptes inkl. Festlegung eines Zeitplans der Kooperationsver-
starkung
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Flr den Gesamtprozess der Optimierung der lokalen Tourismusstrukturen in der Desti-
nation Saale-Unstrut ist folgender Fahrplan hilfreich, der durch die DMO Saale-Unstrut
zu steuernist:
Schritt 1: Analyse Status quo (inkl. personeller/finanzieller Strukturen)
Schritt 2: Analyse Kooperationsstrukturen und -potenziale
Schritt 3: Entwicklung und verbindliche Abstimmung eines Kriteriensets auf Basis der
Ortstypen und Aufgaben
Schritt 4: Entwicklung eines Vorschlags zur kinftigen Struktur der lokalen Tourismus-
organisationen in der Destination (inkl. Standorte und Auspragungen von Touristinfor-
mationen)
Schritt 5: Stufenweise Umsetzung, koordiniert durch die DMO Saale-Unstrut

Das Aufgabenspektrum fir lokale Tourismusorganisationen in der Destination Saale-Unstrut:

lokale Konzepte und Strategien auf Grundlage

der Region
Marke-

ting auf regionaler Ebene zur Ansprache von Tagestouristen, Eigenes Marketing flir
Ubernachtungsgiste nur bei relevantem Marktvolumen und ausreichenden Ressourcen
in individuellen Themenfeldern (z. B. Leitprodukte, Sonderthemen, Zielgruppen; Fokus
Information)

Entwicklung und Zulieferung von Leitprodukten
fur die definierten Zielgruppen in der Destination Saale-Unstrut zusammen mit den Leis-
tungstragern, Produktentwicklung mit Leistungstragern (auf Grundlage der Strategie der
Region), Produktvernetzung und -pflege, Vertriebsaktivitdten moglichst Gber Kooperati-
onen mit Buchungsportalen und anderen zentralen Dienstleistern, ansonsten nur Ver-
mittlerfunktion

Aktivitaten zur Einbindung von Betrieben (z. B. Stammtisch, Wissens-
transfer, Sensibilisierung flir das Thema Online-Buchbarkeit), Tourismusbewusstsein/-
akzeptanz bei Politik, Betrieben und Einwohnern stérken, Vernetzung mit anderen Bran-
chen

Sensibilisierung, Bewerbung und Vertrieb der
Qualitatsinitiativen, operative Umsetzung des Qualitdtsmanagements vor Ort, Starkung
des Qualitatsbewusstseins
Content-Produktion und Beflllen
der Dateninfrastruktur (Einspeisen von POI-Daten, Touren-Daten, Texten/Fotos/Videos,
Veranstaltungen, allgemeine Datenpflege), Nutzung der Daten aus der digitalen Infra-
struktur fr eigene Ausgabekanile (z. B. Webseiten der Kommunen, Nutzung bei digita-
len Losungeninden Tls, Klarung der Nutzungsrechte vorhandener und zuklnftiger In-
halte (Stichwort Open Data)
Innovationsmanagement fiir die eigene Or-
ganisation (in Abstimmung und Rickkoppelung mit DMO)
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Initilerung, Planung und Bau touristischer Infrastruktur,
Betrieb eigener kommunaler touristischer Infrastruktur/Einrichtungen, Infrastrukturent-
wicklung/-sicherung in Abstimmung mit der Verwaltung
Umfassende(r) Gasteservice/-information (mit oder

ohne stationarer Tl)

Die folgenden Ortstypen sind jeweils von den beschriebenen Aufgaben her entwickelt. Sie geben
Orientierungswerte fUr die optimale Ressourcenausstattung auf lokaler Ebene wieder. Sie sind
als beispielhaft anzusehen und in der Praxis selbstverstandlich in vielen Abstufungen vorhanden.

und Einnahme
Kurbeitr:

Personal:

ab8VZA

iche Einheit: aumlic 2dumliche Einheit: Raumliche Einheit:
adt mit ( Ort/ tadt mit G stadt oder Kurort
- - =7
ntensitat Tourismusintensitat Tourismusintensitat

jeweils ohne Baukosten, Materialien etc. fir Infrastrukturvorhaben

Ressourcenbedarf

Partnersuche i.d.R. zunachst ohne signifikanten Ressourcenbedarf, Erarbeitung des Kooperati-
onskonzeptes ggf. mit externer Begleitung, Unterstitzung durch Fordermittel prifen, Umset-
zungskosten stark abhdngig von Art und Ausmaf3 der Kooperation; hier v.a. realistische Kalkula-
tion zu erwartender Ersparnisse/Synergieeffekte von entscheidender Bedeutung fur die Gremi-

enliberzeugungen
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PERSPEKTIVE SAALE-UNSTRUT:

AUSBLICK

Mit einer klaren Strategie in eine gemeinsame
Zukunft: Dieses Tourismus- und Marketing-
konzept stellt die Weichen flr die Entwick-
lung der grof3er und damit attraktiver wer-
denden Destination Saale-Unstrut. Beide
Partnerregionen aus Sachsen-Anhalt und
Tharingen bringen daflr wertvolle Potenzi-
ale, Erfahrungen und Ressourcen ein. Am
wichtigsten schon flr die Entstehung, erst
recht fUr die nun anstehende, erfolgreiche
Umsetzung, sind der Wille und das Engage-
ment dafUr seitens der vielen Akteure aus al-
len Teilrdumen und Kommunen, den Unter-
nehmen und Verantwortlichen in Verbanden,
Organisationen und nicht zuletzt den Gre-
mien beider Regionen. Das hohe Interesse
und die rege Teilnahme an allen Veranstal-
tungen und Arbeitsschritten in der Erarbei-
tungsphase machen diesbezlglich grofsen
Mut.

Die Regionen sind in den letzten rund einein-
halb Jahren bereits ein grof3es Stiick splrbar
aufeinander zugegangen, haben sich (besser)
kennengelernt und mit dem Zusammenwach-
sen begonnen. Erste Schritte in die gemein-
same Zukunft sind im Rahmen dieses mode-
rierten Prozesses damit bereits gegangen, in-
dem die Basis fur den Erfolg - verlassliche
Kommunikations- und Kooperationsstruktu-
ren - geschaffen bzw. ausgebaut wurde.

Eine Positionierung gibt der Region die
Chance fir ein unverwechselbares Gesicht
im Wettbewerb der Destinationen. Die kinf-
tige Fokussierung auf ausgewahlte, wert-
schopfungsstarke Zielgruppen, verbunden

mit konkreten Ideen flr kundenrelevante
Produkte und eine kundenspezifische Kom-
munikation einschlie8lich Aussagen zum wei-
teren digitalen Wandel, schafft die notwen-
dige Voraussetzung daflr, dass das Regions-
profil mit Leben erflillt und von Besuchern er-
lebt werden kann. All das tragt dazu bei, sich
nicht in den immer unutbersichtlicher werden-
den Markten zu verzetteln und die Bekannt-
heit, Begehrlichkeit und damit Reichweite der
Destination bei potenziellen Kunden zu erho-
hen.

Zu den Aufgaben kinftiger Destinationen ge-
hort jedoch weit mehr als Tourismus (-marke-
ting). Die Strategie enthélt daher eine Be-
schreibung der weiteren Aufgaben im Rah-
men einer ganzheitlichen Destinationsent-
wicklung, zu der neben der Qualitatsentwick-
lung heute auch eine glaubwiirdige, nachhal-
tige Entwicklung, leistungsfahige Mobilitats-
angebote sowie ein aktiver Beitrag zum Kli-
maschutz gehoren. Der strategische Bezug zu
den Tourismusstrategien von Sachsen-Anhalt
und Thiringen erméglicht eine erfolgreiche
Integration in Strukturen und Prozesse und
zielgerichtete Kooperation mit den Landes-
ebenen.

Die Konturen, Strukturen, Aufgaben und Res-
sourcenbedarfe der kiinftigen Destinations-
managementorganisation (ODMO) fur den Ge-
samtraum finden sich in der Organisations-
strategie Saale-Unstrut, dem zweiten konzep-
tionellen Fundament der gemeinsamen Zu-
kunft. Dabei wird deutlich, dass sich die Auf-
gaben der DMO eng an den heutigen
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Anforderungen an leistungsfahige Manage-
mentorganisationen anlehnen missen. Diese
sind mit traditionellen , Tourismusverban-
den” nicht mehr vergleichbar. Die Corona-
Pandemie hat den diesbezlglich erforderli-
chenund langst eingelduteten Change-Pro-
zess hin zu agilen Organisationen im Ubrigen
nicht verursacht, wohl aber erheblich be-
schleunigt. Daher wurden bereits der Aufbau
und die innere (Steuerungs-) Struktur der
neuen DMO Saale-Unstrut sowie der Rah-
men fUr eine leistungsfahige Unternehmens-
kultur und agile Arbeitsweise im Organisati-
onskonzept abgesteckt.

Denn Fakt ist: Menschen machen die Arbeit,
daher machen sie den Unterschied! Fir die
Mitarbeitenden der DMO-Geschiftsstelle(n)
muUssen die notwendigen Rahmenbedingun-
gen geschaffen und ihre Kompetenzen auf die
Anforderungen von morgen ausgerichtet
werden.

Aber auch die Steuerer in den Gremien der
neuen Gesellschaft und die Menschen in den
vielen Partnerorganisationen missen in der
Lage sein, diese Anforderungen zu erfUllen,
auch sie brauchen ein neues

Selbstverstandnis und angepasste Arbeits-
und Entscheidungsstrukturen.

Wichtig fur den Erfolgist daher ab jetzt eine
ebenso hohe Energie aller Verantwortlichen
bei der Umsetzung wie bei der Entstehung
der Strategie. Daflir missen die notwendigen
Ressourcen an Menschen, Zeit und Finanzen
zur Verflgung gestellt werden, ohne die die
angestrebte Entwicklung kaum zu erreichen

seinwird.

Infolge der grofRen Dynamik in allen Berei-
chenwird es kiinftig zudem in erster Linie da-
rauf ankommen, den permanenten Wandel zu
erfassen und zu gestalten - von den dulSeren
Rahmenbedingungen bis zu den sich veran-
dernden KundenbedUrfnissen.

Stillstand bedeutet auch im Tourismus RUck-
schritt - daran hat auch die Corona-Pande-
mie nichts grundséatzlich geandert. Der Mals-
nahmenkatalog benennt Handlungsfelder,
Mafinahmen und Prioritdten und beschreibt
im Detail deren einzelne Bausteine und
Schritte, um mit dieser Entwicklung Schritt
halten zu kénnen.
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