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Endbericht

1.1

Abb. 1

Einfiihrung

Hintergrund und Zielstellung

Zentral gelegen an der landschaftlich und kulturhistorisch reizvollen Mittelmosel zwi-
schen Koblenz und Trier ist die Moselregion Traben-Trarbach-Krév schon heute ein at-
traktives Tages- und Ubernachtungsreiseziel. Rdumlich entspricht die Moselregion Tra-
ben-Trarbach-Krév der Verbandsgemeinde (VG) Traben-Trarbach, zu der neben der
Stadt Traben-Trarbach 15 eigenstdndige Ortsgemeinden gehdéren.

Bisher lag die Verantwortung fiir den Tourismus eigenstandig in Hand der einzelnen
Kommunen. Zum 01.01.2019 wurde der Tourismuszweckverband Moselregion Tra-
ben-Trarbach-Krov (TZV) gegriindet. Ziel des TZV ist die gemeinsame touristische
Vermarktung der VG Traben-Trarbach, der Stadt Traben-Trarbach sowie der Gemeinden
Krov, Reil, Kinheim, Enkirch, Burg (Mosel) und Starkenburg. Vorausgegangen war ein
dreijahriger Prozess zur Bildung eines Tourismus Service Centers (TSC) gemal den
landesweiten Vorgaben des Tourismus- und Heilbaderverbandes Rheinland-Pfalz e.V.
(THV). Im Verlaufe dieses Prozesses wurden Fragen zu Organisation und Finanzierung
des TZV weitestgehend beantwortet. Ebenso regelt die Verbandsordnung grundsatzlich
den Zweck und die Aufgaben. Im Detail fehlt es der neu gebildeten Raumkulisse jedoch
an strategischen Grundlagen fiir die touristische Marktbearbeitung.

Diese Grundlagen liefert die vorliegende Tourismuskonzeption. Das Konzept soll dazu
beitragen, die groBtenteils positive Entwicklung der einzelnen Kommunen in den letzten
Jahrzehnten fortzusetzen sowie zu verstarken und hierfiir eine konzeptionelle Grundlage
liefern. Der Fokus liegt darauf, die Kommunen nicht mehr singuldr, sondern ganzheitlich
zu betrachten und abzuleiten, wie sich der Tourismus in der gesamten Moselregion Tra-
ben-Trarbach-Krov kinftig (weiter-)entwickeln soll. Entscheidend ist dabei neben dem
Ausbau und der Verbesserung von Infrastrukturen, Angeboten, Gasteservice und Mar-
keting auch die weitere Optimierung der Organisations- und Kooperationsstrukturen.

Impressionen der Moselregion Traben-Trarbach-Krov

© Becker Werbung, auremar - fotolia, Gernot Weyrich (abgerufen unter www.traben-trarbach.de

Wesentliche Zielstellungen des Tourismuskonzeptes sind

die Bewertung der gegenwartigen touristischen Situation und Benennung vorhan-
dener Potenziale und Verkniipfungsmoglichkeiten,

die Erarbeitung von einer gemeinsamen Vision und Zielen,
die Herleitung thematischer Kernkompetenzen und Zielgruppen sowie

die Formulierung langfristiger, realistischer und umsetzbarer Handlungsempfeh-
lungen und konkreter MaBnahmen, die entweder der TZV erfillt oder die von
den Kommunen oder anderen Partnern zu erfillen sind.
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1.2 Grundgedanken der Konzepterarbeitung
Folgende Vorstellungen liegen diesem Tourismuskonzept zugrunde:

Tourismus- und Regionalentwicklung Hand in Hand. Tourismus ist Wirtschafts-
faktor, sichert Arbeitsplatze und erhéht die Lebensqualitat. Neben dem Naturpoten-
zial der Region pragt die 6ffentliche Freizeitinfrastruktur erheblich die Wahrnehmung
und Bewertung einer Destination durch Blrger und Gaste. Diese Bewertung strahlt
auf die Einschatzung der Region als Ganzes aus und tragt daher auch zum Image
des Wirtschaftsraums bei. Dies ist gerade in Zeiten des Fachkrdftemangels ein wich-
tiges Argument.

Auf Bestehendem aufbauen, Potenziale ausbauen. Die Kommunen in der Mo-
selregion haben in den vergangenen Jahren bereits eine leistungsfahige Infrastruk-
tur und attraktive Angebote im Tourismus entwickelt. Es gilt, die Qualitat der auf-
gebauten Infrastruktur zu sichern und weiter zu qualifizieren, vorhandene Angebote
noch besser am Markt zu positionieren, Angebote zu verkntipfen, sich auf erfolgver-
sprechende Themen und Zielgruppen zu fokussieren und noch ungenutzte Potenziale
zu erkennen und auszubauen.

Die Scharfung von Alleinstellungsmerkmalen bietet Chancen zur Steigerung
der Wertschopfung. Ein von der Konkurrenz differenziertes Angebot mit einzigar-
tigen Angeboten und Erlebnissen fiihrt zu einer hdheren Anziehungskraft bei Gasten,
aber auch Neublirgern und schafft die Voraussetzung zum Erreichen héherer Gaste-
und Ubernachtungszahlen, einer besseren Wertschépfung und damit einhergehend
eine hohere Wertschdtzung des Wirtschaftsfaktors Tourismus.

Strategische Grundlagen befeuern und legitimieren Investitionen. Eine be-
grindete Herleitung von Potentialen und Notwendigkeiten in Form von strategischen
Grundlagen legitimieren gegenuber der 6ffentlichen Hand Investitionen. Eine klare
Positionierung schafft zudem auch eine Motivation bei privaten Leistungstragern und
Investoren flr weitere Investitionen in den Tourismus.

Um langfristig am Markt erfolgreich zu sein, miissen die aktuellen Rahmen-
bedingungen beachtet werden. Wichtig ist die Bericksichtigung des aktuellen
Marktes und der Zielgruppenerwartungen, um zukunftsfahige Infrastrukturen und
Angebote abzuleiten und die Kernkompetenz fiir die Regionen zu bestimmen.

Gemeinsamkeiten fordern die positive Zusammenarbeit: Gerade nach Fusi-
ons- bzw. TSC-Prozessen liegt eine groBe Herausforderung darin, einen gemeinsa-
men Nenner filr die weitere touristische Arbeit zu finden. Die Herausarbeitung von
einer Vision, die auf identifizierten Gemeinsamkeiten basiert, ist daher von wesent-
licher Bedeutung.

1.3 Vorgehensweise und Methodik

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes fiir die Moselregion Traben-Trarbach-Krdv ba-
siert auf den folgenden drei Arbeitsschritten:

Bewertung des touristischen Status Quo: Analyse der allgemeinen, touristi-
schen Ausgangssituation hinsichtlich des Angebots sowie der Nachfrage (siehe Ka-
pitel 3);
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Strategieentwicklung: Entwicklung einer Strategie flir die zukinftige touristische
Arbeit in der Moselregion mit Fokus auf die Erarbeitung von Vision und Zielen, Ziel-
gruppen und Themen sowie einem gemeinsamen Profil (siehe Kapitel 4);

Umsetzungskonzept: Identifizierung von Handlungsfeldern und Ausarbeitung ei-
nes MaBnahmenkatalogs mit Aussagen zu Infrastruktur, Angebote & Produkte, Gas-
teservice, Marketing & Vertrieb sowie Organisation & Kooperation (siehe Kapitel 5).

Nachfolgende Abbildung fasst das Arbeitsprogramm mit seinen einzelnen Bausteinen
schematisch zusammen:

Abb. 2 Projektdesign

Prozessbegleitung:
Abstimmungsgesprache mit Auftraggeber und Fachpartnern vor Ort

Bewertung des touristischen Status Quo

Auftaktgesprach
Bewertung ..
bestehender Durchfiihrung

Analysen eigener Analysen

SWOT-Analyse

Ableitung von Vision und Zielen

Ableitung von Zielgruppen und Themen
"
Umsetzungskonzept
Identifizierung von
Handlungsfeldern & MaBnahmen

..............................................................

Bericht & Dokumentation

© BTE 2019

Die Erarbeitung der Strategie erfolgte unter Einbindung eines erweiterten Akteurskreises
mit 6ffentlichen und privaten Vertretern in drei Werkstatten und einer Abschlussveran-
staltung.

Zukunftswerkstatt am 18.06.2019 zur Spiegelung der Analyseergebnisse und Er-
arbeitung einer Vision,

Profil- & Markenwerkstatt am 18.07.2019 zur Erarbeitung eines gemeinsamen
Profils und der Identifikation von Kernkompetenzen,

MaBnahmenwerkstatt am 23.08.2019 zur Formulierung von Handlungsbedarfen
und konkreten MaBnahmen.

Abschlussprasentation am 15.10.2019 zur Vorstellung und Diskussion der Tou-
rismuskonzeption im TZV.

Die Veranstaltungen sind in oben gezeigter Abbildung rot umrandet dargestellt. Die Pro-
tokolle der Sitzungen finden sich in Anhang A.
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Endbericht

Abb. 3

Rahmenbedingungen und Trends im Tourismus

Sich verandernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren, die Gesellschaft, Oko-
nomie, Okologie, Technologie, Individuum und Politik beeinflussen, stellen eine Heraus-
forderung fir die Funktionsféhigkeit des Tourismus dar. Insbesondere der demographi-
sche Wandel mit der Zunahme alterer Personen und der steigenden Diversitat der Le-
bensformen sowie eine zunehmende technische Vernetzung und mobile Erreichbarkeit,
sind besonders hervorzuheben. Um attraktive Produkte zu entwickeln, die die Basis flr
zufriedene Gaste und somit den wirtschaftlichen Erfolg der Destinationen in Rheinland-
Pfalz und ihrer touristischen Unternehmen sind, und Gaste auch in Zukunft von einem
Tagesausflug oder Urlaub in den Reisegebieten zu Giberzeugen, ist es notwendig, das

s touristische Rahmenbedingungen sowie abgeleitete aktuelle Trends und Entwicklungen
im Tourismus beachtet werden.

Verdnderte Rahmenbedingungen im Tourismus

Okonomie

Volkswirtschaftliche
Entwicklung; Steuer-
einnahmen von Bund-

Landern und Kommunen,

Technik Arbeitszeitregelung, Politik
Neue Technologie Energiepreise o tschatzung far
im Bereich Mobilitat, Tourismus als Wirt-

Information, Architekt-
tur, Daten, Bezahlung,
Gesundheit, Kleidung Einfluss auf opera-
Virtualitat, Foto, tives Geschaft
etc. lokale der DMO
Tourismus-
Gesellschaft organisationen Individuum

schaftsfaktor; Tourismus
als freiwillige Aufgabe;

Wertewandel mit
Bedeutung Freizeit,
Regionalitét, Nach-
haltigkeit, Kultur-/

veranderte Motive,

Reise-, Informations-

und Buchungsverhalten,
steigende Einkommen,

Brauchtum, Demogra- Okologie Ausgabeverhalten
fischer Wandel, vy rraum, Flora- fur Freizeit und
Sicherheit und Fauna, Klima- Tourismus

wandel, Extremwetter,
Tragfahigkeit, Bio-
diversitat
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Ableitend aus den Rahmenbedingungen sind die folgenden, allgemeinen touristi-
schen Trends bei der Entwicklung von Infrastrukturen und Angeboten zu berlicksichti-
gen:

Qualitativer, bequemer und sicherer: Durch einen erhdéhten Qualitatsanspruch
gewinnen Service und Barrierefreiheit zunehmend an Bedeutung. Sicherheit betrifft
dabei nicht nur die kérperliche Unversehrtheit, sondern auch reibungslose Reiseab-
ldufe sowie Transparenz und Produktsicherheit am zum Teil uniberschaubaren
Markt.

Erlebnisreicher: Das ,Erleben™ spielt bei fast allen Zielgruppen eine zentrale Rolle,
seien es Naturerlebnisse, kulturelle Angebote oder besondere Events. Eine Kombi-
nation unterschiedlicher Angebote zu buchbaren Produkten mit verschiedenen
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Erlebnissen sowie thematische Inszenierungen werden in Destinationen kontinuier-
lich wichtiger.

Individueller: Veranderte Lebens- und Reisebedlirfnisse, individuelle Lebenskon-
zepte und ausdifferenzierte Familienstrukturen bedingen verschiedenste Anspriiche
und haben groBe Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit.

Spontaner und zu angemessenen Preisen: Reiseentscheidungen werden kurz-
fristiger getroffen und die Gaste erwarten eine schnelle Verfligbarkeit von Informa-
tionen (u.a. Onlinebuchbarkeit) sowie ein aus Sicht des Reisenden angemessenes
Preis-Leistungsverhaltnis.

Kiirzer: Haupturlaubsreisen verlieren, Kurz- und Mehrfachreisen gewinnen weiter
an Bedeutung. Zudem werden die Reisezeiten immer flexibler.

Gesiinder: Das Bediirfnis nach physischer und psychischer Regeneration flihrt zur
verstarkten Nachfrage nach intakter Natur, nach aktiver Betatigung sowie nach Fit-
ness- und Wellnessangeboten.

Klimafreundlicher: Auch das Bewusstsein flir umweltvertragliches Reisen beginnt
sich immer stérker zu entwickeln. Ein funktionierender OPNV und klimaneutrale An-
gebote sind hierflir entscheidend.

Entschleunigter und regionaler: Angebote im Zusammenhang mit der Natur oder
regionale Produkte werden wichtiger. Auch das Thema Kultur und regionale Beson-
derheiten (Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt. Regionalitat ist
mittlerweile ein Megatrend.

Barrierefreier: Fir etwa 10% der deutschen Bevélkerung sind barrierefreie Ange-
bote unentbehrlich, da sie schwerbehindert sind. Fir weitere 30 bis 40% sind barri-
erefreie Angebote aufgrund von Einschrankungen (sei es durch Krankheit oder Alter)
notwendig. Allgemein profitieren jedoch nicht nur diese Gaste von barrierefreien L6-
sungen, sondern auch Familien, Gaste mit schwerem Gepéack etc. Eine ausreichende
Zahl barrierefreier Reiseangebote per Bahn, Bus oder OPNV sowie addquater Unter-
kunftsangebote und Freizeitmdglichkeiten sollte heute zum Ausstattungsstandard
erfolgreicher touristischer Destinationen gehéren (BMWI 2013).

Digitaler: Das Informations-, Reservierungs- und Buchungsverhalten der Gaste
vor, wahrend und nach der Reise wird immer digitaler. Hierauf missen die Infra-
struktur, das Angebot, die Kommunikation und der Vertrieb ausgerichtet werden.
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3.1

3.1.1

Abb. 4

Analyse der Ausganssituation

In den folgenden Kapiteln werden die allgemeine Ausgangssituation sowie der Bestand
der touristischen Angebote und die touristische Nachfrage in der Moselregion Traben-
Trarbach-Krév zusammenfassend dargestellt. Eine Bewertung der Angebote liefert Hin-
weise auf zentrale touristische Potenziale sowie auf Defizite. Neben der Auflistung von
Starken und Schwaéchen in den entsprechenden Bereich wird jeweils ein Fazit gezo-
gen (hellgelber Kasten). Die detaillierten Analyseergebnisse sind auch in der Prasenta-
tion der Zukunftswerkstatt zusammengefasst, die sich in Anhang B wiederfindet.

Hinweis: Stand der Analyse sowie aller erfassten Daten und Informationen ist Mai/Juni
2019.

Analyse des Angebotes

Die Analyse des touristischen Angebotes, also des Beherbergungs- und Gastronomiean-
gebotes, vorhandener Kultur- und Freizeiteinrichtungen und Veranstaltungen sowie An-
geboten im Natur- und Aktivtourismus, bilden eine wichtige Grundlage der weiteren
Konzepterstellung.

Lage und Anbindung

Die Moselregion Traben-Trarbach-Krév liegt an der Mittelmosel, zentral zwischen Kob-
lenz und Trier. Sie entspricht der Verwaltungseinheit der VG Traben-Trarbach, zu
der neben der Stadt Traben-Trarbach 15 eigenstandige Ortsgemeinden gehéren, die je-
doch nicht alle im TZV organisiert sind. Insgesamt leben etwa 17.300 Menschen in der
VG, die dem Landkreis Bernkastel-Wittlich zugeordnet wird. Touristisch liegt die VG in
der Region Mosel-Saar, fur deren Uberregionale Vermarktung die Regionalagentur Mo-
sellandtouristik GmbH zustandig ist.

Lage und Anbindung der Moselregion Traben-Trarbach-Krov
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© BTE 2019; Bendtigte Anreisezeit per Auto bzw. Bahn von ausgewahlten Stadten in der Umgebung
bis Stadt Traben-Trarbach.
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Starken

Anbindung an schienengebunden OPNV bis Traben-Trarbach: Mit der Mosel-
weinbahn, die zwischen Traben-Trarbach und Bullay verkehrt, ist mit den beiden
Zwischenhaltestellen in Reil und Krdvenig eine stindlich verkehrende Zugverbin-
dung in das Zentrum der VG gegeben. Ab Bullay besteht eine Anbindung an das
Uberregionale Schienennetz in Richtung Trier bzw. Koblenz gemaB des Rheinland-
Pfalz Taktes.

Drei Haltepunkte des RegioRadler Moseltal!: Wahrend der Radsaison (April -
Oktober) transportiert die Linie 360 von Traben-Trarbach finf Fahrrader. Die Linie
360 verkehrt stindlich, allerdings nur sechs Mal taglich als RegioRadler. Die Linie
endet in Bernkastel, bei einer weiteren Strecke ist ein Umstieg nétig. In der Ferien-
region bestehen Haltepunkte in Kinheim, Krév und Traben-Trarbach. Von Traben-
Trarbach aus besteht das Angebot des RegioRadlers seit 01.09.2019 nicht mehr. Es
besteht eine stiindliche Taktung des Regiobus 720 (Traben-Trarbach-Zell), der die
Haltepunkte Enkirch, Burg und Reil in der Ferienregion anfahrt.

Anlegestellen fiir Motorboote, Yachten und Flusskreuzfahrtschiffe: In den
Moselorten befinden sich diverse Anlegestellen fiir private Motorboote und Yachten
sowie in Traben-Trarbach auch fir gréBere Flusskreuzfahrtschiffe.

Grundsatzlich gute PKW-Anbindung: Die nordwestlichen Ortsgemeinden Bengel,
Bausendorf, Hontheim und Diefenbach sowie Willwerscheid sind direkt an die Bun-
desautobahn Al angebunden. Die Moselorte haben keine direkte Autobahnanbin-
dung, d.h. die VG ist in erster Linie Gber die BundesstraBen B49 in nordéstlicher
(Koblenz), die B421 in ostlicher (Bingen/Mainz), die B50 in sidlicher (Idar-Ober-
stein) und die B53 in stidwestlicher (Trier) Richtung zu erreichen.

Verbesserung der Anbindung mit Fertigstellung des Hochmoseliibergangs:
Mit Fertigstellung des Hochmoseliibergangs (voraussichtlich im November 2019)
verbessert sich die Anbindung der VG weiter. Die 25km lange vierspurige Neubau-
strecke der B50 zwischen dem Autobahnkreuz Wittlich und Longkamp soll die um-
wegige und durch Ortschaften verlaufende alte Fihrung der B50 ersetzen und die
A60 und Al bei Wittlich mit der A61 bei Rheinbdllen direkter und autobahnahnlich
verbinden.

Raumliche Ndhe zum Flughafen Frankfurt-Hahn: Der Flughafen Frankfurt-Hahn
befindet sich mit nur 18km Entfernung in unmittelbarer Néahe der Moselregion Tra-
ben-Trarbach-Krdv. Trotz der raumlichen Nahe gibt es im Moseltal keinen Fluglarm,
der die Lebens- oder Urlaubsqualitat beeintrachtigen kdnnte.

Schwachen

OPNV-Anbindung (Bus) innerhalb der VG: Innerhalb der VG sind nicht alle Orts-
gemeinden per Busanbindung zu erreichen. Die bestehenden Verbindungen fokus-
sieren auf die Ortsgemeinden entlang der B53. Informationen flir Gaste sind auf den

Die hier verwiesene Taktung bezieht sich auf die Taktung zum Zeitpunkt der Analyse im Mai
und Juni 2019. Seit dem 01.09.2019 hat sich die Taktung entlang der Mosel gedndert.
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3.1.2

touristischen Internetseiten der einzelnen Ortsgemeinden nicht bzw. nur schwer zu
finden.

Moselweinbahn mit , [Endstation Traben-Trarbach": Da die Moselweinbahn als
Sackstich von der Uberregionalen Verbindung Trier-Koblenz abzweigt, besteht kein
Durchgangsverkehr in der VG. Dies hat stets einen zusatzlichen Umstieg sowie eine
hierdurch bedingte, langere Anreisedauer zur Folge.

Moselorte ohne direkte Autobahnanbindung: Die zentralen Orte der VG verfi-
gen Uber keine direkte Autobahnanbindung. Uber die B53 betrdgt die Fahrtzeit bis
zur Bundesautobahn Al im Westen ca. 25 Minuten (Traben-Trarbach bis Autobahn-
auffahrt Wittlich-Mitte), Gber die B50 ca. 40 Minuten bis zur A61 im Osten (Traben-
Trarbach bis Autobahnauffahrt Rheinbéllen). Da - wie Abbildung 4 zeigt -die Anbin-
dung dennoch gut ist, ist diese Schwache zu vernachlassigen. Ab November 2019
wird sich die Anbindung zur Ferienregion durch die Eré6ffnung des Hochmosellber-
ganges von einigen Destinationen (z.B. Belgien, Niederlande) verbessern.

Kein VG-weites Leitsystem: Innerhalb der Moselregion gibt es kein einheitliches
Leitsystem. Viele Orte verfiigen zwar Uber eigene Leitsysteme, die sich jedoch op-
tisch voneinander unterscheiden.

Fazit

Grundsatzlich ist die Moselregion Traben-Trarbach-Krév gut mit dem PKW zu erreichen.
Lediglich die letzten Kilometer verlaufen nicht mehr direkt auf Autobahnen, was zwar
den Fahrkomfort etwas einschrankt, dafiir das Landschaftserleben innerhalb der Region
auch nicht einschrankt. Besonders das ,Hinabfahren™ in das Moseltal wird - laut Aussage
der Touristiker in der Region - von vielen Gasten auch als ,ein nach Hause kommen ins
Tal* beschrieben.

Die Anreise Uber o6ffentlichen Verkehrsverbindungen (hier schienengebundener Perso-
nennahverkehr) gestaltet sich hingegen als etwas aufwandiger. Aufgrund der sackstich-
artigen Verbindung der Moselweinbahn entsteht immer ein weiterer Umstieg, um nach
Traben-Trarbach zu gelangen, was zum einen die Fahrtzeit erhéht und zum anderen den
Fahrkomfort verringert. Dass zudem nur wenige Orte in der VG an den Zugverkehr an-
gebunden sind, erschwert die Anreise mit der Bahn fir viele Gaste.

Natur und Landschaft

Wahrend die nérdlichen Ortsgemeinden naturraumlich der Osteifel (auch als Moseleifel
bezeichnet) angehdren, liegen die sidlichen Ortsgemeinden im Hunsrick (auch als Mo-
selhunsrick bezeichnet). Getrennt werden beide Landschaftsraume durch das Moseltal,
welchem die unmittelbar an der Mosel gelegenen Ortsgemeinden wie bspw. Traben-
Trarbach oder Krév angehdren. Landschaftlich ist die Moselregion Traben-Trarbach-Krév
in erster Linie durch die Mosel bzw. das Moseltal gepragt, welches seit Jahrhunder-
ten fir den Weinbau genutzt wird und fir den Steillagenweinbau auch tber die Gren-
zen Deutschlands hinaus bekannt ist. Ebenso pragend sind die sehr engen Schleifen,
die die Mosel in der VG macht. Die Ortsgemeinden die nicht direkt im Moseltal, sondern
auf den Hochflachen des Rheinischen Schiefergebirges gelegen sind, werden vorwiegend
durch Waldflachen wie z.B. den Kondelwald oder landwirtschaftlich genutzte Flachen

gepragt.
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Starken

Unterschiedliche Landschaftstypen innerhalb der Moselregion Traben-Tra-
rbach-Krov: In der VG ist es grundsatzlich mdglich sehr unterschiedliche Land-
schaftstypen zu erleben (Mosel, Moseltal, Weinanbaufldchen in Steillagen, Kondel-
wald auf Hochflache etc.). Uberregional wird die Region jedoch eng mit der Mosel
und den Steillagen in Verbindung gebracht (siehe Schwéche).

Attraktive Lage in Moseltal mit teils spektakuldren Steilhdangen und Aus-
sichtspunkten: Die vorhandenen Freizeitinfrastrukturen ermdéglichen es, die at-
traktive Lage entlang der Mosel auf vielfdltige Art und Weise zu erleben. Von den
Steilhangen aus bieten sich vielfach attraktive Ausblicke auf die zum Teil sehr spek-
takuléren natirlichen Gegebenheiten.

Bekannte Weinlagen: In der VG befinden sich bspw. mit dem ,Kréver Nacktarsch®
(inter)national bekannte Weinlagen.

Schwachen

Starke Steigung der Moseltalhange: Aufgrund der sehr steilen Moselhdnge ha-
ben Wander- oder Radwege, die vom Flusstal abweichen sehr schnell ein anspruchs-
volles Hohenprofil und eignen sich daher teilweise nicht (mehr) fur alle Zielgruppen.
Dies kann gleichermaBen jedoch auch in der Vermarktung genutzt werden, um ei-
nige Zielgruppen direkt anzusprechen, die eher anspruchsvolle Touren in den Mit-
telgebirgen suchen (,echtes Wandern").

Landschaft abseits der Mosel fiir Gast wenig , greifbar™: Der Gast assoziiert
mit der VG in erster Linie die Ortsgemeinden und Landschaftstypen, die unmittelbar
an der Mosel/im Moseltal liegen. Die Ortsgemeinden der VG die nicht direkt an der
Mosel/im Moseltal liegen werden vom Gast kaum wahrgenommen.

Fazit

Die attraktive Weinkulturlandschaft in der sich die Moselregion Traben-Trarbach-Krév
befindet, ist aus Gastesicht eines der wesentlichen Ausschlagkriterien fir einen Urlaub
in der Region. Die natiirlichen Gegebenheiten der Moselregion Traben-Trarbach-Krov
ermoglichen dem Gast ein attraktives und auch vielseitiges Naturerleben, mit teils spek-
takuldren Aussichten. Die steilen Hange des Moseltals, konnen das Angebot fir manche
Zielgruppen zwar einerseits aufgrund des anspruchsvollen Héhenprofils einschranken,
andererseits bietet es anderen Zielgruppen aber auch gerade deswegen einen Reisean-
lass und kann kommunikativ genutzt werden.

Beherbergungsangebot

Das Beherbergungsangebot in der Moselregion Traben-Trarbach-Krév wird quantitativ
vom sogenannten grauen Markt? geprdgt und ist entsprechend sehr kleinteilig

2 Als grauen Markt bezeichnet man im Tourismus den Bereich der Beherbergungsbetriebe, der
nicht statistisch erfasst wird. Dies sind Betriebe unter 10 Betten, private oder gemeinnitzige
Unterkilinfte und auch Verwandten- und Bekanntenbesuche.
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strukturiert. Fur das Jahr 2018 wurden in der amtlichen Statistik® 796 Betriebe mit
insgesamt 6.599 Betten statistisch erfasst. Ein Vergleich mit benachbarten VGen zeigt,
dass die VG Traben-Trarbach bei Betrachtung der absoluten Bettenzahlen im Mittelfett
rangiert.

Bei Betrachtung der Entwicklung der Anzahl der Betten laut amtlicher Statistik, fallt auf,
dass sich das Angebot seit 2009 um 24% verringert hat. Hier fallt beim Vergleich mit
den benachbarten VGen auf, dass diese keine derart negative Entwicklungstendenzen
zu verzeichnen haben, wenngleich auch diese VGen teilweise deutlich an Betten verloren
haben. Seit dem Jahr 2017 scheint sich das Angebot jedoch beinahe in allen Vergleichs-
VGen und auch in der VG Traben-Trarbach stabilisiert zu haben.

Relative Entwicklung der Bettenanzahl im Vergleich (2009-2018)
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© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz

note

Struktur der Beherbergungsbetriebe in der VG

Ferien
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Privat
Ferienwohnungen zimmer ..
ping

© BTE 2019; Struktur der Beherbergungsbetriebe in der Moselregion Traben-Trarbach-Krév basie-
rend auf eigener Desktoprecherche (n=365)

3 In Gemeinden mit Fremdenverkehrspradikat weist die amtliche Statistik in Rheinland-Pfalz die
Betriebe einschlieBlich Privatquartiere und gewerbliche Kleinbetriebe mit weniger als 10 Bet-
ten aus
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Um einen vertiefenden Einblick in die Struktur der Beherbergungsbetriebe zu erlangen,
hat BTE auf Basis einer eigenen Recherche* die online auffindbaren Betriebe ausgezahilt.
Insgesamt konnten 365 Betriebe gefunden werden, die sich unterschiedlichen Katego-
rien zuordnen lassen: 37 Hotels, 2 Hotel Garni, 5 Gasthéfe und 16 Pensionen gezahlt.
Weitere 65 Betriebe kdnnen der Kategorie ,Winzerhéfe® zugeordnet werden. Darliber
hinaus hat zudem das Angebot des Landal Ferienparks mit 187 Hausern einen groBen
Anteil in der VG. Die Gesamtstruktur der Betriebe ist in obenstehender Grafik dargestellt
und verdeutlich den groBen Anteil des grauen Marktes in der gesamten VG.

Starken

Kleinteiliges Beherbergungsangebot mit sehr groBem grauem Markt: Die
insgesamt 796 statistisch erfassten Betriebe zeugen von der seit langem vom Tou-
rismus gepragten VG. Auffallend ist hier in besonderem MaBe das groBe Angebot
des ,grauen Marktes", also von Betrieben mit weniger als 10 Betten, die haufig im
privaten Nebenerwerb (Ferienwohnungen, Privatzimmer, Pensionen etc.) unterhal-
ten werden.

Breit gefachertes Beherbergungsangebot unterschiedlicher Segmente und
Qualitat: Die VG bietet im Vergleich zu anderen Regionen ein sehr vielseitiges An-
gebot im Beherbergungssegment. So reicht das Spektrum vom Campingplatz tUber
einen Ferienpark bis hin zum 5-Sterne-Hotel.

Zum Teil gute Qualitat — viele klassifizierte Betriebe: Im Vergleich zu anderen
Regionen fallt der hohe Anteil klassifizierter und zertifizierter Betriebe auf. Beson-
ders die hohe Anzahl der klassifizierten Ferienwohnungen, -hduser und Privatzimmer
ist zu betonen. Auch die Zielgruppenorientierung basierend auf Zertifizierungen wie
Bett+Bike, Qualitdatsgastgeber Wanderbares Deutschland oder der Initiative Mosel,
ist auf einem guten Niveau. Auf Online-Buchungsportalen fallt zudem der hohe Anteil
guter und sehr guter Bewertungen auf.

Schwachen

Stetiger Riickgang der Kapazitaten: Bei den statistisch erfassten Betten ist in
den vergangenen Jahren ein stetiger, in den Jahren zwischen 2014 bis 2017 sogar
deutlicher, Riickgang zu verzeichnen. Seit dem Jahr 2017 scheint sich das Angebot
jedoch zu stabilisieren.

Geringe, aber zunehmende Auslastung: Laut amtlicher Statistik lag die Auslas-
tung im Jahr 2018 bei 32,8%. Damit liegt sie unterhalb der wirtschaftlich trag-
fahigen Grenze von 35%. Betrachtet man die Auslastung im Vergleich zu Rhein-
land-Pfalz insgesamt, die im gleichen Jahr bei 34,8% lag, wird deutlich, dass sich
die VG auch unterhalb des landesweiten Durchschnitts befindet.

Geringe Online-Buchbarkeit der Betriebe: Laut Reiseanalyse 2018 buchen 38%
der Reisenden ihre Unterkunft ausschlieBlich online. Eine Prasenz auf den gangigen
Online-Portalen ist daher ein Muss flir Betriebe, die auffindbar sein mdchten. In der
VG Traben-Trarbach-Krév gibt es mit Traben-Trarbach und Krdv gleich zwei

4 Die eigene Recherche durch BTE erfolge auf den Internetseiten der einzelnen Ortsgemeinden
sowie auf gangigen Online-Buchungsplattformen wie Booking, HRS, etc.
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deskline®-Stitzpunkte, d.h. Stitzpunkte die die zentrale Buchungsplattform des
Landes verwenden. Dort sind lediglich 128 der 796 statistisch erfassten Betriebe
(16%) buchbar. Bei deskline® und auch auf den gangigen Online-Portalen wie boo-
king.com oder hrs.de fallt auf, dass sich die dort buchbaren Beherbergungsbetriebe
sehr stark auf die Moselorte konzentrieren.

Nachfolgeproblematik in Beherbergung und Hotellerie: In der VG haben in
den vergangenen Jahren diverse Betriebe geschlossen, fiir die bisher noch keine
Nachfolge gefunden werden konnte. Der Fachkraftemangel verscharft die Situation
- nicht nur in der Moselregion, sondern auch bundesweit - zusatzlich.

Fazit

Dem Gast steht in der VG sowohl qualitativ als auch quantitativ ein sehr vielseitiges
Beherbergungsangebot zur Verfligung. Optimierungsbedarf besteht aktuell vor allem in
der Online-Buchbarkeit der vorhandenen Betriebe. Wie in anderen Regionen Deutsch-
lands auch, hat die VG mit der Nachfolge in Beherbergung und Hotellerie zu kdmpfen.

Gastronomie-Angebot/Weintourismus

Die Moselregion Traben-Trarbach-Krév zeichnet sich durch ein vielseitiges gastronomi-
sches Angebot aus, wobei das Thema Wein im Fokus steht und es hier eine ausge-
pragte Themenkompetenz gibt.

Starken

Vielfdltiges Gastronomieangebot: Dem Gast stehen in der VG vom Imbiss oder
Café Uber diverse Restaurants unterschiedlicher Geschmacksrichtungen bis hin zur
Sternekiliche ein quantitativ vielféltiges sowie auch qualitativ hochwertiges gastro-
nomisches Angebot zur Verfligung.

Breites weingastronomisches Angebot: Um das Thema Wein kulinarisch zu er-
leben, bietet die VG ihren Gasten ein breites weingastronomischen Angebot. Finf
Vinotheken, beinahe 20 Weinstuben, Gber 80 Weinguter und eine Vielzahl an StrauB3-
wirtschaften zeugen von der starken weingastronomischen Pragung.

Weinlagen mit liberregionalem Bekanntheitsgrad: Neben den Tatsachen, dass
die Mosel als das weltweit groBte Steillagenweinbaugebiet und als gréBtes Riesling-
Anbaugebiet der Welt internationale Bekanntheit besitzt, gibt es in der VG z.B. mit
dem Krover Nacktarsch lUber die Grenzen Deutschlands hinaus bekannte Einzella-
gen.

Schwachen

Keine ,,Gebietsvinothek™ bzw. keine Moglichkeit niederschwellig die Weine
der Region zu probieren: In der gesamten Region gibt es keine Mdglichkeit, um
sich einen Gesamtlberblick tiber die Weine der Moselregion zu beschaffen bzw. diese
Weine zu probieren. Dabei steht nicht rein der Faktor der Verkéstigung und des
Verkaufs der Weine im Fokus, sondern auch die architektonisch bzw. innenarchitek-
tonisch ansprechende Prasentation.

BTE
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3.1.5

Eingeschrinkte Offnungszeiten reduzieren das Angebot: Das gastronomische
Angebot wird durch eingeschrinkte Offnungszeiten wéahrend der Hauptsaison (z.B.
zwischen 14.00 und 17.00 Uhr), vor allem aber in den Monaten Januar bis Marz
stark reduziert. In der Nebensaison kommt es so zu einer Versorgungsproblematik,
vor allem in der Mittagszeit.

Einzelne Ortsgemeinden ohne gastronomisches Angebot: Das gastronomi-
sche Angebot fokussiert sich stark auf die Moselorte. In einigen nicht an der Mosel
gelegenen Kommunen gibt es kein gastronomisches Angebot.

Fazit

Die VG verfligt - analog zum Beherbergungsangebot - sowohl quantitativ als auch qua-
litativ Gber ein vielseitiges Gastronomie-Angebot, mit dem unterschiedliche Gastebe-
dirfnisse bedienen werden kénnen. Dies gilt besonders fir das Thema Wein, das der
Gast von der StrauBwirtschaft bis zur Vinothek kulinarisch vielfaltig erleben kann, wenn-
gleich es keine Gebietsvinothek bzw. keine Mdglichkeit gibt, einen Uberblick iiber die
Weine der Region zu erlangen. Problematisch ist das durch eingeschrankte Offnungszei-
ten reduzierte gastronomische Angebot, wodurch es sogar innerhalb der Saison zu be-
stimmten Tageszeiten zu Problemen kommt.

Kultur- und Freizeitangebot

Die Moselregion Traben-Trarbach-Krov verfligt tiber ein breites Kultur- und Freizeit-
angebot, welches von Einheimischen und Géasten gleichermalen genutzt werden kann.
Neben Sehenswiirdigkeiten und Stadtfiihrungen zahlt hierzu auch ein breites Spekt-
rum an Veranstaltungen: Dies sind einerseits viele kleine, haufig von Vereinen
und im Ehrenamt organisierte Feste sowie auch Veranstaltungen mit liberregiona-
ler Bedeutung wie der Mosel-Wein-Nachts-Markt in der Traben-Trarbacher Unterwelt,
das Moselwein-Festival oder das Mosel Musikfestival. Auffallig ist ein Fokus der Gberre-
gional bedeutsamen Sehenswirdigkeiten und Feste auf die Stadt Traben-Trarbach und
- in etwas geringem Umfang - Krov.

Starken

Vielseitiges Kulturangebot mit diversen Sehenswiirdigkeiten: Die VG verflgt
Uber ein vielseitiges Spektrum kultureller Sehenswiirdigkeit. Dieses reicht von der
mittelalterlichen Grevenburg Uber die Festung Mont Royal aus dem 17. Jahrhundert
bis hin zum aktiven Karmeliten-Kloster in Springiersbach.

Weinkulturlandschaft in Unterwelt erlebbar: Der Weinanbau hat das Moseltal
und die dazugehdrigen Ortsgemeinden seit Jahrhunderten entscheidend gepragt.
Dies bezeugen die im 19. Jahrhundert ausgebauten Weinkellern der Stadt Traben-
Trarbach, die heute als Traben-Trarbacher Unterwelt bezeichnet werden, eindrucks-
voll bezeugen.

Attraktive Stadt- und (Wein)Ortsbilder mit Bauwerken unterschiedlicher
Epochen: Durch den lukrativen Handel mit den vor Ort erzeugten Weinen, war es
den ortsansassigen Handlern viele Jahrzehnte mdglich, reprasentativ zu bauen. So
entstanden attraktive Ortsbilder mit einer bemerkenswerten Vielfalt an Bauwerken
im Fachwerk-, Barock- und Jugendstil. Besonders in der Stadt Traben-Trarbach ist

BTE
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das Thema Architektur touristisch von Bedeutung, aber auch die anderen Orte zeu-
gen von architektonisch wertvollen Gebauden (z.B. Dreigiebelhaus in Krov).

Breites Veranstaltungsangebot mit Schwerpunkt Wein & Kulinarik: Ein wich-
tiger Teil des kulturellen Angebotes der VG sind die vielen, oft kleinen Weinfeste. Mit
dem Mosel-Wein-Nachts-Markt, dem Moselwein-Festival und dem internationalen
Trachtentreffen in Krov gibt es jedoch auch gréBere Veranstaltungen, die echte Rei-
seanlasse bieten. Musikalisch bietet die VG mit mehreren Spielorten des Mosel Mu-
sikfestivals sowie diversen Konzerten in der Klosterkirche Springiersbach attraktive
Angebote.

Breites Gastefiihrungsangebot: Dariiber hinaus sind viele der genannten Bau-
werke und Themen auf (wahrend der Saison) regelmaBig stattfindenden Stadtfiih-
rungen oder in einer der beinahe tdglich stattfindenden Weinproben zu erleben. Be-
sonders die Flihrung in der Unterwelt ist mit 10.000 Besuchern im Jahr 2018 ein
~Kassenschlager" und zeigt das groBe Interesse.

Einzige Therme an der Mosel: Die Moseltherme Traben-Trarbach in Bad Wildstein,
einem Ortsteil von Traben-Trarbach, ist die einzige Therme an der Mosel und damit
ein Uberregional bedeutendes Freizeitangebot. Die Bedeutung der Moseltherme spie-
gelt sich auch in der Besucherzahl von 84.000 im Jahr 2018 wider.

Schwachen

Kein wirklich iiberregional ausstrahlendes Highlight im Kultur- oder Frei-
zeitbereich: Bis auf die Mosel-Therme in Traben-Trarbach existiert kein Kultur- o-
der Freizeittouristisches Angebot, dass Gasten als eigener Reiseanlass dient.

Leerstand mindert das Erlebnis in der Stadt Traben-Trarbach und den Orts-
kernen: Im Innenstadtbereich von Traben-Trarbach aber auch in einzelnen Ortsge-
meinden gibt es Leerstand, der das Gesamtbild negativ beeinflusst. Generell gibt es
wenig touristisch relevanten Einzelhandel in der Moselregion, da sich dieser eher auf
Geschéafte des alltaglichen Bedarfs beschrankt.

Fazit

Die VG verfugt in beinahe allen Ortsgemeinden Uber kulturelle, ganzjahrige Angebote,
wenngleich - abgesehen von der Moseltherme - ein Gberregional ausstrahlendes High-
light fehlt. Die vorhandenen kulturellen Attraktionen und Veranstaltungen bieten dem
Gast sehr viele, aber doch vor allem kleingliedrige Angebote, die keinen eigenen Reise-
anlass fir den Gast darstellen. Eine besondere Starke liegt in den kleinen, gemutlichen
und damit auch persdnlichen Weinfesten.

Aktivangebot

Die attraktive Lage der VG an der Mosel bietet diverse Ansatzpunkte fiir eine aktive
Freizeitgestaltung. Besonders in den Bereichen Wandern und Radfahren besteht ein
breites Angebot in der Moselregion Traben-Trarbach-Krév. Die Angebote werden in der
nachfolgenden Tabelle zusammenfassend dargestellt:

BTE
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Abb. 7  Aktivtouristische Angebote in der Moselregion Traben-Trarbach-Kroév

Ubersicht des aktivtouristischen Angebotes

Wander- (Uber-) Regionale Routen:
tourismus = Etappen 12, 13 und 14 des Moselsteigs (Qualitatsweg Wanderbares
Deutschland)
= Mosel-Camino
= Sponheimer Weg
43 lokale Routen, darunter
= Moselsteig Seitensprung Moseltalschanzen (Premiumwanderweg)
= Moselsteig Seitensprung Leiermannspfad (Premiumwanderweg)
Radtouris- (Uber-) Regionale Radrouten:
mus = Mosel-Radweg
= D5-Route Saar-Mosel-Main
Lokale Radrouten:
= Winzerdorfcharme zwischen Traben-Trarbach und Reil
= Genussradtour von Traben-Trarbach nach Kinheim
Mountainbike-Strecken
= Weinbergs-Steilllagentour
= Zwei-Schanzentour Bernkastel-Trarbach (nach den Kriterien von DIMB®
zertifizierte Tour)
= Zwei-Taler-Tour
sonstige Schwimmbader
Freizeit- & = Moseltherme Traben-Trarbach
Sport-an- = (beheiztes) Freibad ,Kréver Reich" Krév
gebote Kanu-Verleih-Angebote in
= Traben-Trarbach
= Kinheim
= Reil

Sonstige Sporteinrichtungen

= Kletterwald Traben-Trarbach

= Tennisanlagen Traben-Trarbach, Krév und Enkirch
= Minigolfanlagen Traben-Trarbach und Enkirch

© BTE 2019; basierend auf eigener Desktop-Recherche

Starken

Sehr GroBes und vielseitiges Wanderangebot: Mit drei Etappen des Mosel-
steigs, der als Qualitatsweg Wanderbares Deutschland ausgezeichnet ist, zwei Mo-
sel-Seitenspringen, die als Premiumwanderwege zertifiziert sind und finf weiteren
Pradikatswegen bestehen qualitativ hochwertige Wanderangebot. Hinzu kommen 43
lokale Wanderrouten die ein vielseitiges, iber 370 Kilometern langes, lokales Rou-
tennetz bilden.

Mosel-Radweg mit iliberregionaler Bekanntheit: Mit dem Mosel-Radweg, der
seit vielen Jahren unter den beliebtesten Radfernwegen Deutschlands rangiert, be-
steht ein Uberregional sowie international bekanntes Angebot. Dartber hinaus ste-
hen dem Gast zwei lokale Radrouten rund um Traben-Trarbach sowie drei ausge-
wiesene Mountainbike-Routen zur Verfiigung.

Teil der Wasserwanderroute Mosel: In der VG befinden sich vier Anleger der
Wasserwanderroute Mosel sowie diverse Sportbootanleger, welche alle mit der

5

Deutsche Initiative Mountainbike e.V.
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3.1.7

Gelben Welle des Deutschen Tourismusverbandes gekennzeichnet sind. In den Orts-
gemeinden, die direkt an der Mosel gelegen sind, verleihen mehrere Betriebe Kanus
und Kajaks und ermdéglichen dem Gast, eine weitere attraktive Art die VG aktiv zu
entdecken.

Schwachen

Tendenz zum Uberangebot im Wandersegment: Mit 43 lokalen Wanderrouten
steht dem Gast (auf geringem Raum) eine sehr groBe Anzahl an Angeboten zur
Verfligung, bei der er sehr leicht sowohl thematisch als auch qualitativ den Uberblick
verlieren kann. Darliber hinaus ist es sehr aufwandig mehr als 370 km Wanderwege
zu pflegen und zu markieren.

Raumlicher Fokus der Wege auf Ortsgemeinden entlang der Mosel: Das be-
stehende Angebot an Wander- und Radwegen konzentriert sich sehr stark auf die
Mosel-Orte. Die Gemeinden, die nicht im oder am Moseltal liegen, sind kaum Uber
(vom Gast auffindbare) Wander- oder Radwege erschlossen.

Wenig ausgewiesene Radrouten fiir Tourenradler: Es werden lediglich zwei lo-
kale Radrouten fiir Tourenradler ausgewiesen bzw. vermarktet. Dies ist sicherlich im
Relief des Moseltals begriindet, jedoch ist es so kaum madglich, radaffine Gaste, die
ggf. Uber den Mosel-Radweg auf die Moselregion Tarben-Trarbach-Krév aufmerksam
werden, fir einen Radurlaub zu begeistern (wie es z.B. mit den Seitenspriingen des
Moselsteigs gelingt).

Fazit

Grundsatzlich verlaufen mit dem Mosel-Radweg und dem Moselsteig zwei Uberregional
bekannte Angebote durch die VG, die flr viele Gaste einen eigenen Reiseanlass darstel-
len. Im Wanderwegebereich sollte geprift werden, welche Angebote touristisch relevant
sind und eine Konzentration auf die Qualitat des Angebotes erfolgen. Auch eine Auswei-
tung der touristischen Radrouten ist mit Blick auf die Zielgruppen wiinschenswert. In
diesem Zuge sollte auch eine ErschlieBung der jenseits des Moseltals gelegenen Ort-
schaften und POI liber Wander- bzw. besonders Radwege geprift werden.

Produkte, Marketing und Vertrieb

Die touristische Vermarktung und der Vertrieb der bestehenden Produkte gestaltet
sich innerhalb der VG als wenig stringent. Es existieren parallele Strukturen, die fir
den Gast nicht nachvollziehbar sind.

Starken

Angebote und Produkte untermauern Themen des Mosellandes: Die vorhan-
denen Angebote und Produkte der Moselregion Traben-Trarbach-Krév passen zu den
Themen des Mosellandes. Sie zahlen somit auf das Profil der Moselregion ein und
kénnen Uberregional von der Mosellandtouristik vermarktet werden (siehe auch Ka-
pitel 4.3).

Produkte und Pauschalangebote, die zu Themenschwerpunkten passen,
zum Teil vorhanden: Entlang der Themenschwerpunkte Wandern, Rad, Wein &
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Kulinarik und Kultur und mit Blick auf die relevanten Zielgruppen (siehe auch Kapitel
4.4) gibt es vereinzelt bereits attraktive Produkte und Pauschalen (v.a. in Traben-
Trarbach).

Zum Teil Konzentration auf Highlights in der Kommunikation: Vereinzelt sind
die touristischen Angebote flir den Gast bereits in konzentrierter Form, mit Fokus
auf die ,echten™ Highlights, aufbereitet (v.a. Traben-Trarbach).

In einzelnen Bereichen Social-Media-Aktivitaten vorhanden: Vereinzelt findet
eine touristische Vermarktung der Angebote und Produkte der VG auch uber die
sozialen Netzwerke wie Facebook statt (v.a. Traben-Trarbach und Krév).

Schwachen

Parallelstrukturen in Marketing und Vertrieb: Da alle Kommunen bisher losge-
I6st voneinander agieren, gibt es eine Vielzahl von Dopplungen in der Marktbearbei-
tung. So verfligt (fast) jede Kommune Uber eine eigene Internetseite (haufig inte-
griert in die allgemeinen kommunalen Seiten), gibt eigene Print-Produkte heraus
und nutzt eigene Vertriebskanale. Die Erstellung und Pflege dieser Marketing- und
Vertriebskanale sind personal- und kostenintensiv und miissen daher im Zuge der
Zusammenarbeit im TZV kritisch gepriift werden. Besonders plakativ wird dies am
Beispiel deskline®: Mit der Stadt Traben-Trarbach und Krov gibt es zwei deskline®-
Stitzpunkte im VG-Gebiet, die unabhangig voneinander agieren. Dies fiihrt zu dop-
pelten Lizenzgeblhren. Das gemeinsame Ausspielen der dort eingepflegten Daten
auf Kanadlen des TZV oder weiteren gemeinsamen touristischen Kanalen wiederum
macht eine Schnittstelle nétig, die zusatzlich programmiert werden misste, was zu
weiteren Kosten fihrt.

Keine zentrale Informationsbeschaffung maoglich: Aktuell existieren unter-
schiedliche Kanale mit unterschiedlichem Corporate Design, unterschiedlichen The-
men und unterschiedlichen Botschaften, die jeweils einzelne Kommunen innerhalb
der VG vermarkten. Fir den Gast ist das sowohl verwirrend als auch mihsam in der
Informationsbeschaffung.

GroBes Angebot unterschiedlicher Print-Produkte: Auffallig ist besonders die
groBe Vielzahl unterschiedlichster Print-Produkte (ohne einheitliches Corporate De-
sign). U.a. vor dem Hintergrund des Aufwandes (finanziell und personell) scheint es
nicht notwendig, dass jede touristisch aktive Kommune ihr eigenes Printmaterial
produziert.

Internetseiten zum Teil nicht dem heutigen Standard entsprechend: Zum
Teil sind die Internetseiten der Region und die einiger Ortsgemeinden flir den Gast
aus heutiger Sicht nicht ansprechend gestaltet und programmiert. So sind einige der
Internetseiten beispielsweise nicht responsiv, d.h. fir mobile Endgerate angepasst,
die Gestaltung entspricht nicht dem heutigen ,State of the Art" und die Funktionali-
tat ist zum Teil eingeschrankt.

Keine Online-Buchbarkeit von Produkten und Pauschalen: Die vorhandenen
Produkte und Pauschalen kénnen aktuell nicht online gebucht werden. Der Gast
muss personlich zum Telefon greifen oder eine E-Mailanfrage stellen und ist hierbei
auf die entsprechenden Offnungszeiten der Tourist-Information angewiesen. Dies
stellt einen deutlichen Mehraufwand im Vergleich zu anderen Regionen und somit
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3.1.8

ggf. eine Hemmschwelle fiir einen Aufenthalt in der VG dar. Die fehlende Online-
Buchbarkeit betrifft sowohl Mehrtagespauschalen als auch Produkte fiir Tagesgaste.

Keine gesamtstrategischen Grundlagen im Marketing vorhanden: Der Ein-
satz von Marketinginstrumenten erfolgt aktuell nicht auf strategischen Grundlagen,
d.h. eine Prifung, ob einzelne Instrumente noch zeitgemaB (z.B. Messen) sind und
ob die Kommunikation zielgruppengerecht ist erfolgt nicht. Auch eine Erfolgsmes-
sung einzelner MaBnahmen blieb bisher aus.

Keine/kaum Aussagen zu Barrierefreiheit: In der Kommunikation mit dem Gast
spielt das Thema Barrierefreiheit kaum eine bzw. keine Rolle. Grundsatzlich scheinen
barrierefreie Angebote in der Moselregion eher unterreprasentiert zu sein. Hier
scheinen die engen, mit Kopfsteig gepflasterten Gassen in den Weinorten sowie die
starken Steigungen einschrankende Faktoren zu sein.

Fazit

Die touristische Vermarktung der Region bedarf mit Blick auf den neu gegriindeten TZV
einer strategischen Neuordnung, um den Bedirfnissen des Marktes gerecht zu werden.
Hierbei gilt es die Angebote und Produkte der gesamten VG unter einem Corporate De-
sign an einem zentralen Ort zu blindeln und fiir den Gast auf eine nutzerfreundliche Art
und Weise aufzuarbeiten. Dabei kann auf einigen guten Ansatzen aufgebaut werden.
Erste Préamisse sollte es sein, Doppelstrukturen wo sinnvoll abzubauen (d.h. Reduzierung
der Printprodukte, Reduzierung der Internetauftritte, Reduzierung und Vereinheitlichung
vorhandener/paralleler Vertriebskanale wie z.B. deskline®).

Gasteservice

Fir die direkte Information vor Ort steht dem Gast aktuell in jeder, direkt an der Mosel
gelegenen Ortsgemeinde, eine touristische Informationsstelle zur Verfligung.

Starken

Finf Tourist-Informationen in VG, drei davon mit i-Marke: Innerhalb der VG
stehen dem Gast flnf ausgewiesene Tourist-Informationen zu Verfligung, von denen
drei mit der i-Marke des DTV und ServiceQualitat Deutschland zertifiziert sind.

Saisonal angepasst Offnungszeiten der Tourist-Informationen: Entsprechend
der saisonalen Géastezahlen werden die Offnungszeiten einiger Tourist-Informatio-
nen in der Sommer-Saison ausgeweitet.

Schwachen

Keine einheitlichen Qualitdatsstandards: Die einzelnen Tourist-Informationen
der VG haben kein einheitliches ,Look and Feel* oder andere erkennbare gemein-
same Qualitatsstandards.

Offnungszeiten der Tourist-Informationen: Teilweise liegt die Anzahl der geoff-
neten Stunden pro Tourist-Information weit unter den Empfehlungen des Landes.
Dies gilt vor allem an Wochenenden. Hier erflllt keine der vorhandenen Tourist-
Informationen die Empfehlung von 6 Stunden (Samstag + Sonntag).
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Abb. 8

3.1.9

Offnungszeiten der Tourist-Informationen
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© BTE 2019; basierend auf den Angaben der Online-Prasenzen (Stand 12.06.2019); TI Burg zu
dieser Zeit geschlossen; Empfehlung laut Leitfaden Strukturen und Aufgaben der lokalen Ebene im
Tourismus in Rheinland-Pfalz: Soll in der Woche (in Hauptsaison) 6 Std./Tag, Soll am WE: 3 Std.
Samstag und 3 Std. Sonntag

Fazit

Im Bereich des Gasteservice besteht quantitativ ein gutes Angebot, des die touristisch
relevanten Moselorte abdeckt. Dies ist als positiv zu werten, weil eine persénliche Gas-
tebetreuung auch in Zeiten der Digitalisierung wichtig bleibt. Vor allem die drei mit der
i-Marke und ServiceQualitat Deutschland ausgezeichneten Tourist-Informationen in Tra-
ben-Trarbach, Krév und Enkirch sind als positiv zu erwdahnen. Aus Gastesicht gibt es
jedoch auch hier hinsichtlich der Offnungszeiten Nachbesserungsbedarf, vorrangig am
Wochenende. Durch die Entwicklung gemeinsamer Standards oder eines einheitlichen
optischen Erscheinungsbildes wére es gut denkbar, die Tourist-Informationen innerhalb
der VG flr den Gast noch besser als Einheit kenntlich zu machen.

Kooperation und Organisation

Hinweis: Wenngleich die Bewertung von Kooperation und Organisation im Tourismus-
konzept kein expliziter Baustein war, wird im Folgenden kurz auf die Thematik einge-
gangen, da sie fir die Umsetzung der Konzeption von Bedeutung ist.

Zum 01.01.2019 - mit der Griindung des TZV - vereinbarten die VG Traben-Trarbach,
die Stadt Traben-Trarbach sowie die Gemeinden Krov, Reil, Kinheim, Enkirch, Burg (Mo-
sel) und Starkenburg die gemeinsame touristische Vermarktung der Gebietskulisse. Vo-
rausgegangen war ein dreijahriger Prozess zur Bildung eines TSC gemal den landes-
weiten Vorgaben des THV.
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Hintergrund: Gutachterliche Empfehlung zur Bildung des TSCS

Die gutachtliche Empfehlung des beauftragten Beratungsbiiros PROJECT M sah die Zu-
sammenfiihrung aller personeller und finanzieller Ressourcen in einer Organi-
sation als Submarke unter der Dachmarke Mosel in der Rechtsform eines Zweckver-
bandes vor. Laut Empfehlung bedeutet dies u.a.

Im Zuge der Umstrukturierung werden bestimmte Aufgaben (Geschaftsleitung, Be-
triebsfiihrung, Leitung Marketing und Vertrieb) zentralisiert und die Arbeitsablaufe
in den Ubrigen Tatigkeitsfeldern effizienter gestaltet.

Aktuell bestehendes Personal (inkl. Auszubildenden) wird vom Zweckverband Uber-
nommen und ggf. qualifiziert oder bestehende Arbeitsverhaltnisse durch Personal-
gestellung der Ortsgemeinden weitergefiihrt.

Das Budget soll iiber mind. drei Jahre in gleicher Hohe zur Verfligung stehen wie in
den von PROJECT M ermittelten Vergangenheitszahlen. Eine Erhéhung der Einnah-
men kann durch die ab 2017 erforderliche Anpassung der Tourismusbeitrage erzielt
werden. Gleichzeitig werden Einsparungen bei den Sachkosten erwartet. Dennoch
wird ein Fehlbetrag verbleiben, der von den Verbandsmitgliedern nach einem noch
zu vereinbarenden Schliissel zu tragen ist (Vorschlag PROJECT M: Relation der Tou-
rismusbeitrage).

Diese Empfehlung wurde von den Mitgliedern der Lenkungsgruppe nach Abwagung und
Diskussion ohne Gegenstimme auf Basis der der gutachterlichen Empfehlung als die
tourismusfachlich beste Ldsung anerkannt.

Anders als die gutachterliche Empfehlung vorsah, entschieden sich die Kommunen
gegen eine vollstandige Integration und Zusammenfiihrung der finanziellen und per-
sonellen Mittel in einer Organisation. Die Verbandsmitglieder beteiligen sich mittels Um-
lage am Finanzbedarf; im TZV wurden eigene Personalstellen geschaffen, die Mitarbeiter
der kommunalen Tourismusorganisationen wurden jedoch nicht in den Zweckverband
Uberflihrt. Einige Aufgaben bleiben damit weiterhin in einzeldrtlicher Verantwortung,
wahrend andere in den Zustandigkeitsbereich des TZV Uberfihrt wurden. Zweck und
Aufgaben des Verbandes sind laut Verbandsordnung des TZV ,Moselregion Traben-
Trarbach-Krév":

AuBen- und Innenmarketing mit den Teilbereichen Konzeption und Strategie, Medi-
aplan, Print, PR, Messen und Internet,

Innen- und AuBenvertretung sowie Organisation Uberregionaler Veranstaltungen,
Qualitétsmanagement,
Gasteservices,

touristische Infrastruktureinrichtungen inkl. Entwicklung, Realisierung, Management
und Qualitatssicherung sowie die

Ubernahme von Dienstleistungen fiir Dritt, wie z.B. die Vermittlung von Ubernach-
tungen.

6 Project M GmbH 2016: Bildung eines Tourismus Service Centers (TSC) Verbandsgemeinde

Traben-Trarbach. Abschlussbericht.
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Abb. 9

Bei Betrachtung der Aufgaben lokaler Tourismusorganisationen (siehe nachfol-
gende Abbildung) wird deutlich, dass eine scharfe Trennung zwischen Aufgaben des TZV
und der Ortsgemeinden nicht méglich ist. Wahrend die Themen Zimmervermittlung- und
Buchung sowie die Bearbeitung von Gasteanfragen per Telefon und Internet laut Ver-
bandsordnung auf den TZV Ubertragen wurde, obliegt die Gasteinformation vor Ort den
Ortsgemeinden. Auch der Aufgabenbereich der Angebots- und Produktentwicklung ver-
bleibt vollstandig auf Ortsgemeindeebene, wenngleich der TZV in der Vermarktung und
im Vertrieb auf Angebote und Produkte angewiesen ist. Dies sind nur zwei Beispiele, die
aufzeigen, dass diese Form der Zusammenarbeit die beteiligten Akteure vor groBe Her-
ausforderungen stellt und eine kontinuierliche, zeitintensive Abstimmung zur Vermei-
dung von Doppelstrukturen und Doppelarbeit unerlasslich macht.

Aufgaben lokaler Tourismusorganisationen
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Verkauf Bausteine, und -management

Bearbeitung von Pauschalen, Ticketing,
Gasteanfragen per
Tel., Internet, Planung/Koordination G&stebetreuungs-

Brief/Fax... - /Veranstaltungsprogramm
Innenmarketing Kommunikation und Vertrieb

Interessensvertretung in AK, gegeniiber DMO, Informierende Kommunikation (Web, Print, PR ...)
Impuls/Beratung von Politik und Verwaltung

Infrastrukturmanagement
Merchandise, reg. Produkte

Aktivierende Kommunikation nur in Kooperation mit

Internes Kundenmanagement, Leistungsanbieter- DMO, u.a. Messen, Kampagnen
Vernetzung q P . . .
Vertriebsaktivitaten in Koop. mit DMO:
Wissensmanagement Betrieb/Pflege eines Buchungssystems
(in Zusammenarbeit mit regionaler Ebene) Stammkundenmanagement; Kontaktpflege
Reiseveranstalter/-mittler
Aufbau- und Strategieentwicklung Markenentwicklung/
Ablauforganisation und Planung -fiihrung Marktforschung

Fiihrung, Planung und Administration

© BTE 2018, TO = Tourismusorganisation; DMO = Destinations-Management-Organisation, d.h.
hier: Mosellandtouristik

Fazit

Mit der Grindung des TZV wurde ein erster Schritt getan, der der VG und seinen Ge-
meinden die Chance bietet, sich im Wettbewerb um den Gast weiterhin erfolgreich be-
haupten zu kénnen. Auch aus gutachterlicher Sicht von BTE ware eine vollstandige In-
tegration und Uberfiihrung der personellen und finanziellen Ressourcen in einer Organi-
sation sowie die Bundelung aller Aufgaben der lokalen Tourismusorganisationen unter
einem Dach die fachlich beste L6sung gewesen. Mit dem TZV und den ihm zugeordneten
Aufgaben in der jetzigen Form stehen alle Beteiligten nun vor der Herausforderung einer
klaren Aufgabenabgrenzung zur Vermeidung von Dopplungen. Dies ist zeit- und arbeits-
intensiv. Spatestens mit der Umsetzung der im Tourismuskonzept aufgezeigten MaB3-
nahmen (siehe Kapitel 5.2) wird sich zeigen, dass der ,Teufel im Detail steckt".

BTE

21



Endbericht

3.2

Analyse der Nachfrage

Nachfrage laut amtlicher Statistik

Die amtliche Statistik erfasste im Jahr 2018 285.909 Gdsteankiinfte und 790.898
Ubernachtungen in den 796 gemeldeten Beherbergungsbetrieben in der VG Traben-
Trarbach’. Die Betrachtung der Entwicklung der Gasteankiinfte und Ubernachtungen
zeigt, dass die Ubernachtungen ab dem Jahr 2009 in den folgenden acht Jahren um ca.
30% gesunken sind. Zuletzt konnte wieder ein deutlicher Zuwachs erzielt werden, so-
dass die Ubernachtungszahlen im Jahr 2018 lediglich 18% niedriger lagen, also noch vor
9 Jahren. Das vergleichsweise schwache Jahr 2017 ist mit dem reduzierten Bettenange-
bot im Landal Ferienpark zu begriinden (aufgrund von Sanierung).

Abb. 10 Touristische Nachfrage in der VG Traben-Trarbach (2009-2018)
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© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2009- 2018; Pfeile und Zah-
len = Verénderung der Ubernachtungen im 10-Jahres-Vergleich in %.

Wahrend die Anzahl der Ubernachtungen gesunken ist, ist die Anzahl der Ankiinfte ge-
stiegen, d.h. die durchschnittliche Verweildauer der Gaste vor Ort ist von 4,0 Tagen in
2009 auf 2,8 Tage in 2018 zuriickgegangen. Dies ist ein bemerkenswerter Rickgang
in 10 Jahren.

Mit einem durchschnittlichen Anteil von 24,5% in den letzten zehn Jahren sind interna-
tionale Gaste fiir einen groBen Anteil der Gasteankiinfte innerhalb der VG verantwort-
lich. Zu den wichtigsten Quellmarkten zéhlen - wie auch im gesamten Moselland - die
Niederlange und Belgien, gefolgt von GroBbritannien, Schweden und Frankreich.

Bei Betrachtung der saisonalen Verteilung der Gasteankiinfte und Ubernachtungen
im Jahr 2018 innerhalb der Moselregion, fallen 67 % der Ubernachtungen in die Som-
mersaison (Mai-Oktober). Anders als die , klassische™ Hauptsaison riickt diese in

Zur vollstandigeren Darstellung der Tourismusergebnisse erfasst das Statistische Landesamt
Rheinlad-Pfalz seit 2014 beim Merkmal "Betriebe" erstmals auch die Zahl der Kleinbetriebe
(Privatquartiere und gewerbliche Kleinbetriebe), ergdnzend zu den Einheiten mit zehn und
mehr Fremdenbetten (bis 2011: neun und mehr Betten). Die Merkmale wie Gasteanklnfte
und Ubernachtungen werden einschlieBlich der Angaben der Kleinbetriebe dargestellt.
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Abb. 11

Abb. 12

der Moselregion damit um einen Monat nach hinten, was auf die Weinlese bzw. Zeit
der Weinfeste zurickzufiihren ist (typisch flir Weinbauregionen). Der Oktober war mit
tiber 91.000 Ubernachtungen der drittstérkste Monat des Jahres 2018. In den Monaten
November bis Marz ist die Nachfrage deutlich reduziert, wenngleich der Dezember -
vermutlich auch aufgrund des Mosel-Wein-Nachts-Marktes - nochmal mehr Ubernach-
tungsgaste anzieht.

Saisonale Verteilung der Nachfrage
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© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019

Tagesgadste

Tagesgdste in ausgewdhlten Besuchermagneten der Region 2018
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© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019

Statistisch nicht nachweisbar ist die Anzahl der Tagesgaste in der VG, da hier aufwandige
Berechnungen bzw. Zdhlungen notwendig waren, die jedoch nicht vorliegen. Fir das
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3.3

Jahr 2018 wies das Statistische Landesamt Rheinland-Pfalz 1,14 Millionen Tagesgaste
fiir die gesamte Moselregion aus. Im Vergleich zum vorangegangenen Jahr entspricht
dies einem Wachstum von 1,4% und somit in etwa dem landesweiten Durchschnitt
(1,6%). Es ist daher davon auszugehen, dass auch in der VG, vermutlich auch aufgrund
der steigenden Nachfrage an Flusskreuzschifffahrten, Tagesgdste einen groBen Anteil
der touristischen Nachfrage ausmachen.

Starken

Jahr 2018 nach schwachem Jahr 2017 wieder mit stabiler Nachfrage: Nach-
dem die Ubernachtungszahlen in der VG von 2009 bis 2017 kontinuierlich gesunken
waren, konnte im Jahr 2018 erstmals wieder ein (deutlicher) Zuwachs verzeichnet
werden (+17% im Vergleich zum Vorjahr, wenngleich anzumerken ist, dass das Jahr
2017 aufgrund der SchlieBung einzelner Ferienhduser im Landal Ferienpark beson-
ders schwach war).

Vergleichsweise groBe Anzahl auslindischer Ubernachtungsgiste: Mit
24,5% in den letzten 10 Jahren kam beinahe jeder vierte Gast der VG aus dem
Ausland.

Vermutlich groBer Anteil Tagesgdste in der VG: Es ist davon auszugehen, dass
Tagesgdste einen groBen Anteil der touristischen Nachfrage in der Moselregion aus-
machen. Diese sind statistisch jedoch nicht ohne weitere Studien nachweisbar.

Schwachen

Riickldufige Ubernachtungszahlen bei leicht steigenden Gisteankiinfte: Im
10-Jahres-Vergleich ist die Anzahl der Ubernachtungen um rund 18% zuriickgegan-
gen, wobei im gleichen Zeitraum die Anzahl der Gasteankinfte um 18% gestiegen
ist. Entsprechend hat sich die Aufenthaltsdauer in der Moselregion deutlich reduziert.

Ausgeprigte Saisonalitit: Mit 67% findet der GroBteil aller Ubernachtungen in
den Monaten Mai bis Oktober statt. Nach der Weinlese kommen nur noch wenige
Gaste in die VG.

Fazit

Die touristische Nachfrage ist seit dem Jahr 2009 deutlich zuriickgegangen, wenngleich
im Jahr 2018 wieder steigende Zahlen verzeichnet werden konnten. Auffallig ist beson-
ders der Trend zu einer kirzeren Aufenthaltsdauer. Den betrachtlichen Anteil internati-
onaler Gaste gilt es weiter aufrecht zu erhalten und bei den Marketingbemihungen zu
berlicksichtigen. Auch der groBen Bedeutung der Tagestouristen muss angebotsseitig
weiter Rechnung getragen werden.

Eigenschaften und Kernkompetenzen

Ein wesentlicher Baustein, um sich zu profilieren, d.h. sich einerseits von Mitbewerbern
abzugrenzen und andererseits von Gasten besser wahrgenommen zu werden, ist die
Herausarbeitung von Alleinstellungsmerkmalen und Kernkompetenzen. Dabei spielen
auch die Eigenschaften, die der Moselregion (hier aus interner Sicht, d.h. aus Sicht der

BTE

24



Akteure) zugeschrieben werden eine bedeutende Rolle. Die herausgearbeiteten Eigen-
schaften?® sind:

genussvoll entschleunigend, entspannend & er-

sonnig (auch im Herzen) holsam

aktiv
natur- und moselverbunden

bodenstandig und bestdndig (aber

feierfreudi
d nicht rickstandig)

traditionsbewusst

Diese Eigenschaften wiederum bilden die Basis bei der Betrachtung der Kernkompe-
tenzen. Diese zeigen, was die Moselregion in besonderem MaBe ausmacht und auf wel-
che Faktoren sich kinftig mit Blick auf Infrastrukturentwicklung, Angebots- und Pro-
duktgestaltung sowie im Marketing fokussiert werden sollte.

Abb. 13 Herleitung der Kernkompetenzen in der Moselregion Traben-Trarbach-Krov

Interne Prozesskomponente
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Vereine
=erhaltene kleine Dorfstrukturen
= Traditionen

= attraktive Weinregion + Ansatzpunkte fir mégliche
Natur Kernkompetenzen

* Privatwirtschaftliche = hohe Dichte an kombinierbaren Leistungen guter
Investitionen Qualitat auf kleinem Raum

= Gastronomie mit guter = erhaltene kleine Dorfstrukturen und Traditionen +
Qualitat auf kleinem Zusammenarbeit in attraktiver Weinregion

Raum -> Angebotsvielfalt | . nice and cozy, familidre Weinfeste + Weinschanken

s . » Zu-Hause-Geflihl im Tal > erster Blick (bei Ankunft)
iz:'g::_'tﬁ:da:vse‘::bre_ =bin nah dran... am Fluss, an Menschen, an allen Fihigkeiten, die
i AmgEiEn ausbaufdhig sind
e = tolle Ausblicke Uber Fluss und Steillage ) i
=hohe Dichte kombinier- »hohe Anzahl + viele Kombi-Méglichkeiten: * kleine Feste weiter
barer Leistungen guter Wein, Wandern, Kulinarik, Kultur, ... ausbauen
Qualitat auf kleinem = reiche Historie, viele Stories zu entwickeln *Besondere
Raum (= Potenzial) Gastfreund-
=familidre/traditionelle Atmospri. - sghaft
=gelebte Weinkultur, Wein + ... verdeutlichen
= Ausblicke an Steillagen =Inszenierung von Ausblicken (z.B. Fotospots,
=nah dran an Fluss, N&he in Tal Tische des Weins, Skywalk, Rodelbahn)
=besondere Kulisse + Atmosphére v.a. bei Festen = Online-"Baukasten™ fur einen perfekten Tag
= Unterwelten mit vielen Gewdlbekeller _~ Digitalisierung diverser Angebote
Qele Stories, Historie/élteste Weinkulturlandschaft =Kombiangebote Wein + Schiff, Wein + xxx
=Weinerlebnis , hautnah™ beim Winzer

© BTE 2019 auf Basis der Ergebnisse der Profil- und Markenwerkstatt vom 18.07.2019

Fazit

Die Ableitung der Kernkompetenzen zeigt, dass das, was die Moselregion ausmacht nicht
in erster Linie Themen wie Wandern, Radfahren, Wein und Kultur sind, sondern das das
Besondere viel eher in der hohen Dichte der Leistungen, die sich gut miteinander kom-
binieren lassen sowie in den gut erhaltenen Strukturen mit vielen aktiven Ehrenamtlern
und Vereinen liegt. Dies spiegelt sich beispielsweise in den familidren und eher kleinen
Weinfesten und den Begegnungen mit ,echten Mosellanern™ wider.

8 auf Basis der Ergebnisse der Profil- und Markenwerkstatt vom 18.07.2019
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3.4

Abb. 14

Zusammenfassende Betrachtung

Starken-Schwiachen-Chancen-Risiko-Analyse

Starken

Chancen

uberregional bekannte Rad- und
Wanderwege (Moselsteig, Mosel-Radweg)
mit guter Qualitat

breites und vielseitiges Kultur- und
Freizeitangebot, vielfdltiges
Veranstaltungsangebot

Einzige Therme an der Mosel
Facettenreicher Kulturbereich

gute Anbindung, wenngleich kein direkter
Autobahn-Anschluss

Orte mit hoher Bekanntheit und gutem
touristischen Angebot entlang der Mosel

drei zertifizierte Tourist-Infos in VG

Vielzahl klassifizierter und zertifizierter
Betriebe

Themenkompetenz im Bereich Wein:
breites Angebot, bekannte Weinlagen ...

= keine/kaum Aussagen zu Barrierefreiheit
von Angeboten

= Keine Gebietsvinothek, keine Moglichkeit
einfach Wein zu probieren

= Einzelhandel mit viel Leerstand; generell
wenig EZH (eher fiir Grundversorgung)

= OPNV-Verbindungen innerhalb der VG

= fehlende Online-Buchbarkeit (Unterklinfte
und Pauschalen)

= Zusammenarbeit unter Touristikern

= Angebote (Betten, Infrastruktur etc.) nicht
~gleichverteilt" in VG, sondern Fokus auf
Zentren entlang der Mosel

= Strategiethema , Radfahren™ nur wenig
untersetzt (abgesehen vom Mosel-Radweg)

= unklare Vermarktungsstrukturen aus
Gastesicht

= Veraltete Online-Auftritte bzw. Online-
Auftritte nicht , State of the Art"

= Kein Leitsystem, kein ,Stadtspaziergang™

\

J

(¥

Wein als Lifestyle-Produkt ,,boomt"

Aktivthemen wie Wandern und Radfahren
weiterhin mit hoher Beliebtheit

Zielgruppenkenntnisse der Landeseben
konnen iibertragen werden

Tourismus als Wirtschaftsfaktor;
Freizeitinfrastruktur als weicher
Standortfaktor

Themen der VG passen zur
Tourismusstrategie Moselland

Themen der Tourismusorganisationen
ergdnzen sich teilweise bzw. haben
Schnittmengen

steigende Internationalisierung

Fokus auf Vermarktung von
Veranstaltungen die Reiseanlass bieten

Kloster Springiersbach ggf. mit Weg
einbinden

Verbesserung der Kommunikation mit
Betrieben

\

Nachfolgeproblem in Hotellerie (und z.T.
bei Winzern), Fachkrdftemangel in
Gastronomie

= Verharren in alten Strukturen trotz
~Aufbruch" in neue Organisation (,.Das
haben wir schon immer so gemacht")

» Zunahme der nationalen und
internationalen Konkurrenz

* Probleme bei mittel- und langfristiger
Finanzierungssicherheit aufgrund
angespannter Haushaltslagen von
Kommunen

© BTE 2019

BTE

uayoemuyos

VENTE]



Endbericht

4.1

Strategieentwicklung

Eine Strategie ist die Grundlage fiir alle weiteren Entscheidungen und Handlungen. Sie
basiert auf den in der Analyse identifizierten Starken, Schwachen und Entwicklungspo-
tenzialen der Moselregion. Das ,Dach"™ der Strategie bildet eine Vision, die aufzeigt, wel-
che gemeinsame Richtung verfolgt wird und welche ,Zielvorstellung" die Akteure ge-
meinsam verfolgen. Diese Vision wird durch konkrete Ziele greif- und besser messbar
gemacht. Anhand von Profilierungsthemen wird eine thematische StoBrichtung vorge-
geben, definierte Zielgruppen zeigen auf, auf wen sich die Entwicklung fokussiert und
dienen als Orientierung in der Ansprache.

Konkret beantwortet die Strategie folgende Fragen:
Vision und touristische Leitlinien: Auf welche Zukunft wollen wir hinarbeiten?
Entwicklungsziele: Welche Ziele wollen wir erreichen?

Profilierung: Wie profilieren wir uns, d.h. welches sind unsere thematischen Star-
ken?

Zielgruppen: Welche Zielgruppen sprechen wir vorrangig an?

Hintergrund: Tourismusstrategie Moselland 2020

Um die positive Tourismus-Entwicklung des Mosellan-
des langfristig zu sichern und weiter auszubauen, ist [

unter der Federfihrung der Mosellandtouristik GmbH im Mo

Mai 2016 die , Tourismusstrategie Moselland 2020" ver- o g Msseliand
offentlicht worden. Sie definiert die fur das Moselland 2020
wesentlichen Themen, Zielgruppen und Quellmarkte. In
einem Handlungsprogramm ist jeweils verankert, wel-
che Ziele erreicht und welche MaBnahmen umgesetzt
werden sollen. Die fiir die Moselregion Traben-Trar-
bach-Krov erarbeitete Strategie wurde im Einklang mit
der Ubergeordneten Tourismusstrategie Moselland 2020
konzipiert und orientiert sich mit Blick, Zielgruppen und
Quellmarkte an dieser.

Vision und touristische Leitlinien

Die Vision und die Leitlinien beantworten, wohin sich der Tourismus in der Moselregion
kinftig entwickeln soll. Sie dienen damit quasi als Ausblick auf den zu erreichenden Soll-
Zustand. Diese Leitlinien sind der Handlungsrahmen fir die kinftige touristische (Wei-
ter-)Entwicklung und sollen das Handeln der 6ffentlichen und privaten touristischen Ak-
teure in den kommenden Jahren pragen. Folgende Leitlinien wurden — u.a. auf Basis der
identifizierten Eigenschaften sowie der Kernkompetenzen — herausgearbeitet®:

9 Die Vision mit den touristischen Leitlinien wurde gemeinsam mit den Akteuren in der Zukunfts-

sowie der Profil- und Markenwerkstatt hergeleitet.
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Abb. 15 Leitlinien der Moselregion Traben-Trarbach-Krév

... bietet eine hohe Dichte kombinierbarer .. macht Kultur erlebbar - dabei setzt die
Angebote von guter Qualitdat und mit Region neben Sehenswirdigkeiten auch auf

personlichem Service auf kleinem Raum. gelebte Tradition der Einheimischen.

... steht fur genussvolles Weinerlebnis ... ist ein Anziéhungspunkt fiir Aktive zu
mit moseltypischer Geselligkeit auf Wein- FuB, auf dem Rad oder auf dem Wasser
und Hoffesten, beim Winzer und in Weinstuben. inmitten attraktiver Weinkulturlandschaft.

© BTE 2019 auf Basis der Ergebnisse der Zukunftswerkstatt vom 18.06.2019; Fotos: © Moselland-
tourisitk GmbH

4.2 Entwicklungsziele

Aus den Ergebnissen der Zukunftswerkstatt und den hieraus erarbeiteten Leitlinien wur-
den im Anschluss die in der nachfolgenden Abbildung dargestellten Entwicklungsziele
abgeleitet. Diese gliedern sich in funf Ober- und 18 Unterziele.

Abb. 16 Zielsystem (Ober- und Unterziele)

Ziel I: Nachhaltige Tourismusentwicklung

Steigerung der Bekanntheit als Urlaubs- und Kurzreiseziel - insbesondere in den
Nahmaérkten RLP, Hessen und NRW sowie im benachbarten Ausland (Nieder-
lande, Belgien aber auch Luxemburg, Schweiz und Osterreich)

Gesundes Wachstum der Ankiinfte und Ubernachtungen und Festigung/Steige-
rung der Aufenthaltsdauer

Steigerung der Auslastung der Betriebe — zum Beispiel durch eine Belebung der
Nebensaison und Schaffung von Reiseanldssen

Erhdhung der Zahl der Tagesausfligler — insbesondere aus dem direkten Umfeld

Erhalt bzw. Steigerung der Tourismusakzeptanz und -verstandnis bei den Ein-
wohnern

Erhéhung des Stellenwertes des Tourismus in der Politik und Wertschatzung des
Tourismus als Querschnittsaufgabe
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4.3

Ziel I1: Fokussierung auf chancenreiche Themen und Zielgruppen
Vernetzung und Ausbau der touristischen Angebote in den Themen Wein, Aktiv
in der Natur sowie Kultur & Veranstaltungen zur Ansprache der Zielgruppen
Entwicklung und Etablierung innovativer Angebote mit Leuchtturm-Charakter

Herausstellung der regionalen und lebendigen Identitdt (Wein, Geselligkeit,
kleine Feste) in Angeboten, Produkten und Marketing

Ziel III: Stetige Erhohung der Angebots- und Aufenthaltsqualitat

Etablierung eines direkten und persénlichen Gasteservices unter stéarkerem Ein-
satz digitaler Services.

Qualitatssteigerung und -ausbau der touristischen (Wege)-Infrastruktur (auch
innerortlich) und Attraktivierung des Angebotes

Steigerung des Qualitdtsbewusstseins bei allen touristischen Leistungstragern
zur Steigerung der Gastezufriedenheit (Wiederbesuchsabsicht, Weiterempfeh-
lungsrate)

Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch zielgruppengerichtete Angebote und
Services (national und international z.B. durch Fremdsprachenkenntnis, EC-Kar-
tenzahlung etc.)

Ausbau des barrierefreien Angebots

Ziel IV: Verbesserung der AuBenkommunikation

Professionalisierung des gemeinsamen Tourismusmarketings (geblindelte Infor-
mationen, gemeinsamer Auftritt, einheitliches/durchgdngiges Corporate Design)

Erhéhung der Online-Sichtbarkeit, beispielsweise durch Verbesserung der On-
line-Auftritte sowie des Einpflegens von Daten in vorhandene Kandale

Ziel V: Festigung der Zusammenarbeit innerhalb der Moselregion

Sicherstellung eines effizienten Ressourceneinsatzes sowie einer aufgabenorien-
tierten Finanzierung

Festigung der Kooperationen der Touristiker untereinander sowie Verstarkung
der Zusammenarbeit mit Leistungstragern und Mosellandtouristik GmbH

Sicherung bzw. Erhéhung der Wertschatzung der politischen Akteure ggi. dem
Wirtschaftsfaktor Tourismus

© BTE 2019

Profilthemen

Um die oben genannten Ziele zu erreichen, muss sich die Moselregion Traben-Trarbach-
Krév im Tourismus kinftig noch stéarker auf die chancenreichsten Themen konzentrieren,
d.h. sich profilieren und fokussieren. Chancenreiche Themen - oder auch Profilthe-
men - sind jene Themen, die Uber ein hohes Marktpotenzial verfiigen, haufig jedoch
auch durch eine starke Wettbewerbsintensitat im Deutschlandtourismus gepragt sind.
Daher muss das eigene Angebot entsprechend gut und qualitativ hochwertig, wenn mdég-
lich einzigartig sein, um sich erfolgreich am Markt positionieren zu kénnen.

Das bereits vorhandene Angebot, die hohe Attraktivitdt sowie das vorhandene Potenzial
innerhalb der Themen ,,Wein & Kulinarik", ,,Aktiv in der Natur" - also ,Wandern"
und ,Radfahren® sowie ,,Kultur & Veranstaltung" bei gleichzeitig hohem Marktpoten-
tial begrindet die Konzentration auf diese drei Themen. Dies sind grundsatzlich auch die
in der Tourismusstrategie Moselland 2020 als profilgebend identifizierten Themen (Aktiv
= Radfahren und Wandern; Genuss = Wein & Kulinarik & Genuss), sodass eine optimale
Verzahnung mit der regionalen Ebene erfolgen kann.
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Abb. 17

4.4

Fur die Moselregion Traben-Trarbach-Krév erfolgt jedoch eine spezielle Gewichtung
der Themen, die das Thema ,,Wein & Kulinarik™ in den Fokus stellen. Sowohl der
Themenbereich ,Aktiv in der Natur" als auch der Themenbereich ,,Kultur & Veranstal-
tungen™ sind eher ein Vehikel, um ,Wein & Kulinarik® zu erleben. Das heiBt konkret,
dass Wander- und Radtouren in der Moselregion es dem Gast optimal ermdglichen (sol-
len) die Weinkulturlandschaft mit den bekannten Weinlagen zu entdecken. Durch die
Routenflihrung soll auch ein authentisches Weinerlebnis durch die Einbindung von gast-
ronomischen Betrieben ermdglicht werden. Auch durch ,Kultur & Veranstaltungen™ sol-
len dem Gast die Weinkulturlandschaft, die lange Weinbautradition sowie die besonde-
ren, familiaren Weinfeste zuganglich gemacht werden.

Profilthemen der Moselregion Traben-Trarbach-Krov

Kernthemen fiir die gesamte Moselregion Traben-Trarbach-Krov

Wein & Kulinarik

authentisches bekannte Weinkultur- besondere  Weinbau-
Weinerlebnis Weinlagen landschaft  Weinfeste tradition

Aktiv in der Natur Kultur & Veranstaltungen
Unterwelt, -
Wandern Radfahren Burgen & Trad_!t|on & Events
Darfer
Kloster

Nachgelagerte (Spezial)-Themen in einzelnen Ortsgemeinden

Kanu & Wasser-

sport Wellness Architektur

© BTE 2019

Neben den fir die gesamte Moselregion geltenden Kernthemen kann es weiterhin nach-
gelagerte bzw. Spezialthemen geben, die in einzelnen Ortsgemeinden eine Rele-
vanz haben. Hierzu zéhlen beispielsweise das Thema Kanu & Wassersport in Kinheim
oder die Themen Wellness und Architektur in Traben-Trarbach.

Klnftig gilt es, diese Profilthemen einerseits starker mit Angeboten und Produkten zu
untermauern; andererseits ist es auch wichtig die einzelnen Themenbereiche optimal
miteinander zu vernetzen (z.B. Wanderangebote mit Weinerlebnis).

Zielgruppen

Relevante Zielgruppen bzw. Personas fiir die Moselregion

Klare Zielgruppenorientierung ist bei Infrastruktur- und Produktentwicklung sowie Kom-
munikation ein wichtiger Schlissel zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche
und Bedurfnisse, die wahrend eines Aufenthaltes befriedigt werden wollen. Abhangig
vom jeweiligen Produkt kénnen unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden. Die
gezielte Ansprache von Gasten schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, biindelt
Marketinganstrengungen und erflllt letztlich konkrete Gastewlinsche. Bei der
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Zielgruppendefinition fir Traben-Trarbach-Krév kénnen - analog zu den Profilthemen -
auch die Zielgruppen der Ubergeordneten Ebene(n) als Orientierung dienen.

Hintergrund: Die Zielgruppen (Personas) fiir den Tourismus in Rheinland-Pfalz

Als Ergebnis eines umfangreichen Marktforschungsprozesses wurden finf flir Rheinland-
Pfalz relevante Zielgruppen herausgearbeitet und hinsichtlich ihrer Werte und Einstel-
lungen, ihrer Mediennutzung sowie ihres Buchungs- und Urlaubsverhaltens zu soge-
nannten Personas ausgearbeitet:

Bernd und Ulrike Blum (Aktive NaturgenieBer)

Roswitha Schwab (Nur Wanderer)

Bille und Henning Wolf (Vielseitig Aktive)

Walther Probst und Edelgard Brauch (Reifere Natur- und Kulturliebhaber)
Christiane und Matthias Urban (Kleinstadt-GenieBer)

Umfangreiche Informationen zu allen Personas (z.B. Erklarvideos, Einzelsteckbriefe,
Checkliste und vieles mehr) stehen unter www.rlp.tourismusnetzwerk.info/inhalte/mar-
keting/zielgruppen/ zum Download bereit.

Die flir das Moselland ausgewahlten Zielgruppen bzw. Personas, sind
Aktive NaturgenieBer (,Bernd und Ulrike Blum®),
Reifere Natur- und Kulturliebhaber (,Walther Probst und Edelgard Brauch") so-
wie
Kleinstadt-GenieBer (,Matthias und Christiane Urban").

Diese Personas sind gleichermaBen auch relevant fur die Moselregion Traben-Trar-
bach-Krov und werden im Folgenden jeweils kurz mit ihren wesentlichen Merkmalen
skizziert. Neben Chancen und Risiken werden jeweils auch erste Handlungsbedarfe dar-
gestellt:

Abb. 18 Kurzprofile und Vergleich der relevanten Zielgruppen

Reifere
Natur- und
Kulturliebhaber

Kleinstadt-
GenieBer

Aktive
NaturgenieBer

BTE

= anspruchsvoll und kri- = anspruchsvoll und

tisch > hohes Quali-
tatsbewusstsein

= eher sparsam - Preis-
Leistungsverhaltnis
von Bedeutung

= natur- und umweltbe-
wusst - Nachhaltig-
keit ist wichtig

Was zeichnet
sie aus?

qualitatsorientiert
- hohes Qualitats-
bewusstsein
bodenstandig und
konservativ 2>
brauchen Sicher-
heit und klare In-
formationen

= anspruchsvoll und

kritisch > hohes
Qualitatsbewusst-
sein
experimentierfreu-
dig, neugierig und
individuell > Life-
style und Lebens-
stil von Bedeutung



Was erwarten
sie im Urlaub?

Wo/wie infor-
mieren Sie sich
vor ihrem Ur-
laub?

Wo/wie buchen
Sie die Reise?

Wie verhalten
sie sich im Ur-
laub?

Wie bereiten sie
ihren Urlaub
nach?

Chancen

Aktive
NaturgenieBer

Aufenthalt und Aktivi-
taten in der Natur
Erholung

Bildung und Kultur
,Land und Leute"

Freunde und Bekannte
Online und Print (In-
ternetseiten und Be-
wertungsportale aber
auch Reiseflihrer, Re-
portagen)
Reiseveranstalter

offline und online

individuelle Anreise
mit PKW, Wohnmobil
oder Bahn
Ubernachten in Hotels
und Ferienwohnungen;
legen Wert auf Zertifi-
zierungen

reisen mit Partner
(und mit Freunden)
mehrere Urlaube und
Kurzreisen pro Jahr
sind gerne in der Natur
unterwegs

mdbgen regionale Spei-
sen und Getranke
besuchen Sehenswir-
digkeiten und Stadt-
fihrungen, genauso
wie kulturelle und tra-
ditionelle Veranstal-
tungen

= teilen Erfahrung mit

Freunden und Bekann-
ten

erstellen Fotoalben

offen fir neue Desti-
nationen und Produkte

gute Multiplikatoren
bereits Vielzahl an An-
geboten vorhanden

Reifere
Natur- und
Kulturliebhaber

neues Kennenler-
nen

gemeinsame Erleb-
nisse

Erholung

Kultur und Natur

Printprodukte und
Anzeigen
Reiseveranstalter
Messen

meistens offline,
d.h. direkt beim
Reiseveranstalter
oder Leistungstra-
ger

gerne als Pauschal-
angebot

individuelle Anreise
mit PKW, Wohnmo-
bil; Anreise mit
Reiseveranstalter
reisen mit Partner
oder in Gruppen
2-3x im Jahr auch
langere Urlaube +
mehrere Kurztrips
im Jahr

besuchen kulturelle
Sehenswiirdigkei-
ten und kulturelle
und traditionelle
Veranstaltungen
sind gerne in der
Natur, praferieren
aber leichtere Akti-
vitaten

teilen Erfahrung
mit Freunden und
Bekannten

flllen Feedbackbo-
gen aus
kommunizieren
zum Teil Uber sozi-
ale Medien

bei guter Qualitat
ausgabefreudig
hohe Destinations-
treue = Stamm-
kundenpotenzial
wachsende Ziel-
gruppe

Kleinstadt-
GenieBer

neues Kennenler-
nen

besondere, ge-
meinsame Erleb-
nisse

Luxus in gesundem
MaB (,sich etwas
génnen®)

vorrangig online
(Internetseiten,
Bewertungsportale)
Freunde und Be-
kannte

Reportagen
Reiseflihrer

ausschlieBlich on-
line

individuelle Anreise
mit PKW
bevorzugen geho-
bene Unterkiinfte
mit , Lifestylefak-
tor"

reisen mit Partner
(oder mit Freun-
den)

machen mehrere
Kurztrips im Jahr >
besonders, wenn
es bestimmte An-
lasse gibt

nutzen Wellness-
einrichtungen
suchen auBerge-
wohnliche Erleb-
nisse

teilen Erfahrungen
mit Freunden und
Bekannten

nutzen Online-Be-
wertungsportale
kommunizieren
Uber soziale Me-
dien
ausgabefreudig bei
guten Erlebnissen,
d.h. Wertschop-
fungspotenzial
lassen sich von
Einzelangeboten
ziehen
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Risiken

Handlungsbe-
darfe

Aktive
NaturgenieBer

eher sparsam
hoher Qualitatsan-
spruch

= Qualitat sichern und

ausbauen
Natur- und Aktivange-

Reifere
Natur- und
Kulturliebhaber

reiseerfahren und
anspruchsvoll, d.h.
haben hohen Quali-
tatsanspruch
alternde Ziel-
gruppe, d.h. Rele-
vanz von barriere-
freien Angeboten

Qualitat sichern
und ausbauen

Kulturangebote
biindeln und weiter

Kleinstadt-
GenieBer

hohe Erwartungs-
haltung stetig
Neues geboten zu
bekommen

sehr hohe Quali-
tatsanspriche und
die Suche nach
~dem Besonderen®

Entwicklung neuer
zielgruppenspezifi-
scher Angebote
und Reiseanldsse

BTE

bote weiter aufwerten;

Kombinationsangebote ausbauen (Ausbau der Dichte
mit Kultur schaffen = Barrierefreiheit der Angebote)
ausbauen = moderne Anspra-

che (Marketing &
Vertrieb)

© BTE 2019 auf Basis der Zielgruppenerkenntnisse der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

Neben den genannten Zielgruppen sind in der Moselregion auch die Nur Wanderer
(,Roswitha Schwab™) anzutreffen. Da diese Zielgruppen jedoch ohnehin bereits durch
den Moselsteig angezogen werden (sog. ,Steigsammler") und zudem nicht besonders
ausgabefreudig sind, sind sie eher als ergdnzende Zielgruppe zu sehen und stehen nicht
im Fokus der Marktbearbeitung.

Quellmarkte

Auch mit Blick auf die Quellmarkte kann davon ausgegangen werden, dass diese in der
Moselregion Traben-Trarbach-Krév kaum von denen des Mosellandes abweichen:

Hintergrund: Quellmarkte des Mosellandes

Die Tourismusstrategie Moselland 2020 stellt — basierend auf einer Analyse auslandi-
scher Quellmarkte fur Rheinland-Pfalz (ift GmbH 2015) folgende Quellmarkte in den Fo-
kus:

Kernmarkte mit groBem Volumen: Niederlande und Belgien > hier gezielte und
aktive Bearbeitung durch spezifische Marketingstrategien und -maBnahmen fiir alle
Angebotsthemen

Potenzialméarkte mit hoher Wertschépfung je Gast: Luxemburg, Schweiz und Os-
terreich > hier besondere Ansprache tber die Themen ,Wein & Kulinarik® sowie
LKultur®

Grundsatzlich konnen fir die Angebots-, Infrastruktur- und Produktentwicklung genauso
wie fur die Zielgruppenansprache dieselben Charakteristika und Merkmale zu-
grunde gelegt werden, wie fir die inlandischen Zielgruppen/Personas. Lediglich mit Blick
auf die Themen Mehrsprachigkeit der Angebote (vorrangig deutsch, englisch, nie-
derlandisch) und bargeldloses Zahlen gilt es die Anspriiche auslandischer Gaste zu
berlicksichtigen.
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5.1

Abb. 19

Handlungsprogramm

Wesentliches Anliegen des vorliegenden Tourismuskonzeptes ist die Definition geeigne-
ter und umsetzbarer MaBnahmen.

Handlungsfelder

Grundlage der MaBnahmenentwicklung ist die Festlegung relevanter Handlungsfelder
zur Blndelung des primaren Handlungsbedarfs. Fir die Moselregion Traben-Trarbach-
Krov ergeben sich als Schlussfolgerung aus der Analyse (siehe Kapitel 3) sowie der ab-
geleiteten Strategie (siehe Kapitel 4) folgende Handlungsfelder:

Handlungsfelder der Moselregion Traben-Trarbach-Krov

Angebote Marketing
& service &
Produkte Vertrieb

Organisation
&

Kooperation

Barrierefreiheit

Nachhaltigkeit

Digitalisierung

Qualitat
N T
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Die einzelnen Handlungsfelder werden nachfolgend kurz beschrieben. Zudem wird auf-
gezeigt, welche MaBnahmenbereiche jeweils zu diesem Handlungsfeld zdhlen. Die ein-
zelnen MaBnahmenbereiche werden schlieBlich in Kapitel 5.2 mit konkreten MaBnahmen
untersetzt. Zur Verdeutlichung, wie eine moégliche Entwicklung in der Moselregion Tra-
ben-Trarbach-Krév aussehen kann, werden - wo sinnvoll - ebenso Best-Practice-Bei-
spiele in roten Kasten dargestellt.

Handlungsfeld Infrastruktur

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur bildet die Grundlage fiir das Angebot
der Leistungstrager und ist die Basis einer erfolgreichen touristischen Entwicklung. Als
wichtiger Kontaktpunkt des Gastes mit den regionalen Marken und Angeboten pragt die
Infrastruktur entscheidend die Wahrnehmung und Bewertung einer Region. Insbeson-
dere eine marktgerechte touristische Infrastruktur als Grundausstattung fir touristische
Aktivitaten hat groBe Bedeutung und ist Impulsgeber und Grundstein flr Folgeinvestiti-
onen.

Grundsatzlich lassen sich diesem Handlungsfeld folgende MaBnahmenbereiche zuord-
nen:

Weiterentwicklung der Wegeinfrastruktur (Wanderwege, Radwege)

BTE
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Entwicklung profilscharfender Infrastrukturen als ,Leuchtturm-Angebote®

Sicherung, Anpassung und Weiterentwicklung tourismusrelevanter Unterkunftsan-
gebote

Steigerung der Aufenthaltsqualitdt in der Region

Sicherstellung der Anbindung innerhalb der VG

Hintergrund: Impulsinvestitionen laut Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz

Bei der Entwicklung von Infrastrukturen gilt es auch die Vorgaben der Tourismusstrate-
gie Rheinland-Pfalz 2025 zu bedenken: Diese setzt laut dem Strategischen Weg 5
einen starken Fokus auf sogenannte Impulsinvestitionen und mdchte finanzielle Res-
sourcen klnftig starker auf diese fokussieren. Darunter werden Investitionen verstan-
den, die entweder landesweit bedeutsam sind oder nachweislich lokale und regionale
Wertschoépfungseffekte auslésen. Dadurch schaffen sie Anreize flir Folgeinvestitionen
oder Neuansiedlungen von Gastgebern. Investitionen in Schliisselinfrastrukturen sollen
dabei profilbildend wirken, die Geschaftsfelder und die Marke stiitzen und Nutzen flr
moglichst viele Unternehmen schaffen.

Handlungsfeld Angebote & Produkte

Der touristische Erfolg einer Region ist davon abhangig, in wieweit er dem Gast hoch-
wertige Angebote bieten kann. Ein zentraler Schwerpunkt in der Arbeit sollte daher in
der zielgruppenorientierten Weiterentwicklung und Qualifizierung der Angebote im
Wein-, Aktiv- sowie Kulturtourismus liegen. Darauf aufbauend gilt es, einzelne Angebote
sinnvoll miteinander zu verknipfen und eine gemeinsame Produktentwicklung zu forcie-
ren. Wichtige Grundlage ist eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Leistungstra-
gern, den lokalen Tourismusakteuren, des TZV sowie der regionalen Vermarktungsagen-
tur Mosellandtouristik GmbH.

Grundsatzlich lassen sich diesem Handlungsfeld folgende MaBnahmenbereiche zuord-
nen:

Bindelung und Optimierung des bestehenden touristischen Angebotes inkl. Verbes-
serung der Auffindbarkeit

Entwicklung von neuen, zielgruppengerechten Angeboten in den Profilierungsthe-
men

Handlungsfeld Gasteservice

Gerade vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitatsorientierung der Gaste - beson-
ders mit Blick auf die in Kapitel 4.4 genannten Zielgruppen - ist es unumganglich klare
Qualitatsstandards zu erfiillen. Ein unzufriedener Gast wird nicht nur nach Alternativen
suchen, sondern wahrscheinlich auch weiteren Personen von seinen schlechten Erfah-
rungen berichten. Neben der Qualitat der touristischen Basisinfrastruktur (z.B. Beher-
bergung, Gastronomie) muissen auch die immateriellen Qualitédten (z.B. Freundlichkeit
des Personals, Servicequalitat) die Anspriiche der Gaste erflllen. Gerade fir die Mosel-
region Traben-Trarbach-Krév, die den persodnlichen Kontakt mit den Gasten und ein ho-
hes MaB an Gastfreundlichkeit als Kernkompetenz identifiziert hat, liegt in diesem Hand-
lungsfeld eine wesentliche Mdglichkeit der Profilierung.

BTE
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Grundsatzlich lassen sich diesem Handlungsfeld folgende MaBnahmenbereiche zuord-
nen:

Sicherstellung eines nachfragegerechten Gasteservices (d.h. zielgruppengerecht,
kundenorientiert)

Kontinuierlichen Sicherung der Angebots- und Servicequalitat entlang der gesamten
Servicekette

Beriicksichtigung relevanter Zukunftsthemen

Handlungsfeld Marketing & Vertrieb

~Modernes" Marketing, das klassische Marketinginstrumente und -wissen mit modernen
Methoden und Technologien verknipft, erlaubt eine zeitgemaBe und persdnliche Anspra-
che der verschiedenen Zielgruppen. Durch die schnell fortschreitende Entwicklung der
digitalen Technologien, eréffnen sich heute sehr viele Mdéglichkeiten, den Gast oder
ganze Zielgruppen zielgerichtet anzusprechen. Naturlich bleiben klassische Kommunika-
tionsformen erhalten, werden aber durch unterschiedliche digitale Medien wie mobil op-
timierte Internetseiten (bzw. Progressive Web Apps (PWAs)) oder soziale Medien wie
Facebook und Instagram erganzt. Wichtige Grundlage hierfir bieten einheitliche Daten-
banken (z.B. deskline®, outdooractive etc.), auf die alle Kommunen in der Moselregion
Zugriff haben.

Grundsatzlich lassen sich diesem Handlungsfeld folgende MaBnahmenbereiche zuord-
nen:

Erstellung strategischer Grundlagen

Umsetzung eines zeitgemaBen Marketings und Vertriebs unter Beriicksichtigung der
Zielgruppenerwartungen (inkl. Auswahl eines zielgruppengerechten Marketing-Mi-
xes)

Organisation & Kooperation

Fur eine effiziente Umsetzung der MaBnahmen des Tourismuskonzeptes bedarf es einer
klaren Aufgabenteilung. Nicht alle MaBnahmen kénnen bzw. dirfen laut bisheriger Ver-
bandsordnung vom TZV erfullt werden, d.h. eine Abstimmung und kontinuierliche Ko-
operation zwischen TZV und értlichen Tourist-Informationen ist unerlésslich (wenngleich
aufwandig). Insbesondere ein gegenseitiger Austausch von Erfahrungen und Wissen etc.
schafft Vorteile fir die einzelnen Partner. Dabei fordert jede Kooperation von allen be-
teiligten Akteuren Personalressourcen und teilweise auch finanzielle Mittel. Entsprechend
wichtig ist es, die beschrankten Mittel aufgabenorientiert sinnvoll bereitzustellen.

Grundsatzlich lassen sich diesem Handlungsfeld folgende MaBnahmenbereiche zuord-
nen:
Schaffung effektiver Organisations- und Kooperationsstrukturen in der VG

Verstetigung und weiterer Ausbau der Zusammenarbeit mit und unter den Leis-
tungstragern

Ausbau der Kooperationen mit dem Umland
Verbesserung der politischen Wertschatzung fur den Wirtschaftsfaktor Tourismus

Starkung des Tourismusbewusstseins in der Bevélkerung

BTE
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5.2 MaBnahmen

Nachfolgend werden einzelne MaBnahmen in den entsprechenden Handlungsfeldern dar-
gestellt. Vorangestellt werden zur Zielerreichung libergeordnete MaBnahmen formu-
liert (siehe Kapitel 5.2.1). Diese gilt es zwingend zu erfiillen, bevor alle weiteren MaB-
nahmen umgesetzt werden kénnen. Darlber hinaus gibt es bestimmte MaBnahmen, die
eine Art ,Turéffner-Funktion™ innehaben, d.h. nur nach ihrer Erflillung sind bestimmte
weitere MaBnahmen Ulberhaupt umsetzbar. Diese MaBnahmen werden als Schliissel-
maBnahmen (siehe Kapitel 5.2.2) bezeichnet und sind dem jeweiligen Handlungsfeld
im MaBnahmenkatalog vorangestellt. Weitere MaBnahmen folgen anschlieBend in ta-
bellarischer Form im MaBnahmenkatalog siehe Kapitel 5.2.3.

Der Aufbau des MaBnahmenkatalogs gestaltet sich folgendermaBen:

Abb. 20 Aufbau des MaBnahmenkatalogs

Ubergeordnete MaBnahmen

3

1 0 SchliisselmaBnahmen

Weitere MaBnahmen

© BTE 2019

Fur die einzelnen MaBnahmen sind jeweils
eine kurze Beschreibung gegeben,

eine Prioritat fur die Umsetzung festgelegt:

= hoch
. mittel
= gering

ein Zeitrahmen genannt, in dem die MaBnahme umgesetzt werden soll:
. kurzfristig (ca. 1-2 Jahre)

= mittelfristig (3-4 Jahre)

. langfristig (>5 Jahre)

. fortlaufend

eine Verantwortlichkeit benannt, wer die Umsetzung federfihrend Gbernimmt
und bedarfsorientiert weitere Partner einbindet.)

relevante Anmerkungen notiert sowie

der Zielbezug benannt (d.h. auf welches Ziel (siehe Kapitel 4.2) zahlt die MaB-
nahme jeweils ein).
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5.2.1

Hinweis: Die Nennung der Verantwortlichkeiten erfolgt im MaBnahmenkatalog eher grob,
d.h. es werden weder einzelne Kommunen oder Tourist-Informationen, noch einzelne
Personen benannt. Dies gilt es im Rahmen des Umsetzungsmanagements (siehe MaB-
nahme U3) detailliert zu priifen und schlieBlich festzulegen, wer genau/konkret fiir die
personelle und finanzielle Umsetzung der jeweiligen MaBnahmen verantwortlich ist.

Grundsétzlich erfolgt eine Zuordnung der Verantwortlichkeiten meist auf mehrere Schul-
tern. So ist es auch in der Moselregion Traben-Trarbach-Krév so, dass viele MaBnah-
men/Aufgaben zwar kiinftig vom neu gegriindeten TZV i(ibernommen werden kénnen,
ein Teil der MaBnahmen aber - u.a. aufgrund der Formulierung und Aufgabenzuschrei-
bung in der Verbandsordnung des TZV - im Verantwortungsbereich der értlichen Tourist-
Informationen verbleibt bzw. im Sinne einer zukunftsfédhigen Entwicklung von diesen
libernommen werden sollte.

Ubergeordnete MaBnahmen

Die Umsetzung der MaBnahmen ist nur nach der Legitimation der Konzeption sowie
der Etablierung eines Umsetzungsmanagements des vorliegenden Konzeptes még-
lich. Aus diesem Grund werden nachfolgend libergeordnete MaBnahmen formuliert, die
zur besseren Ubersichtlichkeit in diese zwei MaBnahmenbereiche unterteilt sind.

Legitimation der Konzeption

BTE

U1 Beschluss der vorliegenden Tourismus- Prioritat: hoch
konzeption im T;V zur polltlsch_en Legitimie- Zeitrahmen: kurzfristig
rung der Konzeption durch Zustimmung des
TZV Verantwortung: TZV, VG
Partner: TIs'0
Anmerkung: In der TZV-Sit-
zung am 15.10.2019 wurde
das Konzept einstimmig an-
genommen.
U2 Prdsentation der vorliegenden Touris- Prioritdat: hoch

muskonzeption vor politischen Gremien
(VG-Rat, Ausschiisse, Ortsbeirdte o0.4d.),
der Leistungstragerschaft und interes-
sierten Biirgern zur Vorstellung der Touris-
muskonzeption

10

11

Gemeint sind hier die 6rtlichen Tourist-Informationen

Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: TZV, TIs

Partner: Leistungstrager,
Blrger, Kommunen'!, VG

Anmerkung: In einer offizi-
ellen Infoveranstaltung am

Gemeint sind mit Kommunen die einzelnen Ortsgemeinden inkl. der Stadt Traben-Trarbach
(aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurde darauf verzichtet die Stadt separat zu benennen)
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5.2.2

Abb. 21

Nr.
I.1*

[.3*

15.10.2019 wurde das Kon-
zept vorgestellt.

Umsetzungsmanagement

U3 Bildung und Implementierung eines Um- Prioritat: hoch
setzungsmanagements fiir das Touris-

Zeitrahmen: kurzfristig und
muskonzept

fortlaufend
Bildung einer Steuerungsgruppe (Klarung:
Zusammensetzung, Moderator, Aufgaben,
Vorgehensweise etc.)

Verantwortung: Fachbeirat
TZV

Partner: alle im weiteren

Erarbeitung eines detaillierten Fahrplans Verlauf genannten

fir die Umsetzung

) ) ) Anmerkung:
Beratung mit Akteuren zur weiteren Diffe-

renzierung, Priorisierung und Umsetzung
der MaBnahmen, beginnend mit Schlis-
selprojekten

Begleitung und Impulsgebung zur Umset-
zung der MaBnahmen

Kontinuierliche Qualitatskontrolle und
Evaluierung der MaBnahmen

ggf. Unterstiitzung durch weitere Part-
ner/professionelle Begleitung

ggf. Evaluierung mit weiterem Part-
ner/Professioneller Begleitung nach ca. 2
Jahren

SchliisselmaBnahmen

SchlisselmaBnahmen sind MaBnahmen von herausragender Bedeutung fiir den Touris-
mus in der VG. Sie tragen in besonderem MaBe zur Zielerreichung und Umset-
zung der Strategie bei und treiben die Entwicklung maBgeblich voran, da von ihrer
Umsetzung viele weitere Projekte profitieren und/oder abhangig sind.

Im folgenden MaBnahmenkatalog (siehe Kapitel 5.2.3) sind die SchlisselmaBnamen, die
fur jedes Handlungsfelder identifiziert wurden, vorangestellt. Sie sind zusatzlich grin
umrahmt und durch einen Stern (*) markiert.

Ubersicht SchliisselmaBnahmen

MaBnahme

Zustandserfassung sowie Verbesserung der bestehenden Wanderwege und Beseitigung von
Mangeln

Prifung der Ausweisung neuer Radwege fiir Tourenradler

15
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A.1* Blndelung, Optimierung und Verstetigung vorhandener Angebote und Produkte

A.5*% | (Weiter-)Entwicklung von zielgruppen-gerechten, (buchbaren) Angeboten und Produkten in
den Profilthemen

G.1* Loésungsfindung fir die Gewahrleistung eines nachfragegerechten Gasteservices

G.2* | Entwicklung von Standards in der Gastebetreuung in den vorhandenen Tourist-Informatio-
nen

M.1* Erarbeitung eines Marketingkonzepts
M.4* Umsetzung des Marketingkonzeptes basierend auf den genauen Ergebnissen
0.1* Festlegung einer verbindlichen Aufgabenteilung und klare Kommunikation

0.2* Verstetigung der (touristischen) Kooperation zwischen den TIs und dem TZV

5.2.3 MaBnahmenkatalog (weitere MaBnahmen)

Die weiteren MaBnahmen sowie die SchlisselmaBnahmen (siehe Kapitel 5.2.2) werden
nachfolgend in tabellarischer Form dargestellt. Zur besseren Gliederung sind die MaB-
nahmen innerhalb der Handlungsfelder jeweils in MaBnahmenbereiche unterteilt. Die
MaBnahmen sind fortlaufend nummeriert.

5.2.3.1 Handlungsfeld Infrastruktur

Weiterentwicklung der Wegeinfrastruktur - Fokus Wandern

I.1*  Zustandserfassung sowie Verbesserung Prioritdt: hoch
de_r_bestehende.l.1 Wanderwege und Be- Zeitrahmen: kurzfristig

seitigung von Mangeln
Verantwortung: Kommu-

Prifung/Erfassung des Zustandes der nen, Ts

Wege (Basisqualitdt) sowie der wegebe-
gleitenden Infrastruktur Partner: ggf. Wegepaten

Identifizierung von Lucken z.B. in der Anmerkung: MaBnahme aus
Beschilderung MaBnahmenwerkstatt
Prifung der Beschaffenheit der Ober- Zielbezug: 111 b
flachenqualitat

Prifung der wegebegleitenden Rast-
infrastruktur (Tische, Banke etc.)

Kurzfristige Beseitigung von Mangeln in
der Basisqualitdat (z.B. Beschilderung,
Oberflachen, Rastinfrastruktur etc.)

1.2 Priifung der Reduzierung des Wanderan- Prioritdt: mittel

gebotes Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TZV, TIs
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Entwicklung eines Kriteriensystems zur
Bewertung der vorhandenen Routen, um
die besten Routen zu identifizieren; z.B.

Durchgangige intakte Beschilderung
Beschaffenheit der Oberfldchenquali-
tat

Réumliche Verteilung

Erleben von Profilthemen

Priifung der vorhandenen Routen anhand
des Kriterienkataloges

Ubernahme der als gut bewerteten Routen
in das Marketing

Partner: Wegepaten, Kom-
munen, Mosellandtouristik

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: III b

Weiterentwicklung der Wegeinfrastruktur — Fokus Radfahren

I.3*

Priifung der Ausweisung neuer Radwege
fuir Tourenradler zur Erweiterung des beste-
henden Angebotes basierend auf den Bediirf-
nissen der Zielgruppen; z.B.

Rundtourenformat zwischen 20 und 60
km Lange,

gute Oberflachenqualitat,
lickenlose Beschilderung (HBR),
hohe Erlebnisdichte entlang der Route,

Einbindung von Sehenswiurdigkeiten und
Ortschaften,

ggf. Uberregionale Anbindung von Orten
in Eifel und Hunsrtick

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Kommu-
nen, TIs

Partner: TZV

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: III b

Weiterentwicklung der Wegeinfrastruktur - insgesamt

1.4

Aufwertung/Inszenierung ausgewahlter
bestehender Wanderwege

Ausbau von Erlebnisinfrastruktur entlang
ausgewahlter Routen basierend auf

Thema der Route (basierend auf Pro-
filthemen)

Bedurfnis der Zielgruppe

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Kommu-
nen, TIs

Partner: TZV

Anmerkung: MaBnahme aus
Profil- und Markenwerkstatt
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z.B. Inszenierung von Ausblicken/Weitblicken, Zielbezug: 1d; Il a, b; III b
Inszenierung besonderer Weinlagen, Einrich-
tung von ,Fotospots" etc.

Best Practice: Tische des Weins und Wingertschaukeln in Rheinhessen

In Rheinhessen, dem gréBten zusammenhdangenden Weinanbaugebiet Deutschlands,
werden die Themen Genuss und rheinhessische Geselligkeit an Wander- und Radwegen
mit sogenannten Tischen des Weins fliir den Gast erlebbar gemacht. Die bis zu 12m
langen Tisch- und Bankkonstruktionen werden dabei analog zu herkdmmlichen Rastplat-
zen an Orten mit besonderem ,Wein- und Weitblick" aufgestellt. Sie sollen es einerseits
individuellen Wanderern, Spaziergangern und Radfahrern ermdglichen sich ,dazuzuset-
zen", da laut rheinhessischer Geselligkeit stets flir mehrere Kleingruppen Platz ist, und
dienen andererseits den lokalen Kultur- und Weinbotschaftern als Orte der Information
oder flir Weinproben in attraktiver Umgebung. Dartber hinaus wurden mehrere Win-
gertschaukeln aufgestellt. Diese groBen, hdlzernen Schaukeln, die stets in attraktiven
Weinlandschaften an aussichtsreichen Standorten stehen, laden den Gast ein, die Seele
auf eine ganz besondere Art und Weise baumeln bzw. schaukeln zu lassen.

© BTE 2018

Best Practice: Wein-Fotospots in der Neckar-Zaber-Region

Die Neckar-Zaber-Region nutzt den aktuellen Instagram-Trend des Postens von Bildern
in den Sozialen Medien und regt ihre Besucher mit Hilfe von sieben Wein-Fotospots an,
Uber den (Wein-)Urlaub in der Region zu berichten. Mit groBen , Wein“-Schriftzligen, bei
dem das i fehlt und so durch eine stehende Person ersetzt werden kann, ladt die Region
zum Fotografieren und Teilen ein. Die Fotopunkte befinden sich an Wein-Ausschankstel-
len, Aussichtspunkten, Wander- und Radwegen.

Weitere Infos: www.neckar-zaber-tourismus.de/website/de/wein/weinfotospots

Entwicklung profilscharfender Infrastrukturen als ,Leuchtturm-Angebote™

1.5 Priifung der Entwicklung einer Gebiets- Prioritdat: mittel
vinothek zur Schaffung eines geblindelten
Angebotes zum Probieren und Kaufen der in
der VG erzeugten Weine Verantwortung: TZV, Win-

zer

Zeitrahmen: mittelfristig

unter Bericksichtigung eines fir die ge-
samte Region reprdsentativen Angebotes = Partner: VG, Kommunen,
Bauern- und Winzerverband
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unter Berlicksichtigung der Bedlrfnisse
und Erwartungen der Zielgruppen (= Ur-
bans)

Best Practice: Winzerkeller in Ingelheim

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1d; II a, b, c; III
b

Die 1902 von der Winzergenossenschaft Nieder-Ingelheim gebaute Kellerei wurde 2009
von der Stadt Ingelheim gekauft und im Friihjahr 2019, nach einer dreijahrigen Sanie-
rungszeit, eréffnet. Neben der Tourist-Information und der im selben Raum befindlichen
Ingelheimer Vinothek gibt es zusatzlich einen Gastronomiebetrieb und attraktive Veran-
staltungsflachen. Als Highlights stehen der Innengarten in der ehemaligen Kelterhalle
sowie der Gewodlbekeller mit einem auBergewdhnlichen Ambiente flir unterschiedlichste
Events zur Verfliigung.

© BTE 2019

Weitere Infos: www.ingelheimer-winzerkeller.de

1.6 Priifung der Entwicklung eines Skywalks
zur Schaffung eines Infrastruktur-Highlights in
der Region

unter Berlicksichtigung der lokalen Res-
sourcen und Angebote (Parkraum, Gastro-
nomie etc.)

unter Berlicksichtigung der lokalen Akzep-
tanz

inklusive Prifung der Verknipfung mit
vorhandenen Freizeitwege-Infrastruktu-
ren

1.7 Priifung der Entwicklung sonstiger profil-
scharfender Infrastrukturen zur Schaffung
eines Infrastruktur-Highlights in der Region

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Kommunen
Partner: Kommunen, TVZ

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: I a, d; II a, b; III
b

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: VG, Kom-

munen
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unter Berlicksichtigung der lokalen Res-
sourcen und Angebote

unter Berlicksichtigung der lokalen Akzep-
tanz

inklusive Prifung der Verknlpfung mit

Partner: TVZ, Tls

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: I a,d; Il a, b, c;
III b

BTE

vorhandenen Freizeitwege-Infrastruktu-
ren

Sicherung, Anpassung und Weiterentwicklung tourismusrelevanter Unter-

kunftsangebote

1.8 Bedarfsgerechte Erweiterung der Beher- Prioritat: mittel

bergungskapazititen Zeitrahmen: langfristig

Betriebe mit ausreichend Kapazitaten fir

) Verantwortung: VG, Kom-
GroBgruppen (Busreiseveranstalter)

munen
Ausbau besonderer Wohnformen zur
Ubernachtung (tiny houses, Zelten auf
dem Dach, Ubernachten im Weinkeller,
Ubernachten im Weinfass, Baumhé&user,
etc.)

Partner: TVZ, Tls

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1 b, c; II a, b, c;
III b

Steigerung der Aufenthaltsqualitat in der Region

1.9 Erhalt der Aufenthaltsqualitat an zentra- Prioritdat: mittel
len Pldtzen sowie in den Ortskernen, dem

Zeitrahmen: langfristig/fort-
Moselufer etc.

Sicherung des gepflegten Erscheinungsbil-
des, vor allem hinsichtlich Sauberkeit

Bereitstellung von ausreichend Milleimern

Erhalt, fortlaufende Begrinung und Pflege
der erholungsrelevanten Grinflachen;
Entwicklung des innerstadtischen Grins
und Herstellung von Verbindungen zum
Zwecke der Erholung

Dauerhafte Sicherung und Pflege der
stadtbildprégenden Strukturen als Ziel-
punkte fir Erholung und Tourismus

Fortlaufende Durchsetzung der Gestal-
tungssatzung (sofern vorhanden)

laufend

Verantwortung: VG, Kom-
munen

Partner: Blrger, Leistungs-
tréager, TZV, Tls

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1 d; III b
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I.10

I.11

Erhalt, Pflege und qualitative Sicherung
des Kulturerbes, zeitgendssischer Bau-
werke und Denkmaéler (z.B. Grevenburg)
bei gleichzeitiger Gewéhrleistung des ganzjah-
rigen Zugangs von Sehenswiirdigkeiten flr
Gaste in Abstimmung mit Objekt- und Denk-
malschutz

Forderung eines kreativen Umgangs mit
Leerstand und Baustellen
Mitwirkung bei Leerstandsoffensiven, Un-
terstitzung von (z.B. kulturellen) Pilotvor-
haben zur Leerstandsnutzung

Prifung von Sonderregelungen flr Zwi-
schennutzungen, Zulassen von Kreativzo-
nen, Freirdumen und Interimsnutzungen
in geeigneten Gebduden

Priifung der Umsetzung kreativer Lésun-
gen bei Beeintrachtigungen durch Baustel-
len, Baugruben und vereinzelten Gebau-
den im sehr sanierungsbedirftigen Zu-
stand

Sicherstellung der Anbindung innerhalb der VG

I.12

Vertretung touristischer Interessen bei
iiberregionalen und regionalen Verkehrs-
tragern zur Verbesserung der Mobilitat
innerhalb der VG

Erhalt und Verbesserung des VG-weiten
Bussystems

Verbesserung der Taktung in den
Abendstunden und am Wochenende

Optimierung des Netzes
Sicherung einer regelmaBigen und be-
darfsgerechten Anbindung bei Festen

Verstetigung der Taktung bestehen-
der Busse

Priifung der Etablierung von Shuttle-
Bussen mit Bussen der VG oder OGs

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: VG, Kom-
munen, Eigentimer

Partner: TZV, TlIs
Anmerkung:

Zielbezug: 1 d, e, f; Il a, b;
IIT b

Prioritat: gering
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: VG, Kom-
munen

Partner: Kiinstler und Kunst-
schaffende, Jugendliche

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1 d, e, f; Il a,
b,c; III b

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: VG, Kom-
munen

Partner: TZV, TIs, Land, DB,
DB Regio, Verkehrstrager

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: I d, e; Ila; III b,
d

BTE
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Innovative Loésungsfindung zur Verbesse-
rung des OPNV in Ergdnzung zum Bus
(z.B. Rufbusse, Sammeltaxen, Elektromo-
bilitat etc.)

Besonderer Fokus auf Losungen wahrend
Wein- und anderen Festen (z.B. auch
Shuttle-Angebote 0.a.)

v.a. Anbindung Landal-Ferienpark, Mont Ro-
yal, Hunsriick

I.13 Prifung und Optimierung vorhandener
Leitsysteme (wegweisende Beschilderung fir
PKW-, FuBganger- und Radverkehr)

Bestandsanalyse im Hinblick auf

Systematik des Systems
Vollstandigkeit und Aktualitat
Position und Sichtbarkeit der Schilder
Qualitat der Schilder

Neuausrichtung der Besucherleit- und In-
formationssysteme

Mittelfristig: Vereinheitlichung der Leitsys-
teme in den Ortsgemeinden

Langfristig: Nutzung der Méglichkeiten der
Digitalisierung fir die Leitsysteme: inter-
aktive Karte mit Suchfunktion und Ein-
grenzung, an neuralgischen Punkten so-
fort erkennbar

5.2.3.2 Handlungsfeld Angebote & Produkte

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: VG, Kom-
munen, TIs

Partner: TZV
Anmerkung:

Zielbezug: 111 b, d

Biindelung und Optimierung des bestehenden touristischen Angebotes inkl.

Verbesserung der Auffindbarkeit

A.1* Biundelung, Optimierung und Versteti-
gung vorhandener Angebote und Pro-
dukte

Erfassung vorhandener Angebote
und Produkte, d.h. strukturierte Erhe-
bung von Angeboten wie Sehenswirdig-
keiten, Veranstaltungen, Fihrungen; inkl.
Abfrage bei Leistungstréagern (z.B. Kanu-
verleih, Museen etc.) in der gesamten VG

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: T2V, TIs
Partner: Leistungstrager

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1 a,c, d; Il a, c;
IlTa; IVa,b;Va,b
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Verstetigung vorhandener Angebote
z.B. Fihrungen und Veranstaltungen

Sichtbarmachung und Biindelung der
Angebote, d.h. Zuordnung der Angebote
zu Zielgruppen, Einpflegen der bestehen-
den Angebote und neu aufgenommenen
Informationen in bestehende Online-Ka-
ndle und Datenbanken (siehe MaBnahme
M1*)

A.2 Verbesserung der Veranstaltungsabstim- Pprioritit: mittel

mung der Akteure in der VG i ) o
Zeitrahmen: mittelfristig

Erfassung vorhandener Veranstaltun-
gen, d.h. strukturierte Erhebung

Synchronisation und Abstimmung regio- Partner: Vereine, Ehrendmt-
naler Veranstaltungen ler etc. (Veranstalter)

Verantwortung: TZV, TIs

Parallelveranstaltungen vermeiden Anmerkung:

Nutzung eines gemeinsamen Veran- Zielbezug: I ¢, d; II a; III a;
staltungskalenders (VG) IVa, b;Va

Einbindung/Einpflegen von Veran-
staltungen in Ubergreifende und re-
gionale Portale (TZV)

Priifung und Evaluierung bestehender Ver-
anstaltungen > Fokussierung im Marke-
ting auf Veranstaltungen, die Reiseanlass
bieten

Aufwertung bzw. Weiterentwicklung der
bestehenden Veranstaltungen (teilweise)

A.3 | Sicherung eines qualitativ hochwertigen Prioritdat: hoch
und quantitativ ausreichenden gastrono-
mischen Angebotes

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: private In-

Prifung von Quantitat und Qualitat sowie vestoren, THK, DEHOGA

ggf. Ausbau/Verbesserung des gastrono-
mischen Angebotes Partner: TZV, Tls

Gewahrleistung von Offnungszeiten der Anmerkung: MaBBnahme aus
gastronomischen Einrichtungen bei Veran- MaBnahmenwerkstatt
staltungen, am Wochenende und in den Zielbezug: 1d; 11 c; 11 b, ¢
Abendstunden > Abstimmung der Gastro-

nomen untereinander

Motivation der Leistungstrager zur Ange-
botserweiterung in der Gastronomie
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A.4

Angebot von regionalen Speisen und
Spezialitaten

Angebot einer gesunden Kiche (Ini-
tilerung von lokalen und regionalen
Kooperationen zwischen Erzeugern
und Anbietern; Kennzeichnung und
Kommunikation der Produkte)

Erweiterung der Angebote flr spezi-
fische Gruppen: Vegetarier, Vega-
ner, Allergiker, Kinderteller, Rauber-
teller etc.

Erweiterung der Angebote flir an-
spruchsvolles Klientel (= Urbans)

Online-Verfugbarkeit der Speisekar-
ten

Kartenzahlung (EC, VISA etc.) er-
maoglichen

Uberwachung der géngigen Bewertungs-
portale und Reaktion auf positives wie ne-
gatives Feedback, ggf. Ergreifen von MaB3-
nahmen zur Verbesserung

Sicherung und weiterer Ausbau der Ziel-
gruppenausrichtung von Angeboten der
Gastgeber und Leistungstriagern im Be-
reich Aktivtourismus, Weintourismus etc.

Entwicklung von Baustein-, Tages- und
Mehrtagesangeboten fiir Radtouristen
bzw. Wanderer in Verknipfung mit weite-
ren Segmenten (Wandern und Wein, Rad
und Wein, Rad und Kultur)

zielgruppengerechte Angebotsentwick-
lung/Zertifizierung (z.B. Bett+Bike, Quali-
tatsgastgeber Wanderbares Deutschland
etc.)

fur Radfahrer, u.a. Bereitstellung von
abschlieBbaren Raumen fir Gepack
und Rad, Reinigungsmoglichkeiten,
Reparaturset etc.

fir Wanderer, u.a. Trockenraum flr
Wasche, Verleih von Wanderstdcken,
etc.

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittel- bis
langfristig

Verantwortung: Leistungs-
tréager, TZV, Tls

Partner:
Anmerkung:

Zielbezug: I a, b, ¢, d; II a;
III b, c,d, e
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Entwicklung von neuen, zielgruppengerechten Angeboten in den Profilierungs-

themen

A.5* (Weiter-)Entwicklung von zielgruppen-
gerechten, (buchbaren) Angeboten und
Produkten in den Profilthemen

Schaffung von weiteren buchbaren Pro-
dukten z.B. Entwicklung von Baustein-,
Tages- und Mehrtagesangeboten zur indi-
viduellen Verknlipfung

mittels Orientierung an den Profilthe-
men, aber auch Entwicklung von the-
menlbergreifenden/vernetzten An-
geboten (siehe Kapitel 4.3)

unter Berilcksichtigung der Bedirf-
nisse und Verhaltensmuster der Ziel-
gruppe (siehe Kapitel 4.4)

Herstellen der Online Buchbarkeit der be-
stehenden und zukilinftigen Angebote und
Produkte (siehe Kapitel 5.1.4)

z.B. durch Durchfiihrung von Produktentwick-
lungsworkshops mit relevanten Partnern

Pramissen: Verringerung der Saisonalitat,
Verléangerung der Aufenthaltsdauer

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mit-
telfristig

Verantwortung: Leistungs-
trager, Tls, TZV

Partner: r

Anmerkung: MaBnahme
aus MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1 a,c, d; Il a, c;
111 d,

Best Practice: Schaluppe und Wein-Laster in Mainz/Rheinhessen

In der Rheinlandpfalzischen Landeshauptstadt stehen den Gasten zwei besondere Wein-
touristische Angebote zu Verfligung. Die Schaluppen der rheinwein event gmbH bieten
den Gasten eine individuelle Rheinrundfahrt fir bis zu 11 Personen inklusive Weinproben
oder anderen Packages wie Schnitzeljagd, Landgang-Picknick oder Workshops zum Blu-

menkranzbinden.

Der Wein-Laster bietet seinen Gasten dagegen individuelles Weinerlebnis an Land: Auf
einer vom Gast gewuinschten Wanderroute begleitet er die Wandergruppe und bietet an
mehrere Stellen der Tour Weinproben sowie kleine Snacks inmitten der rheinhessischen
Rebenlandschaft. Beide Angebote sind stark auf die Zielgruppe der Urbanen Kleinstadt-
GenieBer zugeschnitten, eigenen sich aber ebenso fir (Klein)-Gruppen.

Weitere Infos: www.rheinwein-event.de, www.wein-laster.de

BTE
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Endbericht

5.2.3.3

Handlungsfeld Gasteservice

Sicherstellung eines nachfragegerechten Gasteservices (d.h. zielgruppenge-
recht, kundenorientiert)

G.1* Losungsfindung fiir die Gewdhrleistung Prioritat: hoch
eines nachfragegerechten Gasteser-
vices, d.h. Blindelung der vorhandenen Res-
sourcen, um dem Gast z.B. Verantwortung: TIs

Zeitrahmen: kurzfristig

am Wochenende und Partner: TZV

an besonderen Veranstaltungen und Ter- Anmerkung: MaBnahme aus
minen mit hohem Géasteaufkommen (z.B. der MaBnahmenwerkstatt

Weinfeste, Weihnachtsmarkt etc.) Zielbezug: 11l a, c; IV a, V

einen angemessenen Beratungs- und Infor- @, b
mationsservice bieten zu kénnen; dabei auch
Beriicksichtigung digitaler/technischer Mog-
lichkeiten wie z.B.

telefonischer ,Notdienst® am Wochen-
ende

digitale Infoscreens, Infostelen

Chatbots etc.

Best Practice: Infostelen ,,Mein Brandenburg"

In Brandenburg wird bereits heute auf die Nutzung kinstlicher Intelligenz zur Gastean-
sprache gesetzt. Als Teil des Projektes MeinBrandenburg": digitale Gésteinformationen
vor Ort wurden Informationsstelen entwickelt, die dem Gast individuelle Serviceinfor-
mationen ausspielen. Dabei erkennt die Stele mit Hilfe einer kleinen, integrierten Ka-
mera, ob beispielsweise eine Familie oder ein dlteres Paar vor ihr steht und stellt die
entsprechenden Angebote unmittelbar zusammen (d.h. flir Familien nur Familienange-
bote, fur altere Menschen eher Kulturangebote etc.). Dabei werden das geschatzte Alter,
die Stimmung und das Geschlecht sowie die aktuelle Wetterlage und noch viele weitere
Faktoren von der Software bericksichtigt.

G.2* Entwicklung von Standards in der Gaste- Prioritat: hoch
betreuung in den vorhandenen Tourist-
Informationen

Zeitrahmen: fortlaufend

. Verantwortung: TIs
Erfassung der aktuellen Vorgehensweisen

und Kommunikationswege Partner: TZV

Festlegen der gewiinschten Servicequali- Anmerkung: MaBnahme aus
tat (analog und digital) der MaBnahmenwerkstatt

Vereinheitlichung und Standardisierung Zielbezug: IV a; Va, b
des Gasteservices (analog und digital)
inkl. Vereinheitlichung der Instrumente
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(deksline®, outdooractive, Bilddatenban-
ken etc.)

Langfristig: Vereinheitlichung des ,Look
and Feels" in den Tourist-Informationen
(gleiche ,Dienstkleidung", gleiche Materi-
alien, gemeinsame Erkennungsmerkmale
0.a.)

G.3 Sicherung bzw. Ausbau der Qualitat in
den Tourist-Informationen zur Verdeutli-
chung der Rolle der Tourist-Informationen als
Impulsgeberin und Treiberin fir die Etablie-
rung von Qualitatsstandards in der Tourismus-
branche

Weiterfilhrungen und Erhalt von Qualitats-
siegeln bei der Tourist-Information (i-
Marke, ServiceQualitat Deutschland; per-
spektivisch: Reisen fir Alle), dartiber hin-
aus: stetige Verbesserung und Erweite-
rung des Serviceangebots

Einflhrung eines kontinuierlichen Be-
schwerdemanagements (analog oder digi-
tal)

Abfrage der Gastezufriedenheit im Nach-
gang der Reise (u.a. durch Auswertung
von Online-Bewertungsportalen)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TIs
Partner: TZV

Anmerkung: MaBnahme aus
der MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: IV a, b

Kontinuierliche Sicherung der Angebots- und Servicequalitdt entlang der ge-

samten Servicekette

G.4 Sicherung und weiterer Ausbau eines
qualitativ hochwertigen Beherbergungs-
angebotes

Information und Sensibilisierung inkl. Auf-
zeigen maoglicher/denkbarer Zertifizierun-
gen, Darstellung von Aufwand/Kosten,
Verdeutlichung fir Betriebe

Bundesweite Initiativen

Deutsche Hotelklassifizierung
(DEHOGA) fir Hotels
G-Klassifizierung fur Gastehauser,
Gasthofe und Pensionen

DTV-Klassifizierung fur Ferienwoh-
nungen, -hauser und Privatzimmer

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TIs, TZV

Partner: private Investoren,
IHK, DEHOGA

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: I a, b, c; II a, c;
IlIc, d, e;
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Bett+Bike Siegel fiir fahrradfreundli-
che Beherbergungsbetriebe

Qualitatsgastgeber Wanderbares
Deutschland fir wanderfreundliche
Beherbergungsbetriebe

ServiceQualitat Deutschland fiir Be-
herbergungs- und Gastronomiebe-
triebe, aber auch fur Kultur-, Frei-
zeit- und sonstige Einrichtungen

~Reisen fir Alle®

TourCert, Green Globe, fairpflichtet,
Bio-Siegel etc. zur Erweiterung der
Angebote im Bereich Nachhaltigkeit

Qualifizierung und Prifung der Gas-
teflihrer

Regionale Initiativen: Mosel-Qualitats-
gastgeber als regionale Initiative der Mo-
sellandtouristik GmbH

Direkte Ansprache der Leistungstrager
durch

personlichen Kontakt

Informationsschreiben per Post
und/oder E-Mail

Informationsveranstaltung zur Auf-
klarung (ggf. mit externer Beglei-
tung)

ggf. Gewinnung von klassifizier-
ten/zertifizierten Anbietern als Quali-
tatsbotschafter und Einbindung in die
Kommunikation (z.B. Q-Zirkel)

Prifung von Anreizen fir klassifi-
zierte/zertifizierte Akteure

Gewahrung von Leistungsvorteilen
far klassifizierte/zertifizierte Betriebe
z.B. durch prominentere Darstellung
in Print- und Online-Medien, Kosten-
vorteile/Bonusleistungen

Einbindung von Klassifizierung-/Zer-
tifizierungslogos in Print- und Online-
Medien

Durchfiihrung bzw. Abwicklung der DTV-
Klassifizierung (TZV)
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Beriicksichtigung relevanter Zukunftsthemen

G.5

G.6

G.7

Motivation der Leistungstriager zur Etab-
lierung barrierefreier Infrastrukturen
und Reiseangebote, gezielter Aufbau bar-
rierefreier Angebote

Informationsaktivitdt zur Beteiligung am
bundesweiten Siegel ,Reisen fir Alle"

Anreizsysteme: Einfliihrung von Leistungs-
vorteilen fiir gepriifte Leistungstrager

Unterstiitzung bei Férderantrégen fur den
Umbau durch Férderprogramme wie ,Bar-
rierefreies Bauen®

AuBerdem: Kontrolle der Einhaltung der
Regularien

Bewusstseinsbildung und Aktivierungs-
maBnahmen zur Féorderung der Unterneh-
mensverantwortung in den Bereichen Barri-
erefreiheit, Nachhaltigkeit und Digitalisierung
z.B. durch die Durchfiihrung von Informati-
onsveranstaltungen

Barrierefreiheit (siehe G.5)

Nachhaltigkeit

Orientierung am Praktiker-Leitfaden
~Nachhaltigkeit im Deutschlandtou-
rismus — Anforderungen, Empfehlun-
gen, Umsetzungshilfen®

Sensibilisierung und Motivation der
Leistungstrager zu Umwelt-Checks
und Zertifizierungen (z.B. Auszeich-
nung mit TourCert, Viabono, Green-
Globe)

Digitalisierung
Information und Sensibilisierung flr

die Themen Online-Sichtbarkeit, Bu-
chungsplattformen, WLAN etc.

Erweiterung des Angebotes fiir auslandi-
sche Gaste sowie Steigerung der Profes-
sionalitdt im Umgang mit internationalen
Gdsten

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TIs, TZV

Partner: private Investoren,
IHK, DEHOGA

Anmerkung:

Zielbezug: III e

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: VG
Partner: Leistungstrager
Anmerkung:

Zielbezug: III c, d, e

Prioritat: niedrig
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TIs, TZV

Partner: Leistungstrager
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Zielgruppengerechte Angebote und Pro-
dukte

Schaffung attraktiver Angebotspa-
kete und zielgruppengerechter Pro-
dukte fur einen Tag, ein Wochenende
oder langer

Mehrsprachige Flihrungen

Fremdsprachige Beschriftungen in
Museen bzw. mehrsprachige Audio-
Gerate

Prifung des Bedarfs Haus- und Ge-
denktafeln mehrsprachig zu gestalten
bzw. um QR-Codes zu ergénzen

Mehrsprachige Informationsmateria-
len bzw. Onlineauftritte

Professionalitdt der Gastgeber

Fremdsprachig geschultes Verkaufs-
und Servicepersonal an wesentlichen
Tourismuspunkten und bei Verkehrs-
tragern

Organisation eines Landerworkshops
flr touristische Leistungstrager (d.h.
Vermittlung von Zielgruppeninforma-
tionen an die Gastgeber)

G.8 Sensibilisierung der Akteure (Politik und
Leistungstrdger) fiir das Thema Fachkraf-
temangel

Fortlaufende Sensibilisierung fur die The-
matik

ggf. Verbreitung vorliegender Erkennt-
nisse Uibergeordneter Ebenen (z.B. Mosel-
landtouristik, IHKs etc.)

Anmerkung:

Zielbezug: III ¢, d

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TIs, TZV

Partner: Leistungstrager,
Mosellandtouristik, IHK

Anmerkung:

Zielbezug: I e, f; V C

5.2.3.4 Handlungsfeld Marketing & Kommunikation

MaBnahmenbereich Erstellung strategischer Grundlagen

M.1* Erarbeitung eines Marketingkonzepts

Erarbeitung eines Marketingkonzeptes
flr den TZV zur strategischen AuB3en-
kommunikation. Inklusive:

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZV

30



Namensfindung fir den TZV/die Re-
gion,

Entwicklung eines gemeinsamen Lo-
gos und Corporate Designs, das im
Tourismus genutzt wird,
Entwicklung einer Content-Strategie
(welche Kanéle, welche Inhalte etc.)

unter Konzentration auf Kernthemen in
der AuBenkommunikation

Partner: TIs, VG, Kommu-
nen

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: IV a, b

M.2

M.3

Schaffung bzw. Sicherstellung einer ge-
meinsamen, einheitlichen Datenbasis als
Grundlage fiir die On- und Offlinever-
marktung

Einigung auf gut pflegbare Systeme flr
POIs, Veranstaltungen, Bilddatenbanken;
etc. Empfehlung: deskline®

ggf. Abfrage der Leistungstrager nach re-
levanten Inhalten und Angeboten

Einpflegen bestehender, qualitativ hoch-
wertiger Angebote und neu aufgenomme-
ner Informationen in bestehende Daten-
bank

Erstellung einer Kundenanalyse/eines
Gastemonitors um Hinweise auf Markte,
Kundenerwartungen, Kundenzufriedenheit,
Trends etc. zu erfassen

Abstimmung von Aktivitaten mit regiona-
len Partnern (Mosellandtouristik, RPT,
IHK)

Information Uber Tools und Daten,

die von Partnern bereitgestellt wer-
den kdénnen

Ermittlung der Bedarfe als Zuarbeit
an regionale Partner
Auswertung von Sekunddrdaten

Kontinuierliche Auswertung der amt-
lichen Statistik
Auswertung der eigenen Internetsta-

tistiken (Nutzerzahlen) sowie der Be-
sucherstatistiken wichtiger Angebote

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: T2V, TIs

Partner: Leistungstrager,
Mosellandtouristik,

Anmerkung:

Zielbezug: III a, IV a, b;

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TZV, TIs

Partner: Mosellandtouristik,
RPT, IHK

Anmerkung:

Zielbezug: I a; Il b; Ill ¢, d;
IVb
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Auswertung von Bewertungsportalen
(HRS, Booking, TripAdvisor, Yelp
etc.), Zufriedenheitsanalyse (bspw.
mittels Trust you) nach der Reise
Prifung der Teilnahme an der Stu-
dienreihe Destination Brand

Prifung der Teilnahme am Qualitats-
monitor Deutschlandtourismus (ggf.
Uber Partner)

Umsetzung von Primarerhebungen

Durchfliihrung einer Besucherbefra-
gung vor Ort und Ableitung eines
Handlungsplans flir eine den perso-
nellen und finanziellen Rahmenbedin-
gungen angepassten regelmaBigen
Besucherbefragung bspw. im Rahmen
einer Masterarbeit einer Hochschule
etc.: Befragung vor Ort (Tagesgaste)
sowie in Beherbergungsbetrieben
(Ubernachtungsgéste)

Umsetzung eines zeitgemaBen Marketings und Vertriebs unter Beriicksichti-
gung der Zielgruppenerwartungen (inkl. Auswahl eines zielgruppengerechten
Marketing-Mix)

M.4x Umsetzung des Marketingkonzeptes wie  prioritit: hoch
z.B.

Umsetzung des Corporate Designs in Zelt.ra.hmen: kurz- bis mit-
Medien (print und online) telfristig
Erstellung einer gemeinsamen Print-Pub- Verantwortung: T2V
likation Partner: TIs
Aufbereitung der Informationen in einer =~ Anmerkung: MaBnahme aus
gemeinsamen Internetseite MaBnahmenwerkstatt
Durchfuhrung von Social Media Aktivita- = Zielbezug: IV a, b
ten
etc.

M.5 Biindelung und Aufbau von Vertriebska- Prioritat: hoch

ndlen auf Basis des Marketingkonzeptes

Bundelung der bisher genutzten Ver-

triebskandle (z.B. Outdooractive, Messe-
beteiligungen, Presseverteiler etc.) und

Instrumente (z.B. Bilddatenbank, des-
kline®, Print-Broschiiren etc.)

Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TZV, TIs

Partner: Leistungstrager,
Mosellandtouristik, RPT,

BTE
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Sicherstellung der kontinuierlichen
Pflege

Sensibilisierung der Leistungstrager
fur die Teilnahme an Deskline

ErschlieBung neuer Vertriebskanale

Basierend auf den Bedirfnissen und Verhal-
tensmustern der Zielgruppen

Anbieter von Systemen (Out-
dooractive etc.)

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: I a; IVa, b; Va,
b

5.2.3.5 Handlungsfeld Organisation und Kooperation

Schaffung effektiver Organisations- und Kooperationsstrukturen in der VG

0.1* Festlegung einer verbindlichen Aufga-
benteilung und klare Kommunikation

Festlegung der verbindlichen Aufgaben-
teilung innerhalb der VG, d.h. ,Wer macht
was"?

Welche Aufgaben tbernimmt konkret
der TzZV?

Was bleibt in Verantwortung der TIs?
Wie kann die gegenseitige Kommuni-

kation erfolgen?

Kommunikation der Aufgaben intern und
extern (d.h. auch fir Leistungstrager)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und
fortlaufend

Verantwortung: TZV, TIs
Partner: Leistungstrager

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: IV a, V a

0.2* Verstetigung der (touristischen) Koope-
ration zwischen den TIs und dem TZV

Etablierung bzw. Verstetigung des regel-
maBigen Informationsflusses zwischen
den Touristikern z.B.

regelmaBige Treffen in wechselnden
TIs

digitaler Austausch
Verbesserung der gegenseitigen Produkt-

kenntnisse z.B. durch Produktbereisun-
gen

Erhdhung der Flexibilitat zur verstarkten
gemeinsamen (statt selbstbezogenen)
Zusammenarbeit bezliglich

Terminabsprachen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig und
fortlaufend

Verantwortung: TZV, TIs
Partner:

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: IVa,Va, b

BTE
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Wissenstransfer/regelmaBiger Aus-
tausch

Urlaubsvertretungen sowie Wochen-
end- und Veranstaltungsservice

Achtung: Hierzu sind umfassende Rege-
lungen in Bezug auf Anstellungsverhalt-
nisse etc. zu treffen.

Verstetigung und weiterer Ausbau der Zusammenarbeit mit und unter den Leis-
tungstragern

0.3

0.4

Verstetigung des Austauschs mit Leis-
tungstriagern und Vernetzung

EinfUhrung Ubergreifender regelmaBiger
Treffen, z.B. im Rahmen eines ,Touris-
musstammtisches"™ (ca. halbjahrlich) zur
Information Uber aktuelle Entwicklungen,
Erfahrungsaustausch und Diskussion

ggf. Bildung thematischer Arbeitsgruppen
zu relevanten Themen wie z.B.

AG Gastronomie
AG Hotellerie/Beherbergung

AGs fur Profilthema o.4a.

die z.B. halbjahrlich tagen und Ubergrei-
fend sind (Akteure aus verschiedenen
Branchensegmenten)

Verstetigung des Austauschs

Bestimmung eines festen Ansprech-
partners flr Leistungstrager sowie
Etablierung einer ,Sprechstunde fir
Leistungstrager" (sofern Aufgabe an
TZV Ubertragen werden soll)

EinfiUhrung eines regelmaBigen Leis-
tungstrager-Newsletters

langfristig: Prifung der Einrichtung
eines Intranets flr Leistungstrager

Einbeziehung von Ortsgemeinde-Initiati-
ven und Wiirdigung von Projekten und
Veranstaltungen in den Ortsgemeinden,
die mit der touristischen Gesamtstrategie
kompatibel sind (z.B. lokale Weinfeste 0.4.);
zur Férderung und Wirdigung des Ehrenamtes

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig
und fortlaufend

Verantwortung: VG
Partner:

Anmerkung: MaBnahme aus
MaBnahmenwerkstatt; ggf.
sind relevante Gremien aus
dem TZV nutzbar

Zielbezug: V b

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TZV, TIs

Partner: Vereine, Ehrenamt-
ler etc.
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0.5

0.6

Etablierung eines gemeinsamen Wege-
managements zum Erhalt und Pflege des
bestehenden Wander- und Radwegenet-
zes auf VG-Ebene

Klarung der Grundlagen: Welche Wege?
Wer kimmert sich um was (d.h. perso-
nelle Verantwortung)? Was soll erreicht
werden (d.h. Festlegung gemeinsamer
Standards)?

Lésungsfindung zur Sicherstellung eines
langfristigen, nachhaltigen Wegemanage-
ments

Einbindung des Ehrenamts in die Instand-
haltung der Wege (z.B. ehrenamtliche
Wegepatenschaften)

Aufbau bzw. Nutzung und Etablierung ei-
nes Mangelmeldesystems

Hinweis: Gilt nicht fur Uberregionale Wege
(Moselsteig, Moselradweg), da hierfiir abge-
stimmtes Wegemanagement vorhanden

Priifung der verstarkten Einbindung
(Zeit- und Finanzressourcen) der priva-
ten Leistungstrager in das Marketing

Prifung der Moglichkeiten, wie sich die
Leistungstrager sowohl ideell (Zeit) wie
auch finanziell (Geld) in die Produktent-
wicklung, Kommunikation und Vertrieb
einbringen kénnen.

Wichtig: Beriicksichtigung von beihilferechtli-
chen sowie vergaberechtlichen Rahmenbedin-
gungen und Grenzen.

Ausbau der Kooperationen mit dem Umiland

0.7

Vernetzung und kontinuierlicher Aus-
tausch mit der Mosellandtouristik und
ggf. angrenzenden VGs

Gegenseitiger Wissensaustausch

Anmerkung:

Zielbezug: I ¢, f;

Prioritat: niedrig

Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Kommu-

nen, TIs

Partner: TZV; Bauhof,

Wegepaten, Blrger, Vereine

(abhangig von Lésung)

Anmerkung: MaBnahme aus

MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: III b

Prioritat: niedrig
Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: TZV
Partner:

Anmerkung:

Zielbezug: IV b; V b

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: TZV
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Nutzung von lokaler Expertise

Austausch und Aktualisierung von Werbe-
und Infomaterial

Beteiligung an regionalen Werbeaktivitad-
ten

Gemeinsame Durchfiihrung von Projekten
und gegenseitige Unterstlitzung zur Res-
sourceneinsparung

Partner: Mosellandtouristik,
angrenzende VGs

Anmerkung:

Zielbezug: V b

Verbesserung der politischen Wertschiatzung fiir den Wirtschaftsfaktor Touris-
mus sowie Stiarkung des Tourismusbewusstseins in der Bevdlkerung

0.8

0.9

RegelmadBige Berichterstattung zu Tou-
rismusentwicklung in politischen Gre-
mien

z.B. halbjahrliche Berichterstattung zu
statistischen Kennzahlen, Wirtschaftsfak-
tor, Neuigkeiten

Sensibilisierung flir relevante Themen wie
Digitalisierung, Fachkrdftemangel, Nach-
haltigkeit etc.

Prasentation und 6ffentliche Diskussion zu
Tourismusprojekten und -planungen

Langfristig: ggf. Ermittlung von Zahlen
zum Wirtschaftsfaktor Tourismus

Fortwahrende Berichterstattung zu Um-
setzungsfortschritten des Tourismuskon-
zeptes sowie zum Tourismus allgemein in
der regionalen/lokalen Presse, dem Amtsblatt
etc.; z.B. Information Uber aktuellen Sach-
stand der Umsetzung, aktuelle Entwicklungen
im Tourismus etc.

0.10 Starkung des Binnentourismus und Ge-

winnung der Biirger als ,,Botschafter"

Umsetzung eines Projektes ,Erlebe Deine
Region™ bei den Einwohnern und Motiva-
tion der Leistungstrager zur Teilnahme
(bspw. vergiinstigte Ubernachtung in Ho-
tels an einem fixen Datum)

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TZV, TIs
Partner: VG, Kommunen
Anmerkung:

Zielbezug: I f; V c

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: TZV, TIs
Partner: Presse
Anmerkung:

Zielbezug: I e

Prioritat: niedrig
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: TZV, TIs,
VG, Kommunen

Partner: Presse, Blrger

Anmerkung:
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Aktive Einbeziehung der Einwohner als Zielbezug:Ic, e
authentische Botschafter, z.B. durch Nut-

zung von Onlinekanédlen (Social Media),

Werbeaktion mit Menschen der Region

(Touristiker, Blirger, ..) an pragenden

Standorten
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Endbericht

6 Zusammenfassung in Strategiekarte

Die Strategie (siehe Kapitel 4 und 5) wird nachfolgend in einer Strategiekarte zusam-
menfassend dargestellt:

Abb. 22 Strategiekarte der Moselregion Traben-Trarbach-Krov

Moselregion Tr.

Vision und
Leitlinien

Ziel I: Nachhaltige Tourismusentwicklung

Ziel 11: Fokussierung auf chancenreiche Themen und Zielgruppen
Ziel 111: Stetige Erhéhung der Angebots- und Aufenthaltsqualitat
Ziel IV: Verbesserung der AuBenkommunikation

Ziel V: Festigung der Zusammenarbeit innerhalb der Moselregion

Wein & Kulinarik
Profilthemen

Aktiv in der Natur Kultur & Veranstaltungen

" Aktive NaturgenieBer - Persona: Bernd und Ulrike Blum
* Reifere Natur- und Kulturliebhaber - Persona: Walther Probst und Edelgard Brauch
* Kleinstadt-GenieBer - Persona: Matthias und Christiane Urban

Igruppen u
Persona

Handlungsfelder

Organisations-

Wege- und

infrastruktur N aecrzt:r:tgeer_ Kooperations-

I ETE Ggsteservice Strategische strukturen

. bestehender z

profilscharfende Angebote Grundlagen R

Infrastrukturen arbeit mit

Leistungs-

MaBnahmen- Unterkunfts- Sicherung der —
bereiche angebote Angebots- und

Servi litat . .
ervicequalital Kooperation mit

BTE

Schliisselprojekte

© BTE 2019

Umland
Aufent_hélts- : Umsetzung von
qualitat Entwicklung Marketing &
neuer Angebote Beriicksichti- Vertrieg Ew—
gung von >
Anbindung Zukunfts- w‘frr:z‘;;?rt]i:r_’g'
innerhalb VG themen

bewusstsein

Zustandserfassung sowie Verbesserung der bestehenden Wanderwege und Beseitigung von
Mangeln

Prifung der Ausweisung neuer Radwege fiir Tourenradler

Biindelung, Optimierung und Verstetigung vorhandener Angebote und Produkte
(Weiter-)Entwicklung von zielgruppengerechten, (buchbaren) Angeboten und Produkten in den
Profilthemen

Losungsfindung fiir die Gewahrleistung eines nachfragegerechten Géasteservices

Entwicklung von Standards in der Gastebetreuung in den vorhandenen Tourist-Informationen
Erarbeitung eines Marketingkonzeptes

Umsetzung des Marketingkonzeptes basierend auf den genauen Ergebnissen

Festlegung einer verbindlichen Aufgabenteilung und klare Kommunikation

Verstetigung der (touristischen) Kooperation zwischen den TIs und dem TZV
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Anhang

Anhang A Ergebnisprotokolle der Veranstaltungen (nicht éffentlich) ........................

Anhang B Vollstandige Analyseergebnisse (Prasentation der Zukunftswerkstatt)........
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Anhang B
TOURISMUSKONZEPT FUR DIE MOSELREGION TRABEN-TRARBACH-KROV

ABTE

/ VA
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TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Silke Heck, Christof Dilzer | 18.06.2019

TOURISMUSKONZEPT
FUR DIE MOSELREGION
TRABEN-TRARBACH-KROV

Zukunftswerkstatt
Chart-Protokoll

Traben-Trarbach, 18.06.2019

— =
Erganzung

Vorbemerkung zum Chart Protokoll

Das vorliegende Chart-Protokoll dokumentiert sowohl die von BTE gezeigte
Prasentation als auch die Anmerkungen der Teilnehmer der
Zukunftswerkstatt, die am 18. Juni 2019 im Rahmen des Projektes
Tourismuskonzept Moselregion Traben-Trarbach Krov stattfand.

Anregungen, Kommentare und Hinweise sind mit dem Hinweis
Ergdnzung in der oberen rechten Ecke der Folien markiert und jeweils
mit einer Kommentierung versehen.
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Ablauf: Was haben wir heute vor?

10:00 Uhr BegriiBung und kurze Vorstellungsrunde
T 10:15 Uhr Impuls durch BTE
'I| 11:00 Uhr Werkstatt I: Reflektion

~Wo stehen wir?"

13:00 Uhr Werkstatt II: Vision

~Wo wollen wir gemeinsam hin?"

N
14:45 Uhr Werkstatt III: Ziele l"
r'd

~Was wollen wir gemeinsam erreichen?"

15:45 Uhr Zusammenfassung der Ergebnisse

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Bitte stellen Sie sich vor!

Name & Institution

L O

l"'

BT E TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



Gliederung

) Einleitung: Projektablauf & Grundlagen

. Analyseergebnisse: Wo steht die VG?

. Fazit: Starken & Schwachen der VG

T

. Start in die Werkstatten (nicht

= L Y W
. Ausblick

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Zielsetzung des Tourismuskonzeptes

Das Tourismuskonzept fiir die Verbandsgemeinde soll

= eine konzeptionelle Grundlage fiir die weitere touristische
Entwicklung der Verbandsgemeinde insgesamt liefern und

= hierbei mdglichst schnell Ergebnisse erzielen, mit denen der
Zweckverband seine Arbeitsfahigkeit herstellt.

Dazu werden

= die gegenwartige Situation bewertet,

= vorhandene Potenziale und Verkniipfungsmoglichkeiten
benannt,

= eine gemeinsame Vision und Ziele erarbeitet,

= die thematischen Kernkompetenzen und Zielgruppen
herausgearbeitet sowie

= langfristige, realistische und umsetzbare Handlungsempfehlungen
und konkrete MaBnahmen formuliert, die entweder der
Zweckverband erfiillt oder die von den Kommunen zu erflillen sind.

6 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Bewertung des touristischen Status Quo

PI‘Oje ktdESig n Auftaktgesprach
Bewertung -
- - R Durchfiihrung
= Gliederung in drei "‘;s:::‘;':‘e’ eigener Analysen

Phasen
SWOT-Analyse

= Analyse/Bewertung des
Status Quo

= Strategieentwicklung
= Umsetzungskonzept
= Partizipation der

touristischen Akteure in
drei Werkstatten

Strategieentwicklung

Ableitung von Vision und Zielen

Ableitung von Zielgruppen und Themen

Umsetzungskonzept

Identifizierung von
Handlungsfeldern & MaBnahmen

Prozessbegleitung
Abstimmungsgesprache mit Auftraggeber und Fachpartnern vor Ort

© BTE 2019

Bericht & Dokumentation

7 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Immer berucksichtigen:
Rahmenbedingungen
im Tourismus
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Anforderungen an die lokale Ebene im Tourismus
Angebots- und Produkt-

Gasteinformation und
Gasteservice entwicklung sowie -management
Gasteinformation i i - e
Zimmervermittlung/-buchung Produktentwicklung Qualititssicherung
und -management

vor Ort
Verkauf Bausteine,
Bearbeitung von Pauschalen, Ticketing,

Gasteanfragen per .
Tel., Internet, Merchandise, reg. Produkte

Infrastrukturmanagement

Planung/Koordination Gastebetreuungs-
/Veranstaltungsprogramm

Brief/Fax...
Innenmarketing Kommunikation und Vertrieb
Interessensvertretung in AK, gegeniiber DMO, Informierende Kommunikation (Web, Print, PR ...)
Impuls/Beratung von Politik und Verwaltung Aktivierende Kommunikation nur in Kooperation mit
Internes Kundenmanagement, Leistungsanbieter- DMO, u.a. Messen, Kampagnen
Vertriebsaktivitdten in Koop. mit DMO:

Vernetzung
Betrieb/Pflege eines Buchungssystems
Stammkundenmanagement; Kontaktpflege

Wissensmanagement
Reiseveranstalter/-mittler

(in Zusammenarbeit mit regionaler Ebene)

Strategieentwicklung Markenentwicklung/
und Planung ~fuhrung Marktforschung

Filihrung, Planung und Administration

Aufbau- und
Ablauforganisation

© BTE 2016; TO = Tourismusorganisation; DMO = Destinations-Management-Organisation, d.h. hier: Moselland Touristik
B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Veranderte Rahmenbedingungen & Trends

Okonomie

Volkswirtschaftliche
Entwicklung; Steuer-
einnahmen von Bund-

Technik Landern und Politik
Neue Technologie Kommunen etc.  wertschatzung fiir
Tourismus; Tourismus

als freiwillige Aufgabe;

im Bereich Mobilitat,
Einfluss auf opera-

Information, Daten,

Bezahlung,
Gesundheit, tives Geschaft
Foto etc. Lokale der DMO etc.

Tourismus-
Organisation ST

Wertewandel mit veranderte Motive,
Bedeutung Freizeit, Reise-, Informations-
Regionalitat, Nach- " ) und Buchungs-
haltigkeit, Kultur-/ Okologie verhalten, steigende

Brauchtum etc. Naturraum, Flora-  Einkommen etc.
und Fauna, Klima-
wandel, Extrem-
wetter, Tragfahig-

keit, Bio-
diversitat etc.

Gesellschaft

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Tourismus ist mehr als ein Wirtschaftsfaktor

Tourismus verbessert den Freizeitwert der Bevolkerung

= hoherer Freizeitwert - mehr Veranstaltungen, mehr Wanderwege, mehr
Radwege, ...

= groBere Auswahl - mehr Gastronomiebetriebe, mehr Einzelhandel, ...

Tourismus verbessert die Standortqualitat fiir Unternehmen
= Verbesserung Standortgunst bei Unternehmensansiedlung

= Vorteil bei Gewinnung von Fachkraften

Tourismus steigert die Attraktivitat fiir alle
= besseres Image
= mehr Bekanntheit

= Steigerung der Identifikation mit dem eigenen Wohnort

© BTE 2018
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Tourismus als Treiber der Regionalentwicklung

Stabili-
kommunale i sierung
Steuer- Einkommen L, G OPNV

einnahmen Volks- landlichen

einkommen Raums
Okonomische
Effekte Verringerung
Unternehmens- Standort- der
Kauf-  ansiedelung qua|it5t Saisona-

kraft der
Umsatz Bevolkerung

litat
Arbeits-
platze

Hotels &
Identifi- Ceniio. Kultur wert
Bekannt- kation der nomie
heit Bevolke-
Freizeit rung
; Rad- &
e Wander-
wege
Attrak-
tivitat
Lebens- Einzel- reisei
o eizeit-
Image qualitat handel Evonte il
© BTE 2018
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Gliederung

)

LI T
. Fazit: Starken & Schwachen der VG
- T T,

. Start in die Werkstatten (nicht 6ffentlich)

e R I A
. Ausblick

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Touristisches Angebot
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Lage und Anbindung

=

2:30

. Mainz/
‘i Wiesbaden

i Frankfurt
& B

Idar-Oberstein
- =

15 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

© BTE 2019; von Stadt Traben-Trarbach bis Zielort

Fazit: Lage und Anbindung

Starken

= Anbindung mit Moselweinbahn bis Traben-Trarbach mit Unterwegshalt
in Reil und Kroévenig mit stiindlicher Taktung; Anbindung an
iiberregionales Schienennetz in Bullay (RLP-Takt)

= 3x taglich Anbindung durch RegioRadler Moseltal in Radsaison (April-
August)

= ausgewiesene Reisebusstellpldtze (mind. in Traben-Trarbach)
= nord-westliche OGen in VG mit direkter Anbindung an A1
= Ndhe zu Flughafen Frankfurt-Hahn (18km)

= Anlegestellen fiir Motorboote, Yachten und Flusskreuzfahrschiffe

Schwaéchen

= Moselweinbahn mit ,,Endstation Traben-Trarbach™

= OPNV-Anbindung (Bus) innerhalb der VG

= Moselorte ohne direkte Autobahnanbindung (nur tber B50/B53)

16 BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



S =
Erganzung

Fazit: Lage und Anbindung

= Die Moselweinbahn erhalt in absehbarer Zukunft einen weiteren Zwischenhalt am
Schulzentrum in Traben-Trarbach.

= Ab dem 1. September 2019 verkehrt eine neue Buslinie im Stundentakt durch die VG
(Verbindung Trier — Koblenz) .

= Ab Herbst 2019 wird voraussichtlich der B50-Hochmoselliibergang fertig gestellt sein.

17 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Ergdanzung

Fazit: Natur und Landschaft

Das Hohenprofil kann auch als positiv besetztes
Profilierungsthema gesehen werden und wird
bspw. von der Mosellandtouristik als ,echtes™
S~ Wandererlebnis vermarktet. Auch fir andere

+ Zielgruppen wie etwa Mountainbiker oder
Rennradfahrer bietet das steile Relief des
Moseltals besondere Herausforderungen.

© Jorg Schubert CC

Starken Schwachen

= unterschiedliche Landschafts- = starke Steigung im Moseltal
typen innerhalb der VG: fithrt schnell zu anspruchs-
Weinhange, Wald, Landwirtschaft, ... vollem Hohenprofil

= Attraktive Lage in Moseltal mit = Landschaft in OGen abseits der
teils spektakuldren Steilhdngen Mosel fiir Gast wenig ,, greifbar™
und Aussichtspunkten

= bekannte Weinlagen

18 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



Erganzung

Pradikatisierte Orte in der VG Traben-Trarbach

Wichtig: Pradikat
Fremdenverkehrs-
gemeinde laut
) Kurortgesetz RLP
Diefenbach abgeschafft.
Willwerscheid
Titel darf nur noch
bis Ende 2020

FluBbach getragen werden.
Bausendorf Wird von den Teilnehmern
Kinderbeuern Burg als nicht relevant
Kinheim gesehen.

B Kurort Starkenburg

] Erholungsort

[] Fremdenverkehrs- Lotzbeuren

gemeinde
[] kein Pradikat

© BTE 2019
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Beherbergungsangebot laut amtlicher Statistik
Entwicklung der Betten und Betriebe in VG (2014-2018)
9.000 1.200
=220,
8.000 Betten |
1.000
7.000
6.000 800
[+
s o
£ 5.000 =
[7] 600 )
@ 4.000 S
3.000 400
2.000
200
1.000
0 0
2014 2015 2016 2017 2018
 Betten m Betriebe
© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz
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Beherbergungsangebot im Vergleich

Relative Entwicklung der Bettenanzahl (2009-2018) im Vergleich

115%
110%
105%
A
2 100%
°8 — absolut (2018)
™ 95% 9.906
(<))
[=]
o
o

0% 252
0,
85% VG cochem [ 4.629
80% VG Schweich 3.281
6.189

75%
VG Traben-Trarbach
70%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Beherbergungsangebot im Vergleich

Entwicklung der Bettenauslastung (2009-2018) im Vergleich

45

absolut
(2018)

o 40
S 39,4%
£
g’ wirtschaftliche Tragfahigkeit
5 35 34,9%
i
% 33,1%
,E 30 32,8%
g 32,8%
]

25

VG Cochem VG Schweich
VG Traben-Trarbach
20
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Beherbergungsangebot laut amtlicher Statistik

Bettenangebot in den Ortsgemeinden (2018)
mehr als 2.000

1.000 bis 1.999
500 bis 999
100 bis 499
weniger als 100

keine &ffentlichen
Daten

Diefenbac
Willwerscheid

O 0doomem

kein statistisch
erfasstes Angebot

FluBbach

EZ
(D

Bausendorf

Kinderbeuern

Starkenburg

Létzbeuren

© BTE 2019; Datenquelle: Statistisches Landesamt
Rheinland-Pfalz 2019 (Referenzjahr 2017)
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Beherbergungsangebot laut eigener Auszihlung

Struktur der Beherbergungsbetriebe in VG

Ferienpark

Ferien
h&duser

Privat
Ferienwohnungen zimmer

© BTE 2019M; Struktur der Beherbergungsbetriebe in VG Traben-Trarbach basierend auf eigener Desktoprecherche (n=365)
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Beherbergungsangebot - Fokus Qualitat

Zertifizierungen und Klassifizierungen der Betriebe

S

Beherbergungsangebot - Fokus Online-Buchbarkeit

Beherbergungsangebot auf booking.com

L] Hervorragend: 5+ % [

Park-Hotel Traben-
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© BTE 2019; Zertifizierung und Klassifizierung basierend auf eigener Desktoprecherche
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© Screenshot: www.booking.com; Suchergebnis fiir Suchwort Traben-Trarabch
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Erganzung

Beherbergungsangebot — Fokus Online-Buchbarkeit

128 Betriebe in Deskline gelistet — 668 nicht!

Gastlandschaften
RHEINLAND-PFALZ

e
Reiseplaner 3 7 Knodt,

? g Ruh h
gelegen e 2ur Mosel Die 35-42qm e Infos
tiafimmer, lnen ge. | >

motlichen e 1, SATTY,..

In den vergangenen Jahren wurden bereits diverse
Anstrengungen der Touristiker unternommen, die

#8 Betriebe zu einer Online-Buchbarkeit zu bewegen.

8 Aufgrund eines hohen Stammgaste-Anteils und

einer damit einhergehenden aus Sicht der Betriebe
zufriedenstellenden Auslastung, sehen viele
Betriebe keine Notwendigkeit. Wenn sich die
Betriebe allerdings dazu entscheiden, tun sie dies
haufig ,nur" fir die gdngigen Plattformen wie
booking.com und nicht immer auch fiir Deskline.

Haus Wildstein | Traben - Trarbach |

© Screenshot: www.gastlandschaften.de; Suchergebnis fiir Ferienregion Mittelmosel und Ferienregion Traben-Trarbach

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Fazit: Beherbergungsangebot

Starken

= kleinteiliges Beherbergungsangebot mit 796 statistisch erfassten Betten
mit sehr groBem ,,grauen Markt"

= breit gefdchertes Beherbergungsangebot unterschiedlicher
Segmente (u.a. ein 5-Sterne-Hotel, Ferienpark, Campingplatz etc.)

= zum Teil gute Qualitat - klassifizierte Betriebe (Klassifizierung von
Hotels und Ferienwohnungen), zertifizierte Zielgruppenorientierung
(Bett+Bike, Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland, Initiative Mosel)
sowie gute Bewertungen in Buchungsportalen

Schwachen

= geringe, aber zunehmende Auslastung

= stetiger Riickgang der Bettenkapazitat in den vergangenen Jahren, auch
im Vergleich zu andere VGen

= geringe Online-Buchbarkeit, fehlende Anbindung an Deskline

= Fokus der Betten & Betriebe in Ortsgemeinden entlang der Mosel

28 BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



Starken

sehr breites Gastronomieangebot - von
Sternekiiche lber Restaurants unterschiedlicher
Geschmacksrichtungen bis zum Imbiss/Café

sehr groBes Angebot an Weingastronomie,
d.h. Winzer, Weingdter, Vinotheken,
StrauBwirtschaften ... mit 12
Qualitatsgastgebern der Initiative Mosel

Weinlagen mit iiberregionalem
Bekanntheitsgrad (z.B. Krover Nacktarsch)

Schwaiachen

zum Teil eingeschrinkte Offnungszeiten
tagsiiber

einzelne Ortsgemeinden ohne
gastronomisches Angebot

Erganzung

Fazit: Gastronomie-Angebot - Fokus Wein

Das gastronomische
Angebot weist nicht nur
zum Teil tagsliber
eingeschrankte
Offnungszeiten auf, sondern
kommt es in den Monaten
Januar bis Marz sogar zu
einer ,Versorgungs-
problematik" vor allem in
der Mittagszeit.

Es gibt bisher keine
Gebiets-Vinothek.

Die Gaste scheuen beim
Kauf von Wein haufig den
direkten Kontakt zu den
Winzern z.B. durch Klingeln
an Privathdusern oder
Hoftoren.

30
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Fazit: Kultur- und Freizeitangebot

Starken

= vielseitiges Kulturangebot mit diversen Sehenswiirdigkeiten
(Grevenburg, Unterwelt Traben-Trarbach, Festung Mont Royal, div.
Kloster, div. Burgen ...) - zum Teil Fokussierung auf Highlights

= hohe Dichte an Museen, besonders in Traben-Trarbach

= attraktive Stadt- und (Wein)Ortsbilder mit Bauwerken
unterschiedlicher Epochen (Jugendstil, Barock, Fachwerk ...)

= breites Freizeitangebot fiir diverse Zielgruppen (Freibad, Mosel-
Therme, Kletterwald, Cobigolf, Moto-Cross-Strecke ...)

= breites Filhrungsangebot u.a. durch die Kultur- und Weinbotschafter

= diverse Ausflugsangebote in Region mit Schiff, Bus ...

Schwachen

= kein wirklich liberregional ausstrahlendes Highlight im Kultur-
oder Freizeitbereich (ggf. Mosel-Therme in Traben-Trarbach/Bad
Wildstein)

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Ergdanzung
Fazit: Veranstaltungsangebot

Starken

= sehr breites Veranstaltungsangebot mit
Schwerpunkt Wein & Kulinarik, fast taglich
Angebot von Weinproben

= Gemeinsames Wanderevent in 2019

© fiww.trabenitrarbach.de

= Veranstaltungen in allen OG vorhanden

= Diverse Gastefiihrungen MOSEL
MUSIKFESTIVAL
= Mosel-Wein-Nachts-Markt und Moselwein-

Festival mit Uiberregionaler Bekanntheit

= Spielorte des Mosel Musikfestivals in VG,
diverse Konzerte in der Klosterkirche Grindsatzlicnlisaen

Springiersbach zentraler Veranstaltungs-
kalender vorhanden,
jedoch ist dieser nur in

Schwiéchen Papierform verfugbar.

= sehr kleinteiliges Angebot

= kein zentraler Veranstaltungskalender

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Fazit: Aktivangebot

Starken

= sehr groBes und vielseitiges Wanderangebot (43 lokale Routen mit
Uber 370 Kilometern) mit attraktivem Qualitdts-/Premium-
Wanderangebot (Moselsteig, zwei Mosel-Seitenspringe sowie funf
Pradikatswege

= Mosel-Radweg mit iiberregionaler Bekanntheit sowie zwei lokale
Radrouten um Traben-Trarbach; drei ausgewiesene Mountainbike-
Routen

= Teil der Wasserwanderroute Mosel, vier Kanuanleger mit Gelber
Welle, Kanuverleih ... sowie diverse Sportbootanleger

Schwachen

= fast schon Tendenz zum Uberangebot an Wanderwegen

= kaum ausgewiesene Radrouten im Rundformat

= raumlicher Fokus der Wege auf Ortsgemeinden entlang der Mosel

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Fazit: Aktivangebot

S =
Erganzung

= Es bestehen lose Planungen eine Alternative zum Moselradweg als ,Panorama-Route"
zu entwickeln, die es dem Gast ermdglicht die Mosel mit dem Tourenrad , von oben" zu

erleben.

= Auch fur die Entwicklung des Mountainbike-Netzes bestehen feste Planungen. Denkbar
ist es z.B. die bestehenden Routen-Angebote im nahegelegenen Hunsriick (Idar-Kopf
Bike-Park) mit den Beherbergungs- und Gastronomieangeboten der Moselregion zu

verknipfen.

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Exkurs: Potenzialtrachtigste Themen im Moselland

Themen-/Zielgruppenportfolio der Destination Moselland

GenieRer Kulturliebhaber GenieRer
Mags Tourismusmarke ,,Mosel“

Strategie- |
themen

Basisthemen-

Radfahren

Wandern

Wein & Kulinarik

Natur- und Kulturlandschaftam Fluss

© Tourismusstrategie Moselland 2020; PROJECT M 2015 (auf Basis der Ergebnisse des Workshops am 21.05.2015)

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Angebote und Produkte in der VG Traben-Trarbach
Unterfiitterung dieser Themen in der VG Traben-Trarbach

Mosel-Radweg Kréver Nacktarsch &
andere Weinlagen

2 lokale Rundrouten . .
Weinbautradition

3 ausgeschilderte

Mountainbike-Routen Winzerhofe, Weing(ter,
Vinotheken
Radfahren Wein & Kulinarik
Strategie-
themen

Wandern

Qua"tatsweg Moselste|g Grevenburg’ Mont Royall

. ) - Kloster Springiersbach
2 Moselsteig-Seitenspriinge

(Premiumwanderweg) Mosel-Wein-Nachts-Markt
und andere
Clber' 370 km Wanderwege Veranstaltungen

© Tourismusstrategie Moselland 2020; PROJECT M 2015 (auf Basis der Ergebnisse des Workshops am 21.05.2015)
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Aber: Nicht alle Themen iiberall gleich im Fokus

Einzelne Ortsgemeinden unterscheiden sich in Schwerpunktsetzung

Reisethemen

WANDERN

ir unseren Heir
ressieren.

FESTE & FEIERN

rt und durch se

achwerkbaues
geschitzt.

1, frohlich, gast
Weinort Enkirc
MitETOSEL Tier SinG Genuticnkeit und Herzl,

© Screenshots diverse Homepages im Verbandsgemeindegebiet
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Kommunikation, Marketing und Vertrieb

Kein einheitliches Corporate Design — weder in Print, noch online
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Bildquellen: www.traben-trarbach.de, www.kroev.de und www.mittelmosel-kondelwald.de
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Kommunikation, Marketing und Vertrieb

Produkte und Pauschalen vorhanden, aber fehlende Online-Buchbarkeit

Gastlandschaften = <
RMEINLAND-pFALZ 3 URLAUBSREGIONEN URLAUBSTHEMEN

Reiseplaner

Mosel-Saar X

Ferienregion Mittelmosel x

Ferienregion Traben-Trarbach

Rogionsauswahl verfein

uriaub
Kultwrurlaub

ober buchbar, Anreise

Suchungszeitpun
PRkt mindestens 21 Tage vor Reiseantre
Ergebiisse anzeigen

= Prese pro person
=z o
Kategorie

ega
= i : 1 - e = e
= ; g on 0506 nagae

0900 ¢ 2600€
TIS00€ (@) 13600 € (ab)

00€(b) 18200 € (a)

© Screenshot www.gastlandschaften.de, www.traben-trarbach.de
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Fazit: Kommunikation, Marketing und Vertrieb

Starken
= Angebote und Produkte untermauern Themen des Mosellandes

= Produkte und Pauschalangebote, die zu Themenschwerpunkten
passen, zum Teil vorhanden (gutes Beispiel: Traben-Trarbach)

= zum Teil Konzentration auf Highlights in der Kommunikation

= in einzelnen Bereichen Social-Media-Aktivitiaten vorhanden

Schwachen

= keine zentrale Informationsbeschaffung moglich, unterschiedliche
Kanadle mit unterschiedlichem Corporate Design, unterschiedlichen
Themen und unterschiedlichen Botschaften etc. > sehr verwirrend
und miihsam fiir den Gast!

= groBBes Angebot unterschiedlicher Print-Produkte

= Internetseiten zum Teil nicht responsiv und nicht dem heutigen
Standard entsprechend

= keine Online-Buchbarkeit von Produkten und Pauschalen

c1:] BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Gasteservice vor Ort — Fokus Qualitat

Diefenbach

Willwerscheid

FluBbach

Bausendorf
Kinderbeuern
Kinheim

Starkenburg
Létzbeuren

Trarbach,
Stadt

© BTE 2019

40 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Gasteservice vor Ort — Fokus Offnungszeiten
Offnungszeiten der TIs im Abgleich mit den Landesvorgaben
50
= Montag-Freitag ® Wochenende
45
40
35 )
5 Soll Montag-Freitag
© 30
c
2
& 25
20
15
10 III Woc nde
5
0 || || [ [ [ | .
Traben-Trabach Kroév Reil Kinheim Enkirch TT-Wolf
© BTE 2019; basierend auf den Angaben der Online-Présenzen (Stand 12.06.2019); TI Burg zu dieser Zeit geschlossen;
Empfehlung laut THV Leitfaden: Soll in der Woche 6 Std./Tag, Soll am WE: 3 Std. Samstag und 3 Std. Sonntag
41 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Fazit: Gasteservice vor Ort

= sieben Tourist-Informationen in VG, davon
drei zertifiziert mit i-Marke des DTV und mit
ServiceQualitdt Deutschland

GEPRUFTE

TOURIST

INFORMATION

Starken \

DEUTSCHLAND

= saisonal angepasst Offnungszeiten der
Tourist-Informationen

Schwachen

= kein einheitliches ,Look and Feel", keine
einheitlichen Qualitdatsstandards etc.

= Offnungszeiten der Tourist-Informationen
teilweise weit unter Empfehlungen des Landes
- besonders am Wochenende

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Touristische Nachfrage

43 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Ankiinfte und Ubernachtungen laut amtlicher Statistik
Entwicklung der Gisteankiinfte und Ubernachtungen in der VG
1.200.000
4
1.000.000 >
o4
2
o
c 800.000 3 F
Q ]
¢ :
o 600.000 =
2 5
-
400.000 2
[}
13
200.000
0 0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Gasteankiinfte ~ mmUbernachtungen  —Verweildauer (in Tagen)
© BTE 2019: Touristische Nachfrage in der VG; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Gasteankiinfte 1aut amtlicher Statistik

Gdsteankiinfte in den Ortsgemeinden (2017)
mehr als 50.000

20.000 bis 49.999
10.000 bis 19.999
1.000 bis 9.999

weniger als 1.000

keine &ffentlichen
Daten

Diefenbac
Willwerscheid

O 0000 mm

kein statistisch

FluBbach erfasstes Angebot

Bausendorf

Kinderbeuern

‘ Starkenburg

Traben- Létzbeuren
Trarbach

, Stadt

© BTE 2019; Gasteankiinfte in der VG; Datenquelle:
Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019 (Referenzjahr 2017)

45 BTE TOURISM ND REGIONALBERATUNG
Ergdanzung
Touristische Nachfrage im Vergleich
Relative Entwicklung der Ubernachtungen (2009-2018) im Vergleich
130% 2018
(absolut):
120% Region Mosel-Saar m
£ 110% 25.634.342
=]
o . d-Pfalz
heinlan
T 100% R
3
© 90%
N
790.898
80% Der ,Einbruch® im Jahr 2017 ist
vermutlich auf die umfanglichen Umbau
& SanierungsmaBnahmen des Landal-
70%  Ferienparks zuriickzufiihren, da das
Bettenangebot in dieser Zeit stark
60% reduziert war.
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
© BTE 2019; Entwicklung der Ubernachtungen im regionalen und landesweiten Vergleich;
Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Erganzung
Touristische Nachfrage im Vergleich
Relative Entwicklung der Ubernachtungen (2009-2018) im Vergleich
2018
120% (absolut):
110%
1.425.590
I3
(=)
© 100%
o
=1
‘I’I‘ 90% 396.130
= | 553.419 |
o
o 80%
0
VG Cochem 790.898
70% VG Schweich
60% VG Traben-Trarbach
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
© BTE 2019; Entwicklung der Ubernachtungen im Vergleich zu benachbarten VGen;
Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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— =
Erganzung

Touristische Nachfrage - Fokus Saisonalitat

Saisonale Verteilung von Gisteankiinften und Ubernachtungen

120.0C 1n der 64% Ubernachtungen in Sommersaison
Moselregionn
100.0¢ Traben-Trarabach- [

Krov liegt die
Hauptsaison eher
80.0C jn den Monaten
Mai - Oktober.
60.0Cu
40.000
20.000 I I
<~°°‘<°'°§e\v<? SR
ALY N4 é@& ¥ o\\e& eﬁ"@&
o <~ Q

Gasteankinfte m Ubernachtungen

© BTE 2019; Saisonale Verteilung in der VG; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Touristische Nachfrage - Fokus ausldandische Gaste

Anteil auslandischer Gasteankiinfte

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

I

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

®mInldnder = Auslander

© BTE 2019; Anteil auslandischer Gasteankiinfte in der VG; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Tagestourismus in Rheinland-Pfalz

Tagesgdste in ausgewdhlten Besuchermagneten 2018 nach Region

Verdanderung ggii. 2017 in %
-10%-8% -6% -4% -2% 0% 2% 4% 6% 8% 10%

Rheinland-Pfalz 1,6%

1]

Rheinhessen 8,1%

I

Hunsriick und Naheland _ 4,1%
Pfalz _ 2,8%
Mosel-Saar _ 1,4%
Rheintal und Westerwald-Lahn -0,4% # Tagestourismus

Mosel-Saar 2018:

Eifel und Ahr  -7,5% — ca. 1.14 Millionen

© BTE 2019; Tagesgaste in Rheinland-Pfalz 2018; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz 2019
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Besucherzahlen ausgewahlter Einrichtungen

© BTE 2019; basierend auf Zulieferungen des Auftrag¥
TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Exkurs: Betrachtung der Vorgaben des Landes
Ausgewdbhlte Personas fiir die Region Mosel-Saar

Auswahl Personas pro Region

Bernd & Ulrike  Christiane & Bille & Henning  Walther Probst  Roswitha
Blum (Aktive Matthias Urban  Wolf (Vielseitig & Edelgard Schwab (Nur
NaturgenieRer)  (Kleinstadt- Aktive) Brauch (Reifere  Wanderer)
GenieRer) Natur- & Kultur-
liebhaber)
Ahr X X X
Eifel X x b3
Hunsriick X X X
Lahn p¢ x
Mosel-Saar X X X
Naheland X X
Pfalz X X X
Rheinhessen X X
Rom. Rhein X X X
Westerwald X X b
Stand: Mai 2016 | Vonder Zielgruppe zur Persona

© Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH: Die touristischen Zielgruppen in Rheinland-Pfalz
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Zielgruppen: Betrachtung der Vorgaben des Landes

Konzentration auf chancenreichste Zielgruppen der Landeeben

Walther Probst & Edelgard Brauch  [{E22
Reifere Nalur- und Kullurfisbhaber

Der Besuch von kufturelen Sehenswiirdigkeften und Veranstatungen
und gemitiche Aktitten in der Natur sind diesem refferen Paar sehr
wichtig. Sie refsen alline, schiieen sich aber auch geme einer organi-
sierten Gruppenreise an.

Diese Gaste lassen sich durch Reiseberichle und Empfehiungen ins-
n von Reiseveransiakem und
teleforisch und tbemachten

piroren. Sio recherchieren in Prosy
Tourist Informationen. Geme bucher

im Urlaub gerioBen wir baim Wandom
und Radiahren am febsion o viel-

Bernd und Ulrike Blum Aktive NaturgenieBer

Matthias und Christiane Urban
Geinstadt-GenieBer

Diese Paare mitfleren Afters sind geme it Freunden unterwegs. Dabe unter-
nehmen sie Radtouren und Wanderungen von einem Standort aus. Sie bevor-

Diese Pare reisen ofine Kinder und genleSen i hrem Urlaub eine

Auszcit an hibschen rien. Si besuchen kuurlle und kulnasische 2ugen eg und Gasthofe Neben

Besondethetn In Keinen Stadien, ieben Lifeste und wollen sich Ausfigen 2u kuturelen Sehenswirdigkeften liben sie die regionale Kiche.

etvas Gutes gomen. Geme bemachten sie in gehobenen Unfer w Uber iren Urlaub informieren se sich icht nu im Infemet, sondern studiren

Kinfen mit einem Welnessangebot und henvorragender Kiche Relsefihre,veroigen Reportagen im Femsehen und lesen Zefschiften sowie
—_—

Zur Recherche und Buchung nutzen sie bevorzugt das Intemet und
lassen sich durch Social Media und TV-Reportagen inspirieren.

Prospeke.

© Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH: Die touristischen Zielgruppen in Rheinland-Pfalz
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Fazit: Touristische Nachfrage

Starken

= Jahr 2018 nach schwachem Jahr 2017 wieder mit
stabiler Nachfrage

= \_{ergleichsweise groBe Anzahl auslandischer
Ubernachtungsgaste

= Vermutung: groBe Anzahl von Tagesgasten
innerhalb der VG > aber statistisch nicht erfasst

Schwachen

= riickldufige Ubernachtungszahlen bei leicht
steigenden Gasteankiinfte

= ausgeprigte Saisonalitit (64% Ubernachtungen
in den Sommermonaten)

= Touristische Nachfrageentwicklung entgegen
dem positiven regionalen und landesweiten
Trend
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Gliederung

. Einleitung: Projektablauf & Grundlagen

. Analyseergebnisse: Wo steht die VG?

) Fazit: Stiarken & Schwichen der VG

T

. Start in die Werkstatten (nicht 6ffentlich)

> — W
. Ausblick
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— =
Erganzung

SWOT - Starken & Schwachen

= Uberregional bekannte Rad- und Wanderwege (Moselsteig, Mosel-
Radweg) mit guter Qualitat

= breites und vielseitiges Kultur- und Freizeitangebot, vielfdltiges
Veranstaltungsangebot

Starken

= Einzige Therme an der Mosel
= Facettenreicher Kulturbereich
= gute Anbindung, wenngleich kein direkter Autobahn-Anschluss

= Orte mit hoher Bekanntheit und gutem touristischen Angebot entlang der
Mosel

= drei zertifizierte Tourist-Infos in VG
= Vielzahl klassifizierter und zertifizierter Betriebe

= Themenkompetenz im Bereich Wein: breites Angebot, bekannte
Weinlagen ...

1 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



Schwachen

S =
Erganzung

SWOT - Starken & Schwachen

Chancen

N

keine/kaum Aussagen zu Barrierefreiheit von Angeboten
Keine Gebietsvinothek, keine Mdglichkeit einfach Wein zu probieren

Einzelhandel mit viel Leerstand; generell wenig EZH (eher fiir
Grundversorgung)

OPNV-Verbindungen innerhalb der VG
fehlende Online-Buchbarkeit (Unterkiinfte und Pauschalen)
Zusammenarbeit unter Touristikern

Angebote (Betten, Infrastruktur etc.) nicht ,gleichverteilt™ in VG, sondern
Fokus auf Zentren entlang der Mosel

Strategiethema ,Radfahren™ nur wenig untersetzt (abgesehen vom Mosel-
Radweg)

unklare Vermarktungsstrukturen aus Gastesicht

Veraltete Online-Auftritte bzw. Online-Auftritte nicht , State of the Art"

Kein Leitsystem, kein , Stadtspaziergang™

J

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

——————————————————————————— P
SWOT - Chancen & Risiken

N

Wein als Lifestyle-Produkt ,,boomt™
Aktivthemen wie Wandern und Radfahren weiterhin mit hoher Beliebtheit
Zielgruppenkenntnisse der Landeseben kdnnen iibertragen werden

Tourismus als Wirtschaftsfaktor; Freizeitinfrastruktur als weicher
Standortfaktor

Themen der VG passen zur Tourismusstrategie Moselland

Themen der Tourismusorganisationen erganzen sich teilweise bzw. haben
Schnittmengen

steigende Internationalisierung
Fokus auf Vermarktung von Veranstaltungen die Reiseanlass bieten
Kloster Springiersbach ggf. mit Weg einbinden

Verbesserung der Kommunikation mit Betrieben

4
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N £ o 3nzung
SWOT - Chancen & Risiken

= Nachfolgeproblem in Hotellerie (und z.T. bei Winzern), Fachkridftemangel in
Gastronomie

= Verharren in alten Strukturen trotz ,Aufbruch™ in neue Organisation (,,Das
haben wir schon immer so gemacht™)

Risiken
ua)jisry

= Zunahme der nationalen und internationalen Konkurrenz

= Probleme bei mittel- und langfristiger Finanzierungs-sicherheit aufgrund
angespannter Haushaltslagen von Kommunen

Wegtall-des-PridikatsF . ket indein-derk Heati L
2020

Wird von Werkstatt-
Teilnehmern nicht als
Risiko gesehen.

- J
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Gliederung

. Einleitung: Projektablauf & Grundlagen

. Analyseergebnisse: Wo steht die VG?

. Fazit: Starken & Schwachen der VG

T

) Start in die Werkstétten (nicht 6ffentlich)

- A W
. Ausblick
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Gliederung

. Einleitung: Projektablauf & Grundlagen
T ——

. Analyseergebnisse: Wo steht die VG?

. Fazit: Starken & Schwiachen der VG

T —T N
. Start in die Werkstatten (nicht 6ffentlich)

R - i.~
\
W ~—y, 1
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Wie geht es weiter?

Bewertung des touristischen Status Quo
T wrrres ermrrrrssEsasEEnERETEETL
Auftaktgesprach -
Klarung von Arbeitstiefe, Zeitplan etc. H
e sssmssssssasasss .

Pt

ssssssssns

4

. e
Zukunftswerkstatt

Strategieentwicklung

Prozessbegleitung:
Abstimmungsgespréache mit Auftraggeber Und Fachpartnem vor Ort

18.07.2019

23.08.2019

sesssnanas wee
schlussprasental
e

© BTE 2019
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Vielen Dank
und bis zum
nachsten Mal!

www.bte-tourismus.de

Folgen Sie uns auf Facebook:
www.facebook.com/BTE.Tourismus

BTE Berlin BTE Hannover BTE Eisenach BTE Mainz
KreuzbergstraBe 30 StiftstraBe 12 Friedrichswerther Str. 12 Mombacher StraBe 63
10965 Berlin 30159 Hannover 99820 Behringen b. Eisenach D-55122 Mainz
Tel. 030 /327931 -0 Tel. 0511 /70132 -0 Tel. 036254 / 17 494 Tel.: 06131 / 63 67 553

berlin@bte-tourismus.de hannover@bte-tourismus.de eisenach@bte-tourismus.de mainz@bte-tourismus.de
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|
BTE Tourismus- und Regionalberatung

Ihr verldsslicher Partner in der Tourismusentwicklung - erfahren,
kompetent, engagiert & kreativ seit 1989

BTE steht fir praxisorientierte, umsetzbare Tourismusberatung und Konzept-
entwicklung in der Regionalentwicklung auf Basis profunder Fachkenntnisse in einem
interdisziplindren Team. Wir denken umsetzungsorientiert und fachibergreifend
Prozesse bis zum Ende und bieten flir jeden Kunden verstandliche und visuell
aufbereitete Ergebnisse. Von uns erhalten Sie Beratungsleistungen von der
Strategieentwicklung bis zur praktischen Umsetzung.

Zentrale Leistungen: Wichtige Themenfelder:

= Organisationsberatung = Aktivtourismus (Wandern,

= Marken- und Marketingstrategien Radfahren, Reiten, Wasser)

= Machbarkeit- & Wirtschaftlichkeitsstudien = Nachhaltiger Tourismus

= Destinationsentwicklung & Tourismuskonzepte " Naturtourismus

= Event- und Wettbewerbsorganisation = Beschilderung & Besucherlenkung

= Regionale Entwicklungskonzepte = Gastgewerbe & Freizeitattraktionen
= Grafik, PR & Kommunikation ® Kulturtourismus

= Infrastrukturplanung bte-touri d
www.bte-tourismus.de
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