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Teil 1: Status Quo-Analyse

Im Dezember 2015 begannen die Arbeiten am , Teil 1: Status Quo-Analyse“ im Rahmen der Erarbeitung
der Tourismuskonzeption Thiiringer Wald 2025.
Seither wurden umfangreiche Aktivitaten umgesetzt, die in diesem Bericht in Ausziigen abgebildet sind:

» Auswertung von zahlreichen Materialien und statistischer Daten
» Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus in Thiiringer Wald
» Analyse des Marketings zahlreicher Tourismusorganisationen im Thiiringer Wald

» Bewertung des Marktauftritts von Freizeit- und Kultureinrichtungen und o6ffentlicher Infrastruktur-
einrichtungen

» Vergleich des Thiiringer Waldes mit ausgewdhlten Mittelgebirgsregionen
» Vorbereitende Markenanalyse

» Trendanalyse

Die Ergebnisse all dieser Aktivitditen miindeten u.a. in eine umfangreiche Starken-Schwachen-Analyse.
Ergdnzend wurde eine grof} angelegte Online-Befragung umgesetzt, viele Expertengesprdche durchgefiihrt
und verschiedene Veranstaltungen abgehalten.

Durchgefiihrte Veranstaltungen

» Regionalveranstaltung/Bildung Lenkungsgruppe zur Tourismuskonzeption Thiiringer Wald,
27.11.2015 in Suhl (34 Teilnehmer)

» Auftaktveranstaltung/ordentliche Mitgliederversammlung des Regionalverbundes Thiiringer Wald e. V.,
16.12.2015 in Eisenach (ca. 70 Teilnehmer)

» Regionalveranstaltung zur Tourismuskonzeption Thiiringer Wald, 24.2.2016 in Oberhof (36 Teilnehmer)



Expertengesprache
Heidi Brandt Landratsamt Wartburgkreis/Kreisplanung 03.02.2016 Friedrichroda
Dr. Michael Brodfiihrer Biirgermeister Bad Liebenstein 01.03.2016 telefonisch
Frank Drehmann Wenzel & Drehmann PEG GmbH 07.03.2016 telefonisch
Jens V. Diinnbier Geschaftsfiihrer Romantikhotel Auf der Wartburg 10.03.2016 Berlin
Dirk Ellinger Hauptgeschaftsfiihrer DEHOGA Thiiringen 01.02.2016 Erfurt
Rainer Engelhardt Marketingleiter TTG 01.02.2016 Erfurt
Alexander Mayrhofer Leiter Kompetenzzentrum TTG
Matthias Gropp Geschaftsfiihrer Tourismusregion 04.02.2016 Saalfeld
Rennsteig-Schwarzatal
Peter Heimrich Landrat Schmalkalden Meiningen 02.02.2016 Neuhaus am Rennweg
Dr. Elke Hellmuth Biosphdrenreservat Thiiringer Wald 02.02.2016 Neuhaus am Rennweg
Katrin Pflieger Geschaftsfiihrerin TV Rennsteig-Saaleland e.V. 04.02.2016 Saalfeld
Cindy Knopf Landratsamt Saale-Orla-Kreis
Sachbearbeiterin Tourismusmanagement
Dana Kern Leiterin Kulturreferat Meiningen 01.02.2016 Erfurt
Christine Kober Dienststellenleiterin 04.02.2016 Saalfeld
Naturpark Thiiringer Schiefergebirge/Obere Saale
Georg Maier Staatssekretar TMWWDG 01.02.2016 Erfurt
Olaf Dirlam Referatsleiter Tourismuspolitik
Kerstin Friese Referatsleiterin Tourismuswirtschaft
Florian Meusel Geschaftsfiihrer Naturpark Thiiringer Wald e. V. 03.02.2016 Friedrichroda
Falk Neubeck Inhaber Aparthotel Am Rennsteig Wurzbach 04.02.2016 Saalfeld
David Ortmann Biirgermeister Tabarz 03.02.2016 Friedrichroda
Dr. Ralf Pieterwas Hauptgeschaftsfiithrer IHK Stidthiiringen 01.02.2016 Erfurt
Sabine Reuf3 Ehrenprasidentin Thiiringer Skiverband e. V. 01.02.2016 Erfurt
Bernhard Schanze LRA Saalfeld-Rudolstadt/Leiter Beteiligungsmanagement 04.02.2016 Saalfeld
Hagen Schierz Kurdirektor Friedrichroda 03.02.2016 Friedrichroda
Marietta Schliitter Geschaftsfiihrerin Regionalverbund Thiiringer Wald e. V. 23.01.2016 Miinchen
04.02.2016 Saalfeld
Thomas Schulz Biirgermeister Stadt Oberhof 02.02.2016 Neuhaus am Rennweg
Andreas Trautvetter Prasident Regionalverbund Thiiringer Wald 03.02.2016 Friedrichroda
Herr Dr. Jens Triebel Oberbiirgermeister der Stadt Suhl 19.02.2016 telefonisch
Herr Andreas Volkert Wartburgstiftung Eisenach 03.02.2016 Friedrichroda
Herr Denis Wagner Biirgermeister Masserberg 02.02.2016 Neuhaus am Rennweg
Frau Rita Worm Geschaftsfiihrerin Boutique Hotel Schieferhof 02.02.2016 Neuhaus am Rennweg



Ausgewertete Materialien

Landeskonzepte

» Wintersport-Tourismus im Thiiringer Wald, Freistaat Thiiringen (MWTA), 2008

» Sommersport-Tourismus in Thiiringen, DSHS Kdln 2009

» Thiringer Landestourismuskonzeption 2011—2015, dwif/ BrandTrust, 2011

» Optimierung der Tourist-Informationen in Thiiringen, Destinet 2014

» Wassertourismus in Thiiringen, BTE, 2014

» Handlungsleitfaden zur Optimierung der lokalen und regionalen Organisationsstruktur

in Thiiringen, TMWWD 2015

Regionale Konzepte Thiiringer Wald

v VvV VvV VvV VvV VvV vV v v

Entwicklung der Markenstrategie Thiringer Wald, IRS Consult 2008

Masterplan Thiringer Wald, IRS Consult 2009
Strategieberatung/Produktentwicklung Thiiringer Wald, IRS Consult 2010
Entwicklung der Nordic aktiv Region Thiiringer Wald, RVTW in Kooperation mit Dt. Skiverband & DSHS, 2012
Entwicklungsprogramm Naturpark Thiiringer Wald 2012 -2022, Project M 2013
DestinationMonitor Deutschland Thiiringer Wald, GfK/IMT 2013

Skigebiete mit Liftanlagen in der Rennsteigregion, RVTW e. V., 2014
Handlungsleitfaden Marketing, Regionalverbund Thiringer Wald e.V. 2011-2015
Destination Brand 13 — Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele —

Einzelbericht fiir das Reiseziel Thiringer Wald, GfK/IMT 2013

Destination Brand 15 — Die Markenstdrke deutscher Reiseziele — Kurzbericht fiir den
Thiringer Wald, inspektour/GfK/IMT 2015

Regionskonzepte

v VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV v v
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Tourismuskonzept 365 Tage Bergerlebnis Inselsberg, abraxas 2008

Handlungskonzept Wintersport und Tourismuszentrum Oberhof, TMWAT 2010

Touristisches Marketingkonzept Oberhof 2011 — 2015, Enrico Hess, 2011

Entwicklung des Tourismus als wichtiger Baustein der landl. Wirtschaft im Schwarzatal, abraxas 2011
Weiterentwicklung der Stadt Oberhof — Oberhof 2020, Project M 2014

Wettbewerbsbeitrag zum Tourismusbudget 2015; TourismusRegion Rennsteig-Schwarzatal e.V. 2014
Organisation u. Management der Erstellung des Regionalen Entwicklungskonzeptes Thiiringer Meer, abraxas 2014
Regionale Entwicklungsstrategie Wartburgregion, RAG LEADER Wartburgregion e.V. (2015-2020)
Tourismuskonzept Ferienregion Masserberg 2020, Gemeindeverwaltung Masserberg 2015
Betriebskonzept Badehaus Masserberg, Kohl & Partner 2015

Potentialanalyse zur touristischen Wertschopfung der geplanten Erweiterung

der Skiarena Silbersattel, Montenius Consult, IRS 2015

Kulturentwicklungskonzeption fiir die Modellregion Landkreis Hildburghausen

und Landkreis Sonneberg, Institut fiir Kulturpolitik und Kulturpolitische Gesellschaft 2015
Organisationsentwicklung fiir das Schwarzatal, abraxas 2015

Heilklimapark Rennsteig, IG Heilklimapark Rennsteig 2015
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Angebots- und Nachfrageanalyse

Touristische Nachfrageentwicklung des Thiiringer Waldes in Zahlen

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Ubernachtungen insgesamt (inkl. Camping) im Thiiringer Wald
laut amtlicher Statistik (2004 bis 2015)
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Erkenntnisse aus der Statistik

Kontinuierlicher Aufwartstrend bei den Ankiinften

Schwankungen bei den Ubernachtungen; im langfristigen Trend Stagnation

Deutlich unterdurchschnittliche Wachstumsdynamik gegeniiber anderen
Thiiringer Regionen und dem Freistaat Thiiringen

Saisonalitdt bleibt weitgehend unverdandert; keine Tendenzen eines
Bedeutungsgewinns des Winters bzw. der Randzeiten.

Quelle: Statistisches Bundesamt
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Ubernachtungen in Thiiringen (Index; Jahr 2004 = 100)
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Quelle: Statistisches Bundesamt
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Angebots- und Nachfrageanalyse

Ubernachtungen insgesamt (inkl. Camping) laut amtlicher Statistik
(Stand: Jahr 2015)

Thuringer Wald
4,2 Mio.

ERZGEBIRGE

LTy
s b s sl o

Bayerischer Wald Harz Sauerland Eifel Rhon Erzgebirge
7,0 Mio. 6,5 Mio. 6,3 Mio. 6,1 Mio. 5,0 Mio. 3,0 Mio.

Erkenntnisse aus der Statistik

» Unter den sieben Vergleichsmittelgebirgen steht der Thiiringer Wald
an sechster Stelle, was das absolute Ubernachtungsvolumen (4,2 Mio.)
in gewerblichen Betrieben mit mindestens anbetrifft. Bei der Zahl der Betriebe
und den Schlafgelegenheiten steht er jedoch an dritter Stelle.

Mit Ausnahme der Rhon und ggf. der Eifel sind alle Mittelgebirge langfristig
von einer verhaltenen Entwicklung gekennzeichnet, die deutlich unter dem
Bundestrend liegt.

Zuletzt (Jahresergebnis 2015) war die Entwicklung in den meisten Regionen
positiv. Nur im Thiiringer Wald (Sondereffekt Pfadfinderlager 2014!), in der
Eifel und dem Erzgebirge waren die Ubernachtungen entgegen dem
Bundestrend riicklaufig.

Quelle: Statistische Landesamter
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Ubernachtungen laut amtlicher Statistik
(Index; Jahr 2004 = 100)
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Quelle: Statistische Landesamter
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Angebots- und Nachfrageanalyse

Angebotssituation im Thiiringer Wald und in den Vergleichsregionen

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Thiiringer Wald und Mittelgebirge: Verdnderung der Schlafgelegenheiten
und der Ubernachtungen insgesamt (2009-2014)

Kreisdurchmesser entspricht der
absoluten Ubernachtungszahl 2014

Sauerland

huringer Wald
2,0 4.4

6,0 8,0 10,0 12,0

Rhon

(Veranderung in Prozent)

i

-5,0
T vy Erzgebirge

'l

Harz*

Schlafgelegenheiten 2014 ggu. 2009

-15,0 Ubernachtungen 2014 ggii. 2009 (Veranderung in Prozent)
im Falle vom Harz * 2014 ggu. 2010

Erkenntnisse aus der Statistik

» Die meisten Mittelgebirge haben im Rahmen eines offensichtlichen Markt-
bereinigungsprozesses in den letzten fiinf Jahren Angebotskapazitdten
abgebaut. Der Thiiringer Wald strahlt keine auffallende Marktdynamik aus.

In allen Mittelgebirgen wurden die durchschnittlichen Betriebsgrofien in

allen Betrieben ohne Camping und in den Hotels angehoben. In den Hotels
hat sich die Auslastung in den letzten Jahren wiederum etwas verbessert.

Mehr als 50 % der Schlafgelegenheiten des Thiiringer Waldes befinden sich
auf Campingplitzen. Dort werden jedoch nur 11% der Ubernachtungen
erzielt.

Quelle: Statistische Landesamter
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Betriebsgrofien (Betten pro Betrieb) und Bettenauslastung

2009 und 2014

Betriebe ohne Camping
@ Betriebsgrofe

2009 2014
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Eifel 'iii§51fiiii‘ +2,9
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Quelle: Statistische Landesdmter

§>

.

>§>

@ BetriebsgroRRe
{2009

2014

»

n)

"

> » B
B B B B B B B

Hotels

+4.4

+8,2

+0,9

+2,0

+2.4

+5,7

+2,5

Auslastung
2009 2014

T38 2% lH\SQ 2%
T38 ,6% IH\43 ,5%
T?:O ,8% Im33 4%
T37 2% lm39 1%
IH\34 ,9% T41 ,9%
Im_l T39 4%
T34 4% ll\36 ,5%

17



Angebots- und Nachfrageanalyse

Angebotene Schlafgelegenheiten (SG) und Betriebe (BE) insgesamt

(inkl. Camping; Juli 2014)

In den Kreisen sind die Schlafgelegenheiten abgebildet;
gerundete Werte
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Bayerischer Wald Eifel Thuringer Wald Harz Sauerland  Rhon Erzgebirge
SG 71.300 SG 70.100 SG 61.500 SG 60.500 SG 55.100 SG 37.800 SG 27.200
(BE 1.450) (BE 530) (BE 650) (BE 900) (BE 900) (BE 600) (BE 510)

Angebotene Schlafgelegenheiten (SG) und Betriebe (BE) in der Hotellerie (Juli 2014)

In den Kreisen sind die Schlafgelegenheiten abgebildet;
gerundete Werte
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e Whiare
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" e
Bayerischer Wald Harz Eifel Sauerland  Thiringer Wald Rhon Erzgebirge
SG 37.200 SG 25.900 SG 21.100 SG20.500 SG 20.100 SG 17.300  SG 15.400
(BE 890) (BE 580) (BE 530) (BE 570) (BE 460) (BE 380) (BE 380)

Quelle: Statistische Landesamter
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Verteilung der Schlafgelegenheiten insgesamt auf die Betriebstypen in %
(Stand: 2014)
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Verteilung der Ubernachtungen insgesamt auf die Betriebstypen in % (Stand: 2014)
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Quelle: Statistische Landesamter
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Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus im Thiiringer Wald

Wirtschafts- und Standortfaktor Tourismus

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 o

Der Tourismus verbessert die v \ 4
Infrastrukturausstattung 4 N
eines Ortes,

(Y

.. wirkt als Stabilisator » v 4
oder gar Motor der
Regionalentwicklung,

Verbesser
struktural
Einzelhan

rung Regionalentwicklung
hen Raum

... erhoht die

Attraktivitat eines Ortes
und starkt die Standortqualitéat
eines Ortes!

Der Tourismus ist eine klassische Querschnittsbranche. Egal ob Gastgewerbe, Einzelhandel, Dienstleister oder
Zulieferer wie regionale Produzenten und Handwerksbetriebe, es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich, der nicht
vom Tourismus profitiert. Deshalb lohnen sich Investitionen von Kommunen und Unternehmen in die tourismus-
bezogene Infrastruktur, konkrete Produkte und die touristische Vermarktung. Umso wichtiger ist es, die Wirkung
und Relevanz des Tourismus fiir die Wirtschaft im Untersuchungsgebiet deutlich zu machen.

Der Tourismus ist Umsatzbringer und leistet iiber Steuer-einnahmen einen Beitrag zur Finanzierung der offentlichen
Haushalte. Als Jobmotor bietet der Tourismus Menschen vieler unterschiedlicher Berufsqualifikationen und
Beschaftigungsverhiltnisse (von der Saisonkraft bis zur Vollzeitstelle) Einkommensmaoglichkeiten. Er schafft und
sichert ortsgebundene Arbeitspldtze. Uber Instrumente wie die Kurtaxe oder die Fremdenverkehrsabgabe tragt
er zudem direkt zur Verbesserung der lokalen Infrastruktur bei. Hiervon profitieren Gaste ebenso wie Einheimische
und Unternehmen vor Ort. Das Tourismus-Engagement eines Ortes zahlt sich aus —in Euro und Cent fiir alle
Branchen. Gleichzeitig steigert es die Attraktivitdat und Lebensqualitdt fiir alle Einwohner und Géste.
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Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus im Thiiringer Wald

Eckdaten

Reisegebiet Thiiringer Wald

[ ]
/N\ Tagesreisen 16,0 Millionen
a Ubernachtungen bei Freunden/Bekannten (VFR)* 3,6 Millionen
I._,_I Ubernachtungen in Beherbungsbetrieben 5,761 Millionen
und Freizeitwohnsitzen?
Amtliche Statistik (2015)

|z|-| Ubernachtungen in Beherbungsbetrieben 4,228 Millionen
(inkl. Camping)3

@ davon Ubernachtungen ausldndischer Gaste 0,04 %
(inkl. Camping)3

[ ]

/th Touristische Ankiinfte3 1,396 Millionen

o0 Einwohner 688.898
m Stand: 31.12.2014

Siidharz

Eichsfeld
Kyffhduser

Hainich Ubriges Thiiringen

Stadt Eisenach, Erfurtyjena, Weimag

Thiiringer Vogtland
Saaleland

Thiiringer Wald

Thiiringer Rhon

* Die Ubernachtungen durch Verwandte, Bekannte und Freunde in den Privatwohnungen der Einheimischen (VFR) kénnen nur durch eine
reprasentative Haushaltsbefragung ermittelt werden. Die Hochrechnung erfolgte auf Basis einer reprasentativen Haushaltsbefragung fiir
Thiringen aus dem Jahr 2009.

2 Inklusive Privatvermieter, Touristik-, Dauercamping sowie Reisemobilisten

3 Thiringer Landesamt fiir Statistik, Erfurt 2016

Quelle: dwif 2016
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Touristische Umsatze nach Marktsegmenten 2015*

Segment Aufenthaltstage X Tagesausgaben Bruttoumsatz

m Touristik- und Dauercamping 0,62 Mio. X 35,30 EUR 21,8 Mio. EUR
Q)

sowie Reisemobilisten?

Privatvermieter 0,8 Mio. X 73,50 EUR
(< 10 Betten)s

58,8 Mio. EUR

19,0 Mio. EUR

% Freizeitwohnsitze 0,45 Mio. X 42,30 EUR

Y
/} Gewerbliche Betriebe 3,891 Mio. X 109,50 EUR = 426,1 Mio. EUR
|=| (= 10 Betten; ohne Camping)

L) Verwandten-/ 3,6 Mio. X 19,50 EUR
” Bekanntenbesuch (VFR)#

70,2 Mio EUR

312,0 Mio. EUR

|//~/ GESAMT 25,361Mio. 907,9 Mio. EUR

IH\ Tagesreisen 16,0 Mio. X 19,50 EUR

* Alle nicht mit einer FuSnote gekennzeichneten Daten basieren auf eigenen Berechnungen bzw. Sonderauswertungen
des dwif. Alle Werte verstehen sich als gerundete Werte.
> Eigene Berechnungen des dwif u. a. auf Basis: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) (Hrsg.):
Der Campingmarkt in Deutschland 2009/2010, Berlin 2010; sowie Angaben des Regionalverbund Thiiringer Wald e.V., dwif 2016
3 Thiiringer Landesamt fiir Statistik, ErfurtW 2016; Auskiinfte und Statistiken des Regionalverbund Thiiringer Wald e.V.
sowie eigene Erhebungen, Recherchen, Berechnungen und Plausibilitatskontrollen des dwif, Miinchen 2016
4 Die Ubernachtungen durch Verwandte und Bekannte in den Privatwohnungen der Einheimischen wurden durch Hochrechnung
der Ergebnisse einer reprdsentativen Haushaltsbefragung in Thiiringen aus dem Jahr 2009 ermittelt.
5 Vgl. Sparkassen-Tourismusbarometer des ostdeutschen Sparkassenverbandes, Jahresbericht, Berlin 2003.

Quelle: dwif 2016
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Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus im Thiiringer Wald

Bedeutung der touristischen Segmente

Aufenthaltstage 25,361 Mio. Umsadtze 907,9 Mio. EUR
1,8% 2,1%
2,4% 2,4% ——

Touristik- und Dauercamping 6,5%
sowie Reisemobilisten

Privatvermieter
(< 10 Betten)

46,9%

Freizeitwohnsitze

Gewerbliche Betriebe
(= 10 Betten; ohne Camping)

Verwandten-/
Bekanntenbesucher (VFR)

34,4%

Tagesreisen

S0RLO0

Direkte Profiteure des Tourismus

Gesamt: 9o7,9 Mio. EUR

Tagesbesucher (inkl. VFR) 382,2 Mio. EUR

Gastgewerbe 438,9 Mio. €

Einzelhandel 231,9 Mio. €

Dienstleistungen 237,1 Mio. €

A

Quelle: dwif 2016
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Einkommenswirkung aus dem Tourismus

1. Umsatzstufe: Direkte Ausgaben der Gaste

Das direkte Einkommen resultiert aus den Ausgaben der Besucher im Thiiringer Wald
und wird u.a. durch

» Bezahlung der Hotelrechnung oder Verkdstigung,

) Einkdufe beim Backer, Metzger und im Lebensmitteleinzelhandel bzw. fiir Zwischenmahlzeiten,

» Erwerb regionalspezifischer Produkte/Souvenirs oder sonstiger Waren,

» Kauf von Eintrittskarten fiir Museen, Theaterbesuche, Ausstellungen oder Sportveranstaltungen,
» Fahrscheine fiir den &ffentlichen Personennahverkehr, Taxifahrten, etc. und

» die Nutzung spezieller Dienstleistungsangebote (z. B. Wellness-Anwendungen) bewirkt.

2. Umsatzstufe: Vorleistungen

Das indirekte Einkommen resultiert aus den Vorleistungen fiir die touristische Leistungserstellung
und wird beispielsweise durch

» Zulieferungen (z. B. Lieferung des Metzgers an das Hotel; Frithstiicksbrotchen, Brot, Kuchen und Torten
fiir die Gaste vom Béacker; Stromlieferung des Energieerzeugers; Werbeprospektgestaltung durch die
Agentur; Jahresabschluss durch den Steuerberater),

) Investitionen fiir den Bau und zur Substanzerhaltung (z. B. Hotelneubau, Radwegbau,
Handwerkerarbeiten zur Renovierung wie zum Beispiel Boden-leger, Dachdecker, Elektroinstallateure,
Fensterbauer, Gebdudereiniger, Maler, Sanitdr- und Heizungstechniker, Schornsteinfeger, Schreiner,
Tischler, Textilreiniger, Zimmerer) und

» die Bereitstellung weiterer Dienstleistungen wie z. B. Kreditwesen und Versicherungen bewirkt.

Ableitung des direkten und indirekten Einkommens aus dem Tourismus

Bruttoumsatz: 907,9 Mio. EUR —} Mehrwertsteuer: 95,2 Mio. EUR

Nettoumsatz: 812,7 Mio. EUR —) Vorleistungen®: 522,6 Mio. EUR

l l

1. Umsatzstufe 2. Umsatzstufe
direktes Einkommen: indirektes Einkommen:
290,1 Mio. EUR 156,8 Mio. EUR
| |
Relativer Beitrag zum touristischer Einkommensbeitrag
Primdreinkommen: — insgesamt:
3,6 % 446,9 Mio. EUR

*Woher die Vorleistungen im Rahmen dieser 2. Umsatzstufe bezogen werden (z.B. umliegende Stadte und Bundeslédnder, restliches Deutsch-
land, Ausland) kann ohne detaillierte Erhebungen nicht ermittelt werden.

Quelle: dwif 2016
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Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus im Thiiringer Wald

Beschiftigungseffekte durch den Tourismus

€ touristisches Einkommen insgesamt
446,9 Mio. €

s 24.656 Bezieher eines
— @-Primareinkommen

@-Primareinkommen pro Kopf
18.125,- €

Der Einkommensbeitrag von 446,9 Mio. EUR entspricht einem Aquivalent von rund 24.656 Personen, die durch
die touristische Nachfrage im Thiiringer Wald ein durchschnittliches Primdreinkommen (= 18.125,— EUR) pro Kopf
beziehen.

Dieser Wert darf nicht mit der Anzahl der durch den Tourismus beschéftigten Personen gleichgesetzt werden!

Die exakte Bestimmung der Beschaftigungswirkungen des Tourismus ist nur tiber aufwendige Primdrerhebungen
moglich, da beispielsweise viele Personen nur anteilig vom Tourismus leben (Verkdufer im Einzelhandel bedie-
nen auch Einheimische, Servicepersonal in der Gastronomie kiimmert sich nicht nur um Géste etc.).

Steueraufkommen aus dem Tourismus

§ Grundsteuer
€ Gewerbesteuer
Mehrwertsteuer und

Einkommensteuer + Zweitwohnungssteuer

. Kurtaxe (Gast)
ca. 84,7 Mio. €

Tourismusabgabe (Gewerbe)

Allein aus Mehrwertsteuer + Einkommensteuer resultieren ca. 84,7 Mio. Euro Steueraufkommen aus dem Touris-
mus im Thiiringer Wald 2015, das jedoch als Gemeinschaftssteuer Bund, Landern und Kommunen zukommt.

Der Tourismus erzeugt u.a. durch Grundsteuer, Gewerbesteuer, Zweitwohnungssteuer, Kurtaxe (Gast) und Touris-
musabgabe (Gewerbe) zusatzliches Steueraufkommen, dessen Quantifizierung jedoch nur tiber

individuelle Erhebungen moglich ist.

Steuereinnahmen

Die dem Thiringer Wald 2015 zuflieBenden touristisch bedingten Steuereinnahmen lassen sich nur iber um-
fangreiche Primadranalysen (Haushaltsanalyse) ermitteln. Untersuchungen des dwif1 zeigen, dass den Kommunen
durchschnittlich zwischen einem und weit mehr als drei Prozent der touristischen Nettoumsdtze als Steuerein-
nahmen aus dem Tourismus zuflief3en.

* Wert fiir den Thiiringer Wald 2014, vgl. hierzu Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung der Linder, Statistische Amter der Lander;
Einkommen der privaten Haushalte in den kreisfreien Stadten und Landkreisen Deutschlands 2000 bis 2012, Reihe 2, Kreisergebnisse Band 3,
Stuttgart 2014

Quelle: dwif 2016
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Wirtschaftsfaktor Tourismus Thiiringer Wald im Vergleich zu Thiiringen

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Kennziffern Tharingen Thuringer Wald Anteil Tharinger Wald
(inkl. Freizeitwohnsitze) (inkl. Freizeitwohnsitze)

Datenbasis

13,39 Mio. 5,761 Mio. 43%
63 € 64 € R
Tagesreisen gesamt 64,7 Mio. 16,0 Mio. 24,7%
- je Einwohner 29,9 23,3 =
@-Tagesausgaben (Tagesgéste) 23,10 € 19,50€ =
Bruttoumsatz (Ubernachtungsgaste inkl. VFR) 1.640,3 Mio. € 595,9 Mio. € 36,3%
Bruttoumsatz (Tagesgéaste) 1.494,6 Mio. € 312,0 Mio. € 20,9%
Bruttoumsatz gesamt 3.134,9 Mio. € 907,9 Mio. € 29%
- je Einwohner 1451 € 1.318 € =
Touristischer Beitrag zum Primareinkommen (absolut) 1.485,4 Mio. € 446,9 Mio. € 30,1%
Touristischer Beitrag zum Primareinkommen (relativ) 3,7% 3,6 % -
E|rl1kommens Be§chaﬁ|gungseﬁekte 80.500 24.656 30,6%
(Einkommenséaquivalent in Persone
Steueraufkommen (Mehrwert- und Einkommensteuer) 290,7 Mio. € 84,7 Mio. € 29,1%

Quelle: dwif 2016
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THURINGER WALD.

Ergebnisse aus der
Online-Befragung




Ergebnisse aus der Online-Befragung

Befragung von Tourismusakteuren im Thiiringer Wald

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Rahmendaten

» Versand des Online-Fragebogens an einen E-Mail-Verteiler des Regionalverbunds Thiiringer Wald
(insg. 595 Adressen)

» Zusatzlich Versand des Links zur Befragung durch die Industrie- und Handelskammern
(GroRe des Verteilers nicht bekannt)

) Befragungszeitraum: 25.1. bis 15.2.2016
» Ricklauf: 243 auswertbare Fragebogen

) Insgesamt 18 Fragen (Allgemeiner Teil); weitere 14 Fragen fiir Beherbergungsbetriebe

Struktur der Befragungsteilnehmer

Sonstiges o _
22 Touristinformationen/
9% Tourismusorganisationen

Politik/Verwaltung 2?3%/0
41
17%

Freizeiteinrichtungen

44
18% Gastgewerbe
73
30%

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiiringer Wald

29



Ergebnisse aus der Online-Befragung

Welches sind die ausschlaggebenden Griinde, warum sich Besucher fiir den Thiiringer
Wald entscheiden? (Natur N=122, Wasser/Wassersport N=6)

Gesundheit/Kur/Klima/Luft
Rennstei
KULEUT sesramen st N at u r enn elgviele Sehenswiirdigkeiten/Ausflugsziele

zentrale Lage/Mitte Deutschlands/gute Erreichbarkeit Waldgebiete  gUiNStig

Thiiringen/regionale Kiiche Wasser/Wassersport Geschichte Landschaft Aktivurlau b/Spo rtm 6glich ke it
Ru e E O u n g freundliche Gastgeber/Menschen

gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis

Wandern

Wintersport

Was macht den Thiiringer Wald Ihrer Ansicht nach einzigartig?
(Natur N=60, Burgen/Schlosser N=4)

Natur

Mittelgebirge Regionaltypisches (Menschen/ Handwe.rk/ Gerichte)
vielfiltige Ausflugsziele/Sehenswiirdigkeiten Re nn Ste |

sportliche Aktivitdten
hOher ErhOIungswert p Burgen/Schlésser wanderwege

sz zentrale Lage in Deutschland

abWEChSIUngsreicrféstzh:dschaftwa ld g e b i ete
Ku lt u r Gesundheitsangebote/Wellness

» Der Thiiringer Wald ist griin, natiirlich, idyllisch,
zentral und sportlich ...

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiiringer Wald 2016
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»Charaktereigenschaften* des Thiiringer Waldes

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Stellen Sie sich den Thiiringer Wald vor, als wére er eine Person mit bestimmten Eigen-
schaften, Charakterziigen und Temperament. Bitte geben Sie an, fiir wie passend Sie
folgende Eigenschaften halten?

sehr passend vollig unpassend
10 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0
grin A ! :

natirlich
idyllisch -
zentral - &= Gastgewerbe

== Touristiker

sportlich - == Freizeiteinrichtungen

entspannt - N
iti =< Politik/Verwaltun
traditionsbewusst - olitik/Verwaltung

bodenstandig | =¥ Sonstige
urspringlich &~ Gesamt

herzlich - L
romantisch -
gemdutlich
facettenreich
abwechslungsreich -
inspirierend
begeisternd -
kultiviert
aulRergewdhnlich
Uberraschend
weltoffen
aufregend
lebhaft -
kantig -
freigeistig
international -
innovativ
modern
langweilig
laut -

Touristiker mit positivster Einstellung; Gastgewerbe

zuriickhaltend.

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiiringer Wald 2016
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Ergebnisse aus der Online-Befragung

Starken und Schwachen aus Akteurssicht

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

SWOT Analyse (Teil 1): Wie beurteilen Sie die generelle Leistungs- und Wetthewerbsfahig-
keit der folgenden Aspekte und touristischen Angebote im Thiiringer Wald?

sehr gut sehr schlecht
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0
Landschaftliche Schénheit 1 '
Regionale Kiiche und Produkte
. \ —— Touristiker
Tradition/Brauchtum —
-B- Gastgewerbe
Image als Ziel fur naturorientierte Reisen ———— == Freizeiteinrichtungen ——
=< Politik/Verwaltung
Image als Ziel fir Wintersportreisen ) —
=¥ Sonstige
Bekanntheitsgrad des Thiiringer Waldes 0= Gesamt —
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Image als Ziel fur Sport-/Aktivreisen
Servicebereitschaft und -qualitat
der Beschéaftigten im Tourismus
Image als Tourismusdestination insgesamt
Image als Kulturreiseziel
Image als Ziel
fur Wellness- und Gesundheitsreisen
Touristische Vermarktung 34 L

Landschaftliche Schénheit, Tradition, Image als

Naturreiseziel und regionale Kiiche als Aushdangeschilder.

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiringer Wald 2016
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SWOT Analyse (Teil 2): Wie beurteilen Sie die Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit der
verschiedenen Infrastrukturelemente des Thiiringer Waldes?

sehr gut sehr schlecht
. 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0
Schldsser, Burgen und Residenzen ' f '
Erreichbarkeit/Anreisemoglichkeiten Stral3e =*Touristiker —
Rennsteig (Wanderweg) - — ™ Gastgewerbe —

—*Freizeiteinrichtungen |

—<Politik/Verwaltung
=¥=Sonstige

Infrastruktur nordische Wintersportarten - =O=Gesamt

Historische Stadte/Baudenkmaler
Museen, Ausstellungen, Galerien -

Weitere Wanderwege-Infrastruktur
Kapazitat der Beherbergung

Qualitat der Campingplatze -
Wellnesseinrichtungen und Thermen 4

(Kultur-)Veranstaltungen/Konzerte/Theater -

Radwege-Infrastruktur
Kur- und Gesundheitseinrichtungen -

Familienfreundliche Angebote

Qualitat der Gastronomie -
Qualitéat der Beherbergung -
(Freizeit-) Attraktionen und Besuchermagneten

Infrastruktur fur Tagung/Kongress/Messe

Infrastruktur alpine Wintersportarten -
Verkehrsinfrastruktur und Mobilitét vor Ort

Schlechtwetterangebot
Erreichbarkeit/Anreisemdglichkeiten Offentliche Verkehrsmittel

Infrastruktur fur Freizeitaktivitaten auf dem Wasser

Barrierefreiheit

» Schldosser, Burgen und Residenzen, Rennsteig und Strafenanbindung
als grof3e Starken.

» Nachholbedarf bei der Infrastruktur auf dem Wasser, beim Schlecht-

wetterangebot, OPNV und bei der Barrierefreiheit.

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiringer Wald 2016
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Ergebnisse aus der Online-Befragung

Zufriedenheit mit der touristischen Entwicklung
und Anerkennung der wirtschaftlichen Bedeutung

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Wie zufrieden sind Sie mit der touristischen Entwicklung des Thiiringer Waldes
in den letzten fiinf Jahren?

o | S L b

Freizeiteinrichtungen &

Politik/Verwaltung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
11,0 52,0 3,0 74,0 50 16,0
sehr zufrieden V6llig unzufrieden

Gesamt

Zufriedenheit der Akteure hat noch viel Potenzial nach oben ...

Gastgewerbe mit grofiter Unzufriedenheit

Wie schdtzen Sie das heutige Tourismusbhewusstsein, d. h. die Anerkennung der wirtschaft-
lichen Bedeutung des Tourismus im Thiiringer Wald bei den folgenden Gruppen ein?

in der sonstigen Wirtschaft/

bei Tourismusanbietern Industrie/Gewerbe

und Akteuren

bei der Bevdlkerung/den Einwohnern bei Politik und Verwaltung
im Thiringer Wald

Abgebildet ist der jeweilige Durchschnittswert auf einer Bewertungsskala von 1= sehr gut/Hohes Bewusstsein bis 6 = sehr schlecht/kein
Bewusstsein

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiringer Wald 2016
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Bewertung des Regionalverbundes
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Bitte bewerten Sie den Regionalverbund Thiiringer Wald e. V. in den folgenden Aspekten

Fre|ze|t— Politik/ :
e e Verwaltung
25 2,3 2,4

Internetauftritt (www.thueringer-wald.com)
Infrastrukturentwicklung/Projektbegleitung bei

Infrastrukturmanahmen & S 28 28 e 21
Markenfiihrung fir den Thiringer Wald 2,2 3,1 28 29 3,1 2,8
Generelle Leistungsfahigkeit 2,4 3,0 2,7 3,0 28 2,8
Kooperation mit regionalen Tourismusmarketingorganisationen 2,5 3,2 2,7 a7 2,7 29
Kooperation mit Kommunen/Landkreisen 2,6 3,1 2,8 3,2 2,9 2,9
Strategische Vorgaben/Strategieentwicklung fir die Region 2,5 34 3,0 31 31 3,0
Kooperation mit lokalen Tourismusmarketingorganisationen 2,6 3,3 2,9 3,2 2,9 3,0
Qualitatsentwicklung/-management 2,7 3,2 3,0 3,1 2,8 3,0
Beratung und Begleitung bei Férdermittelbeantragung 29 3.2 2,8 3,0 33 3,0
Innenmarketing/Netzwerkarbeit gegentiber Leistungstragern

und Tourismusorganisationen 2 38 a2 a £ &l
Kooperation mit Leistungstragern 2,7 3,5 3,0 3,1 2,9 3,1
Marketingaktivitdten gegenuber Endverbrauchern 2,7 3,6 3,0 2 3,5 3,2
Produktentwicklung 2,8 35 3,0 3,3 31 3,2
Innovationskraft 2,9 3,7 3,3 3,3 34 1383

Der Regionalverbund: Guter Kontakt zu den Touristikern; Gastgewerbe

und Politik deutlich unzufriedener. Wenig Innovationskraft zugebilligt!

Zukiinftige Prioritdten des Regionalverbundes

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Wo sollte der Regionalverbund Thiiringer Wald in seiner zukiinftigen Arbeit
die Prioritdten setzen?

Freizeit- Politik/ :
Gastgewerbe | ginric ST
15 1,6 1,6 iLf5

Marketing und Kommunikation

Markenstrategie und Positionierung 16 1,6 1,7 1,8 1,9 1,7
Innenmarketing/Vernetzung 1,6 1,8 2,1 18 1,9 1,8
Wettbewerbsféahigkeit der Branche und Qualitét 1,7 i) 1,8 i/ 2,1 1,8
Vertrieb 17 2,0 2,2 19 2,0 2,0
Infrastrukturentwicklung/ Projektbegleitung bei 18 22 19 22 19 20
Infrastrukturmanahmen '
Produktentwicklung 1.8 21 2,0 23 2,4 21
Beac_htung von Nachhaltigkeitsaspekten im 19 24 18 22 23 21
Tourismus

B?ratung und Begleitung bei 20 27 21 21 23 22
Férdermittelbeantragung

Informaltion uber Trends, EinIei;ung von 20 25 21 21 21 22
Innovationsprozessen (Innovationsmanagement)

Bereitstellung von Daten und Kennzahlen

(Marktforschungserkenntnisse, 2,4 3,0 2,3 2,7 2,8 2,6

Zielgruppenbediirfnisse)

In Zukunft mehr Marketing und Kommunikation, Markenfiihrung

und Innenmarketing/Vernetzung!

Abgebildet ist der jeweilige Durchschnittswert auf einer Bewertungsskala von 1= sehr gut bis 6 = sehr schlecht

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiringer Wald 2016

35




Ergebnisse aus der Online-Befragung

Fehlende Angebote
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Viele Destinationen positionieren sich heute mit herausragenden touristischen Angeboten/
Leuchttiirmen. Gibt es Angebote/Einrichtungen, die Sie im Tourismus-/Freizeitbereich
im Thiiringer Wald vermissen?

in der Beherbergung
Gehobene Hotels (4-Sterne aufwarts)
Familienunterkiinfte

im Kulturbereich
Kenntnis Uber Angebot und Vermarktung

im Freizeitbereich
Familienangebote
Schlechtwetterangebote/Indoor

in der Gastronomie
Qualitatssteigerung und Service
Regionale Kiche

Innovationen

im Veranstaltungsbereich
Generell mehr Veranstaltungen in der Region

im Gesundheits-/Kur-/Wellness-
bereich

im Sport-/Aktivbereich
Generell mehr Angebote

Wellnessangebote in Hotels

im Naturbereich Sonstiges
Wanderwegeinfrastruktur und -pflege OPNV/Vernetzung
Marketing

Quelle: dwif-Onlinebefragung Tourismuskonzeption Thiiringer Wald 2016
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THURINGER WALD.

Zielgruppen und Gastestruktur
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Zielgruppen und Gastestruktur

Vorgehen bei der Analyse der Zielgruppen und Gastestruktur

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Methodik und Untersuchungsdesign

Destination: Thiiringer Wald
Untersuchungsjahr: 2013
Zugrunde gelegtes Marktsegment: Urlaubsreisen (2,9 Mio.)

Basis GfKMobilitatsMonitor: n= 45.000 *
Fallzahl Urlaubsreisen Thiiringer Wald: n = 404

v v Vv Vv Vv Vv

Urlaubsreisen = Ubernachtungsreisen mit einem Urlaubs- oder sonstigen Freizeitreiseanlass

Gesamtaufenthalte (ab 50 km)

Geschaftliche

Private
Aufenthalte
| |
Ubernachtungsreisen
1
| | | |
Privatreisen Geschaftsreisen

mit Ubernachtung mit Ubernachtung

1
| | | | | |
n Verwandten- un i
Urlaubsreisen enwandten- und Sonstige
Bekanntenbesuche Privatreisen
[ |
| 1
Urlaubsreisen Urlaubsreisen

(1-3 Ubernachtungen) (mind. 4 Ubernachtungen) Reisen mit primar privatem Anlass

Reisen mit primér geschéftlichem Anlass

Aufenthalte
| |
Tagesreisen
1
| | |
Private Geschaftliche
Tagesreisen Tagesreisen

* Personen ab o Jahren in 20.000 deutschsprachigen Privathaushalten lebend, reprdsentativ fiir 36,2 Mio.

deutschsprachige Privathaushalte mit 74,2 Mio. Personen

Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GfK/IMT 2013
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Soziodemographische Merkmale des Thiiringer Wald Gastes

Der Thiiringer Wald Gast ...

) ist dlter — 49% der Urlaubsgaste sind liber 50 Jahre, nur 17% sind zwischen 14 und 34 Jahre
) ist hdufig Rentner (28%) — Vergleich Deutschland: 26%

» oder ist Angestellter/Arbeiter (41%), aber unterdurchschnittlich im Deutschlandvergleich: 48%

® 65 und mehr Jahre
150 - 64 Jahre
u 35 - 49 Jahre

20 - 34 Jahre

14 - 19 Jahre

m Unter 14 Jahre
in Prozent

» kommt aus Ostdeutschland — 41% aus Ostdeutschland, davon 30% aus Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiiringen
» oder kommt aus Nordrhein-Westfalen (18%)

Thiringen
Schleswig-Holstein
Sachsen-Anhalt
Sachsen

Saarland
Rheinland-Pfalz
Nordrhein Westfalen
Niedersachsen
Mecklenburg-Vorpommern
Hessen

Hamburg

Bremen
Brandenburg

Berlin

Bayern
Baden-Wurttemberg

18

in Prozent

Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GfK/IMT 2013
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Zielgruppen und Gastestruktur

Informations- und Buchungsverhalten
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Der Thiiringer Wald Gast ...
» ist hdufig Wiederholungstadter — 33 % haben das Reiseziel bereits besucht oder eine personliche
Erfahrung mit dem Thiringer Wald gemacht

» nutzt gerne, aber im Vergleich unterdurchschnittlich oft, das Internet als Informationsquelle —
42% informieren sich tiber das Internet, Vergleich Deutschland: 47%

Im Deutschlandvergleich buchen dennoch vergleichsweise wenig Besucher iiber Reiseportale im Internet.

Direkt beim Leistungstrager
Reiseportal im Internet
Reiseblro/ -veranstalter

Tl des Reiseziels

Versandhandel/ Einzelhandel

Deutschland
® Thuringer Wald

Verein/ Verband, Schule, Kirche

sonstige Buchungskanéle

in Prozent 0 10 20 30 40 50 60 70

Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GFK/IMT 2013
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Aufenthaltsmerkmale
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Der Thiiringer Wald Gast ...
» bleibt eher langer — Vergleich Thiiringen: 1 - 3 Nachte: 59%, 4 - 9 Ndchte: 35%

m 1 - 3 Nachte

m 4 - 9 Nachte

in Prozent 210 - 14 Nachte

» kommt gern im Sommer

= Winter
(Oktober bis
Mérz)

Sommer (April
bis September)

» Ubernachtet am liebsten in Hotel oder Gasthof

Hotel inkl. Gasthof, Lodge, Motel 57
Pension
Appartement-, Bungalow-, Clubanlage

Ferienwohung, Ferienhaus

Privat bei Bekannten, eigene Immobilie

Wohnmobil, Wohnwagen, Zelt Deutschland

sonstige Unterkunftsart = Thuringer Wald

in Prozent

0 10 20 30 40 50 60

Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GfK/IMT 2013
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Zielgruppen und Gastestruktur

Reiseanlass und Vor Ort Aktivitaten im Thiiringer Wald
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Der Thiiringer Wald Gast ...

» kommt in den Thiiringer Wald, um einen Aktivurlaub oder Urlaub in den Bergen zu machen
» 22% planen einen Sport- oder Aktivurlaub
» 26% wollen einen Urlaub auf dem Land oder in den Bergen machen
» halt sich wahrend des Aufenthalts in der Natur auf, wandert und besichtigt kulturelle Sehenswiirdigkeiten

TOP 3 Vor-Ort-Aktivitdten

> 58% Aufenthalt in der Natur
» 55% Besuch von kulturellen/historischen Sehenswiirdigkeiten

> 46% Wandern

Vor-Ort-Aktivitaten im Thiiringer Wald, in Thiiringen und Deutschland im Vergleich
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Besuch von kulturellen/ historischen Sehenswiirdigkeiten
Besuch von Museen/Ausstellungen

Besuch von Messen/Veranstaltungen

Besuch von Erlebniseinrichtungen

Zeit mit der Familie/Partner/Freunden verbringen
Aufenthalt in der Natur 58

Spazieren gehen
Einkaufen/Shopping

Nachtleben genieRen

Typische Speisen/Getranke genie3en
Wellnessangebot nutzen

Aktivitaten am/im/auf dem Wasser
Wandern

Radfahren

Wintersportaktivitaten m Deutschland
sonstiger Sport 9 = Thur?ngen
= Thuringer Wald
sonstige Aktivitaten
0 10 20 30 40 50 60 70

Erkenntnisse aus der Statistik

Im Vergleich spielen kulturelle Sehenswiirdigkeiten eine weniger gro3e Rolle (D: 58%)
Aktivitaten auf dem Wasser spielen im Thiiringer Wald im Vergleich eine geringere Rolle
(D: 20%)

Wandern spielt im Thiiringer Wald fiir den Gast eine sehr wichtige Rolle
(Vergleich D: 29%)
9% der Besucher fiihren Wintersport-Aktivitdten aus (Vergleich D: 2%)

Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GFK/IMT 2013; Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GfK/IMT 2013
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Fazit zur Gastestruktur im Thiiringer Wald
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Soziodemographische Merkmale

) Alter: tiber 50 Jahre (49%)
) Beschiftigung: Rentner (28%) oder Angestellte/Arbeiter (41%)
» Herkunft: Ostdeutschland (41%) oder Nordrhein-Westfalen (18%)

Informations- und Buchungsverhalten

» Information durch Personliche Erfahrungen (33%) oder Internet (41%)

» Buchung meist direkt beim Leistungstrager (65%), wenig tiber Reiseportale im Internet (7%)

Aufenthaltsmerkmale

» Aufenthaltsdauer: 1-3 Nadchte (47%) oder 4-9 Ndchte (48%), selten liber 9 Nachte
) Saisonalitdt: 54% kommen im Sommer

» Ubernachtung: hiufig Hotels (57%)

Vor-Ort-Aktivitaten

» TOP 3 Vor-Ort-Aktivitaten sind der Aufenthalt in der Natur, der Besuch von kulturellen oder historischen
Sehenswiirdigkeiten und Wandern

Quelle: DestinationMonitor Deutschland fiir den Thiiringer Wald, GfK/IMT 2013
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Marketinganalyse

Vorgehen bei der Marketinganalyse

Im Fokus: Marketingaktivititen des Regionalverbundes Thiiringer Wald
und ausgewdhlter Orte/Subregionen

» Der Regionalverbund sowie ausgewdhlte Orte und Subregionen im Thiiringer Wald
wurden auf ihre Marketingaktivitdten untersucht.

» Untersuchte Subregionen:
) (Ferienregion) Oberhof
) (Ferienregion) Masserberg
» Wartburgregion
> Inselsbergregion
> Schwarzatal

» Thiringer Meer

> Untersucht wurden Kommunikationsinstrumente hinsichtlich inhaltlicher Ausrichtung,
Themenausrichtung, gestalterischer Attraktivitat und konsequenter Anwendung eines Corporate Design.

» Herangezogen wurden die Informationen mit Hilfe von nach Internetrecherchen (Websites,
online verfligbares Printmaterial, Social Media Plattformen).

» Vorgehen:
» Definition der Themen, teilweise untergliedert nach Kern- und Nebenthemen, falls sinnvoll.
» ldentifizierung der Marketingkanéale mit kurzer Beschreibung.
» Uberpriifung der Einheitlichkeit des Corporate Design mittels Logo, Farbgebung etc.

» Bezug zur Landesmarke bzw. Destinationsmarke mittels Verwendung des Logos, Verlinkung
zur Website und/oder durch die Sprache (Wording).

> Teilweise werden aussagekraftige Impressionen der Websites dargestellt, um Aussagen zu
verdeutlichen.
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AuBBenmarketing Thiiringer Wald

Kommunizierte Themen (Nach eigener Auskunft RVTW)

Schwerpunktthemen
» Der Rennsteig — Einer fiir Alle(s)!
» Natur und Kultur ganz nah

» Aktivregion (Lust auf Schnee, Aktiv per Rad, Einfach spritzig)

Nebenthemen
» Mobilitat (Fahrtziel Natur, Natur erfahren mit Bus und Bahn)

» Naturparkroute (auf Tour)

Marketingkanale
Website

» Website mit tagesaktuelle News z.B. liber Schneeverhéltnisse etc.
» kostenlose Schnee App ,, Thiiringer Wald“/Schneetelefon fiir die Region

» Integriertes Buchungsportal fiir Unterkiinfte in der Region (Verlinkung auf externe Seite, aber zentrale
Buchungsmaoglichkeit)

Soziale Medien

» Facebook (2.351): Beitrdge mehrmals wéchentlich zu Aktionen, Bildern, Ankiindigung von Events,
Presseartikeln, Schneebericht

» Andere Kandle werden nicht bedient

Reichweite konnte durch mehr Interaktion bei den Beitragen erheblich gesteigert werden!

Offline

» Imagebroschiire (greift die 6 Themen auf)
» 7 thematische Broschiiren zu Wandern, Radfahren, Langlauf, Wasserwelten

» Erlebnisfithrer TW mit regionaler Gliederung — Begleitheft zur Thiiringer Wald Card (4,95 EUR)

Quelle: www.thueringer-wald.com; Stand Januar 2016t
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Marke und Logo

THURINGER WALD.

Konsequente Konsequente

Verwendung Verwendung

Regionallogo Regionallogo
Online Offline

national

Bezug zur

AL Landesmarke

Website mit Einbindung von Social Media

Internetseite: Informative Website mit Einbindung
von Social Media — aber wenig multimediale Elemente
und einseitige Fokussierung

Fokus auf aktiv -

wenig Wohlfiihlatmosphare
oder schneeunabhdngige
Themen

SEO gut:
Nr. 1 bei Suchbegriff
»Thiiringer Wald*

Printmedien: Themen in der Imagebroschiire anschaulich
dargestellt, aber ohne konkrete Angebote oder Produkte

)

Quelle: www.thueringer-wald.com; Stand Januar 2016
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Gutes Beispiel: Oberhof

Kommunizierte Themen
Schwerpunktthemen

» Erholung: Aktiv — Natur

» Grenzen: Sport & Spaf

» Ruhe: Gesundheit — (Wald)Wellness

Marketingkandle
Website

» Ende 2015 neu iiberarbeitete Website: Informationen zur Region (Ferienregion Oberhof, Thiiringer Wald,
Thiiringen)

» Onlineshop und Buchungsmdéglichkeit

» Marketingkampagne: ,,ICH MAG OBERHOF“ mit prominenten Wintersportlern

Soziale Medien

» Facebook (5.733): Fast tdgliche Beitrdge mit Bildern, Videos, Events
» Twitter (202): Fast tdgliche Tweeds

» Flickr: 20 Fotoalben/10 Follower

» Google+ (81)

» Youtube: diverse Videos

» Pinterest: 9 Alben, o Follower

Offline

» Erlebnisfiihrer zur Oberhof Card

» Diverse Broschiiren zu Businessreisen, Gastronomie, Veranstaltungsplaner, Sommerheft, Winterheft,
H20berhof, Sportstadtten, DKB Skiarena, Stadtplan

Quelle: www.oberhof.de Stand; Januar 2016
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Marke und Logo

Oberhof

Thiiringer Wald

Konsequente
Verwendung
Logo Online

Konsequente Aus-
Verwendung richtung
Logo Offline

National
und inter-
national

Konsequenter Bezug zur
Destination Thiringer Wald

Erste Weiterentwicklung des Logos fiir
die Ferienregion Oberhof

Ferienregion Oberhof

Thiiringer Wald

Bezug zur
Landes-
marke

Logo Wording

Online  Offline

Einheitliches Corporate Design, internes Buchungsportal,
Einbindung der Ferienregion mit eigenem Logo und
konsequenter Bezug zur Destinations- und Landesmarke

Kampagne:
»Ich mag
Oberhof*

ARND PEIFFER

b miag Oibves hof, weil o kaingn)
anderen (it gibr, 0oy SiCh S0 Bem
‘Wintersport verschrigben hat”

Ferienregion
Oberhof

Quelle: www.oberhof.de Stand; Januar 2016

Internes Buchungsportal

IIFE

Link zum LTO
von Thiiringen

Oberhof Card
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Nachholbedarf: Masserberg

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Kommunizierte Themen

Schwerpunktthemen
» Kur & Klinik

Nebenthemen
» Wintersport

Marketingkanale
Website

» Ortswebsite flir Gemeindeverwaltung, Wirtschaft und Tourismus
» Wintersportbericht
» Buchungsanfragen online mdéglich

Soziale Medien

» Facebook (761): regelméaRiige Beitrdge zu Veranstaltungen in und um Masserberg
» Andere Kandle werden nicht bedient

Offline

» Flyer Masserberger Schneezeit 11/15 — 3/16 mit Events und Loipenplan — zum Download
» Imagebroschiire Masserberg mit neuem tourstischen Logo
» Flyer Masserberger Vielfalt (aber 2014)!

Quelle: www.masserberg.de; Stand Januar 2016
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Marke und Logo Erste Entwicklungen einer
touristischer Marke im Offlinebereich

Masserberg

. Einsiedel | Fehrenbach | Heubach | Schnett .

Konsequente Konsequente Aus- Konsequenter Bezug zur Bezug zur

Verwendung Verwendung richtung Destination Thiringer Wald Landes-
Logo Online Logo Offline marke

Logo Logo Wording
Online  Offline

altes

Logo

Erste Anséatze regional

Keine eigene Tourismus Website —
Rubrik Tourismus auf der Ortswebsite

Themen werden nicht offensichtlich
aufbereitet — USP des Ortes nicht
erkennbar

Keine touristische Marke fiir den Ort
oder die Ferienregion vorhanden
(erste Entwicklungen im offline
Bereich erkennbar!)

Verwendung des alten Logos des

Thiiringer Waldes und kein Bezug zur
Landesmarke Thiiringen

NI N
I‘u1ar‘59|"t‘)‘si?§

— -

LCEIDEIGEG

032017

- e .
TARWALD | LAWBLAE | WELAWESS | ALPIHEEI | FERDIECHUTTEMFANRT | FACKTLWANBEAUND |

Masserberg =
® dn Vﬁnltmﬂm:rgn g g 'ﬂ‘" M‘““M"';

Quelle: www.masserberg.de; Stand Januar 2016
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Wartburgregion steht in der AuBenkommunikation primar
fiir Eisenach und Luther

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Kommunizierte Themen

Schwerpunktthemen

» Luther & Reformation
» Wartburg & Kultur

» Eisenach

» Wandern

Nebenthemen
» Wasser

» Radfahren
» Wellness

» Kulinarik

Marketingkandle

Website

» Website der Stadt Eisenach fiir die Eisenach Wartburg Region mit Fokus Eisenach, Wartburg, Luther

» Separate Vermarktung des 117.Wandertages auf eigener Website mit Einhaltung des Cl des Regionallogos
Eisenach Wartburg Region

Soziale Medien

» Keine Social Media Aktivitaten der Wartburgregion

Offline

» Wanderbroschiire (zum Download)

» Reisemagazin 2016/Gastgeberverzeichnis 2016/Gruppenreiseplaner (Alles fiir Eisenach) zum Bestellen

Quelle: www.eisenach.info, Stand Januar 2016
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Marke und Logo

EISENACH WARTBURG REGION

Konsequente
Verwendung
Logo Online

Konsequente | Aus-
Verwendung | richtung
Logo Offline

National/
\/ international

EREEAIES U TSI SRR LAPME W AR SARASTN ERLS

B ARTIM LUTHER |M EFSEMATH

L R R RN ) ot | S PSS

I Erineweuguitten rndehen. Pir Warthuen, 5 Miesie Lacee s stnet svmsperhon, it sl doe

FEN wichtigorcn Acwwinmmrsbitnon wed g0rT Tl der Mationils Sodcrastrlieng. Aber duch e

PRI Pt Pary o Bovmoms s baygrngeot ey dove Lt e i min s ion Lt iy s il
vt ke der Sty

Broschiiren kostenlos

zum Dowload

Quelle: www.eisenach.info, Stand Januar 2016

Konsequenter Bezug zur
Destination Thiringer Wald

Bezug zur
Landes-
marke

Logo Logo
Online  Offline

» Fokussierung auf die Themen Wartburg,
Luther und Eisenach

Wording

Nur offline

» Kein Bezug zum Thiiringer Wald

[ —— i USERET SR MG RO M SR

P

URLAUD PLANEN LEICHT GEMACHT:
Users kemgletten Infopakete

Lruppasaraiveplana 2017
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Konzeptionell definierte Kern- & Nebenthemen Thiiringer Wald und Subregionen
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Im Fokus: Konzeptionell definierte Themen des Thiiringer Waldes

und der untersuchten Subregionen

Thiringer Wald

Naturerlebnis
Aktivregion
Kulturtradition

Luther & Reformation e Wasser
Wartburgregion Wartburg & Kultur * Radfahren
(Grundlage Website) Wandern ¢ Wellness
¢ Kulinarik
T, Sporterlebnis *  Freizeiterlebnis
greg Gesundheitserlebnis *  Kulturerlebnis
c
Q : : Spitzensporttourismus *  (Bewegungsorientierter)
c
2 Rl Aktivtourismus & Naturerlebnis Gesundheitstourismus
[o)
g s ion MESSEha Wellness & Gesundheit ¢ Kultur & Region
U:) : gl 9 Natur & Aktiv
SelwapzEl Wandern in Verbindung mit Naturerlebnis ¢ Frobel
Wandern in Verbindung mit Gesundheit . Krauter, Olitaten, Gewiirze
«  Wasser

Thiringer Meer

Natur & Aktiv
Wandern, Radfahren, Wassersport,
Naturerlebnis

Gesundheit & Wellness

Konzeptionell definierte Zielgruppen Thiiringer Wald und Subregionen
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Im Fokus: Konzeptionell definierte Zielgruppen des Thiiringer Waldes
und der untersuchten Subregionen

Thuringer Meer

« Generation 50+
« Landaffine Familien mit
Kindern

Eis

Keine konzeptionellen

Informationen zu Zielgruppen

vorliegend

«  Generation 50+
«  Familien mit Kindern
e Jugendliche

Junge

. Wasserorientierte
Erholungssuchende Ager
« Wanderer & Radfahrer
« Naturbegeisterte Aktive
« Kurpatienten &
Gesundheitstouristen

TourismusRegion
Rennsteig - Schwarzatal

«  Uber 45-jahrige
«  Familien mit Kindern

(Aktive) Best

«  Sport- und Aktivurlauber

Erwachsene «  Gesundheitsurlauber

(Paare & Familien)

Aktivurlauber

Wandern, Wintersport, Erlebnis- & Funs

Natur- und Kulturinteressierte
Genussliebhaber Oberhof

Aktive Best Ager
Naturaffinen Familien
Spitzensportler & sportliche
Performer

Erholungssuchende

Natur-, Aktiv- und &
Wanderurlauber

«  Wellness-, Kur- und
Gesundheitsurlauber

Quelle: Oberhof 2020, Project M 2014; Tourismuskonzept 365 Tage Bergerlebnis Inselsberg, ABRAXAS 2008; Tourismuskonzept Ferienregion Masserberg 2020, Gemeindeverwaltung Masser-
berg 2015; Regionalen Entwicklungskonzeptes (REK) Thiiringer Meer, ABRAXAS 2014, Wettbewerbsbeitrag zum Tourismusbudget 2015; TourismusRegion Rennsteig-Schwarzatal e. V. 2014;
Handlungsleitfaden Marketing Regionalverbund Thiiringer Wald e.V. 2011-2015
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Fazit der Marketinganalyse:
Gegeniiberstellung konzeptionell definierte Themen und Auflenmarketing
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Themenfokussierung im AufRenmarketing

» In der AuBenkommunikation werden vom Thiiringer Wald die Themen Naturerlebnis und Aktivregion gut
umgesetzt und mit Angeboten v.a. im Bereich Wandern, Radfahren und Wintersport bedient

» Die Themen spektakuldr, kulturell, entspannt und familidr werden primar in der Imagebroschiire kommu-
niziert —jedoch gibt es zu diesen Themen wenig buchbare Angebote und keine prominente Platzierung auf
der Website

» Als dritter Kernbereich wird das Thema Kulturtradition wenig kommuniziert und wenig konkrete Angebote
dargestellt

Konzeptionelle Themen werden in der AuBenkommunikation

teilweise umgesetzt

Themen und Zielgruppen

» Die Kernthemen, die vom Regionalverbund Thiiringer Wald definiert werden, spiegeln sich in den
Subregionen vor allem unter dem Uberbegriff Naturerlebnis wieder, die Themen Natur und/oder Erlebnis
finden sich dabei bei allen Regionen, aufRer der Wartburgregion, wieder.

» Das Thema Aktiv findet sich als Uberbegriff in den Subregionen in unterschiedlichen Auspragungen
wieder (Wandern, Sporterlebnis, Natur und Aktiv)

» Das Thema Kultur wird als Kernthema nur von der Wartburgregion gespielt, die Inselsbergregion und die
Ferienregion Masserberg definieren das Thema Kultur als Nebenthema, die iibrigen Regionen haben keine
Kulturausrichtung

» Aktive ,,Best Ager der Generation 50+“ zeichnen sich fiir die gesamte Region {ibergreifend als Kernziel-
gruppe zusammen mit der Zielgruppe ,,Familien mit Kindern* ab

» Die Reisemotive der Zielgruppen sind dabei von Aktivurlaubern iiber Erholungssuchende bis Kulturinter-
essierte breit gefdchert — die Subregionen zeigen sich teilweise spezialisiert (Wartburgregion: Kultur,
Thiringer Meer: Erholungssuchende, Oberhof: Aktive und Sportler) oder versuchen die gesamte Band-
breite zu bedienen

Kernthemen und Zielgruppen des RVTW finden sich in den

Subregionen partiell wieder
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Fazit der Marketinganalyse: die Subregionen im Vergleich
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Marketingaktivitaten der Subregionen

» Der Marketingauftritt der Subregionen unterscheidet sich stark hinsichtlich der Qualitat
» Oberhof fungiert als Vorbildfunktion hinsichtlich der Qualitat des Marketingauftritts

» Innovativitat, Funktionalitat, Informationsgehalt und Themenfokussierung der Website (Social Media
Aktivitdten, interaktive Elemente, Marketingkampagne, Verkniipfung von Ort und Ferienregion)

» Fortschritte in der Etablierung der Ferienregion Oberhof mit eigenem Logo in angelehntem CD
und Marketingaktivitaten im Online und Offlinebereich

» Vor allem die Subregionen Ferienwelt Masserberg, Inselsbergregion und Schwarzatal haben Aufholbedarf
beim Webauftritt

» Rubrik auf der Ortswebsite oder schlecht umgesetzte Tourismuswebsite
» Zugehorigkeit zur Destination Thiringer Wald durchweg zu wenig kommuniziert (Logo, Wording)

» Gute Marketingaktivitaten der Wartburgregion — jedoch kein Bezug zum Thiiringer Wald — Bespielung
eigener Themen v.a. mit den Themenjahren Lutherjahr und Wandertag 2017

» Die Subregion Thiiringer Meer befindet sich in der Entwicklungsphase — Bestrebungen des Projekt-
managements zur starken Anlehnung an die Destination Thiiringer Wald (Logoentwicklung, Pilotprojekt
Ruheinsel zur Verbindung von Thiiringer Meer und Thiiringer Wald/Rennsteig) sind vorhanden

Der Marketingauftritt der Subregionen unterscheidet sich stark

hinsichtlich der Qualitat und Professionalitét
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Benchmarkinganalyse

Regionale Organisationsstrukturen

Regionale Organisationsstruktur

Merkmale
Harz Erzgebirge Bayer. Wald Rhon Eifel

. . Abteilung des  Rhon Marketing
A A 5 Harzer Tourismus-Tourismusverband, % Eifel Tourismus
Organisationseinheit . Tourismusverband  innerhalb der

: Thuringer

Sauerland Wald

Sauerland lReglonaIverbund

verband (HTV) Erzgebirge (TVE) es Ostbayern ARGE Rhén (ET) Tourismus ! Thiringer Wald |

1
! |
Gesellschaftsform e V. e V. - GbR GmbH e V. : e V. 1
1
1
1
Regionalverband Tourismus GmbH ! 1
Harze. V. 2 aEitE Emlilfs bayrische Rhon : 1
Rhon Tourismus & : :
Harzclub e. V. Semczutladn;bH LK 2002 Beitritt Eifel- ' Ing:;tlrsucl;]t:frt- :
Untereinheiten - Touristik Agentur - 1 Rgnnstei mbh 1
Regionalmarke . NRW e.V. zur ET 1 9 1
A . Rhonforum e.V. 1 (IGR)
Jtypisch Harz ' 1
1
1
100% Tochter Dachmarke Rhon I !
GmbH (HTS) GmbH I :
1
1
Mitglieder 230 348 k.A. k.A. 60 k.A. : 86 1
1
I
dl'ésmg:;g_::;l::‘ 223 Zukunftsinitiative I :
Entwicklung AL e, E modells bis 2017 £l Entwicklung . ! offen 1
einer GmbH (Gesellschattsform einer 1 1
Standortmarke ! |
offen) 1

Aufgabenbereiche der Organisationen

Welche Aufgabenbereiche nimmt die Organisation wahr?

Organisation

Aufgaben Eiz Ba
- yer. 8
_ e gebirge Wald . =

Erarbeitung Marketingstrategie, -plan

Thiringer
Wald

Betrieb eines eigenen touristischen
Internetauftritts

Erstellung und Versand von Printmaterialien
Gasteservice und -betreuung
Produktentwicklung

Vertrieb (Verkauf von Pauschalen, Tickets)

Betrieb einer Reservierungs- und
Buchungszentrale

Betrieb einer Tourist-Information

Betrieb/Unterhalt touristischer
Infrastruktur/Einrichtungen

MafRnahmen zur Qualitatsentwicklung
MaBnahmen zur Qualifizierung
Beratung von Leistungstragern

Innenmarketing

Marktforschung

Wirtschaftsférderung/Standortmarketing

NN BENNNENANRN
NENRNNNNEOENNNBENNN
BEENNNNNEBEAENNENRNEN
NNENNNNOONEABEEHERNE
ENNNNHNHHNHNHENN
ANENNNNOODOENNNNN

Netzwerkmanagement
Energlewende: Entw. tour.
Abwicklung st e maRnahmen/ y Infrastruktur/ |
Sonstige Aufgaben von Forder- o Tagungs-& | Projekt- |
Eifel in Koop.
programmen Kongressmark! begleitungen 1
eting ! &Konzepte I

ja nein inKooperation T TEEEn

Quelle: www.harzinfo.de/htv/wir-ueber-uns; Zukunftskonzept Harz 2025, HTV 2016; Destinationsstrategie Erzgebirge, TVE 2014; Rhon Marketing Handbuch, Rhén Marketing GbR 2014;
Sauerland-Strategie 2020, 2015; Angaben der Organisationen: Eifel Tourismus GmbH, Tourismusverband Ostbayern e.V., Regionalverbund Thiiringer Wald e.V.; Marketingplan Sauerland 2016
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Budget- und Personalausstattung der Benchmarkregionen (Sachstand 2015)

Vergleich

T
Wald

Organisation

SEULCTE
land
(2016)

Budget (2015) B Bayer '
Harz gebirge wald R Eifel

950.000

davon370000€  1.969.000 1.500.000 1:800.000 5500000 1.672.000 1.731.833  1.200.000

Eigeneinnahmen

Gesamtbudget (geplant ab 2017)

Personal (2015)

Er_z— Bayer. Rhon - Thiringer
gebirge Wald (2014) Wald
v 257
Zahl der Beschaftigten, davon 9 18* (BW: 3) 24° 22 17 - 10
In Vollzeit k.A. 15 20 k.A. 12 15 10
In Teilzeit k.A. 3 5 k.A. 10 2 0

' Mitarbeiter TEV 2015: 15,2 VZA + 1 geringfiigig Beschéftigte(r) + 1 BA-Student(in)

2 Mitarbeiteranzahl Ostbayern e.V.; Abteilung Bayerischer Wald: 3, jedoch viele personelle Querschnittfunktionen:
Anhaltspunkt: 50% der Aufwdnde gehen auf den Bay. Wald

3 Tourismus GbR Bayerische Rhon: 12; davon Rhon Tourismus & Service GmbH: 5; Rhonforum e.V; 4; Dachmarke Rhén GmbH: 2;
Homepage GbR: 1

Marketingschwerpunkte

Thiiringer Wald

Bestandsaufnahme des Status Quo — die strategische Ausrichtung und die zukiinftigen Marketingschwer-
punkte werden im Zuge der Tourismuskonzeption Thiiringer Wald 2025 erarbeitet.

Marketingschwerpunkte

. Bayeris : ’
- ErZQEblrge i e el

Neudefinition der
touristischen Marke
nach Abschluss des

Sauerland in

Sudwestfalen

Der Bayerische Thiiringer Wald-

Strategische IiDner Hlirzzl Erlebnisheimat Wald. D|ei rl]?fhog . Entwicklungs- ; SIS SEE
Ausrichtung _Eel s c g?[e Erzgebirge Erfrischend eh SC d prozesses der "ﬂz:rfe:jr:g Landestourismus-
Il natiirlich EEE Standortmarke Eifel 9 konzeption nicht definiert
(Zukunftsinitiative Markenwerte:
Eifel) aktiv, nattrlich,
urspriinglich, gelassen
* Kultur pur — « Sportlich & vital « Natur erleben « Natur erleben « Natururlaub * Wandern * Naturerlebnis
Magische o (D)rEEmEy Winter aktiv * Gesundheit & « Wandern  Radfahren « Aktivregion
Inspiration Natur
~SpaBpur— -« Erlebnis - Wald-Wellness ~ ellness - Gesundheit = Kulturtradition*
Zauberformel  Bergbau &  Kultur e e
gegen Kulturschatze (Pilgerwege, e ;l?:r:g::ghl\inzr unkte
Kernthemen  Alltagstrott R—_— Straen der * Kultur & B
« Natur pur Tk @ Tischkulturen) Brauchtum tourismuskonzeption
- Thuringen 2011
Berauschend Weihnachts-
schone wunderland
Wildnis .
 Eisenbahn-
romantik &

Oldtimertraume

Quelle: Angaben der Organisationen: Eifel Tourismus GmbH, Tourismusverband Ostbayern e.V., Tourismusverband Erzgebirge e.V., Harzer Tourismusverband e.V., Sauerland-Tourismus e.V.
Regionalverbund Thiringer Wald e.V.; Zukunftskonzept Harz 2025, HTV 2016; Destinationsstrategie Erzgebirge, TVE 2014; Sauerland-Strategie 2020; Marketingplan Sauerland 2016; www.
sauerland.com/intern; Rhén Marketing Handbuch, Rhén Marketing GbR 2014; Angaben der Organisationen: Eifel Tourismus GmbH, Tourismusverband Ostbayern e.V., Regionalverbund

Thiringer Wald e.V.; www.bayerischer-wald.de; Thiiringer Landestourismuskonzeption 2011 - 2015 dwif
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Marketingschwerpunkte

" . « Motorrad
| L
Neben- « Erlebnis- « Kulinarik (T Produkte und « Radfahren « Sauerland
themen padagogik Dy « Familienurlaub Business
leistungen « Gruppenreisen
* Golf
o By « Generationen- O IEES-
Querschnitts- - ,erzgebirgisch* - . . tourismus,
ubergreifender  « Mythos Rhon
themen (,Welterbe- « Sauerland
2 Urlaub
angebote®) Seen
« Best Ager « Entspannte Rad- & « Aktive « Aktive * Geschafts- « Wanderer und
(Konservativ- Wander-urlauber > Senioren* NaturgeniefRer reisende Aktivurlauber
Etabliertes Milieu) 50 . L
o « Gesundheits- « Nur-Wanderer  « Bodenstandige  « Erholungs-
: E?’E"'e mit « Anspruchsvolle bewusste  Vielseitig Best Ager urlauber
inaern i “
(Burngliche Mitte) ey > & Ay Aktive « Aktive Best- * Kulturinteres-
_ v.a. schulpflichtige ~ Nebenzielgruppen * Geschafts- « Eamilien Ager sierte Urlauber
Zielgruppen Kinder « Sparsame, viel- reisende/
seitig interessierte Tagungs- ° Eg/;?ghsene
junge Familien teilnehmer
« Sportorientierte « Familien
Aktivurlauber * Wellness- und i
« Eisenbahn- & Kurgaste « Junge Singles
Technik- & Paare
interessierte
« Brocken als « Bergbaukultur « Eines der « seit 1991  Naturpark Eifel ~ « Vermittlung des =« Rennsteig und
Jnordlichster und Heimat- groRtem Biospharen- « Vulkaneifel ,Sauerland —region
Berg“ gefihl Glaszentren reservat Rhon Lebensgefiihl*
Deutschlands Europas mit der mit eigenem « Nurburgring durch die
« ,erzgebirgisch* hochsten Dichte Quallitatssiegel Positionierungs
« vereint alle als ,Ingredient an ,Glasmacher- ,Die Rhon* -route
Elemente die Brand": betrieben*” .Moderne
ihn zu einer Verstéarkung und Idylle*
usP Alleinstellung Veredelung des  « ,StralRen der
berechtigen Markenauftritts Tischkulturen®:
,Erlebnisheimat* Glasstrale,

Porzellan-strafle,
Weber-stralle

DEHOGA-Klassifizierung

Anzahl der Betriebe, Anteil an allen Betrieben in Deutschland etc.

Anteil klassi- i .
- 1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt ﬁazrie;hee;B:;i;gf ::‘zllllei/ilsa‘sesli?f
Hotels garnis zierten Betrieben
Thiringer Wald 0 5 79 28 0 112 NN 25,0%
Anteil an Deutschland (in %) 0 0,9 15 11 0 1,3%
0 8 75 49 1 133 33,8% 29,5%
Anteil an Deutschland (in %) 0 1,4 1,4 1,8 0,8 1,5%
& 22 114 34 2 175 44,5% 20,6%
Anteil an Deutschland (in %) 3,8 3,8 2,2 1,3 1,6 2,0%
1 0 38 27 0 66 36,3% 29,0%
Anteil an Deutschland (in %) 13 0 0,7 1,0 0 0,8%
0 4 146 55 1 206 57,7% 27,2%
Anteil an Deutschland (in %) 0 0,7 2,8 2,1 0,8 2,4%
0 ‘ a 2 0 7 s0:3% 2.0%
Anteil an Deutschland (in %) 0 0,7 0,9 0,9 0 0,9%
0 11 139 52 1 203 63,8% 25,8%
Anteil an Deutschland (in %) 0 1,9 2,7 2,0 0,8 2,3%
Deutschland 80 579 5.225 2.666 125 8.675 42,0% 30,1%

Zahl der Betriebe erhohen; hoheres Niveau anstreben!

N

Quelle: Zukunftskonzept Harz 2025, HTV 2016; Destinationsstrategie Erzgebirge, TVE 2014; Sauerland-Strategie 2020; Marketingplan Sauerland 2016; www.sauerland.com/intern; Rhén Mar-
keting Handbuch, Rhon Marketing GbR 2014; Angaben der Organisationen: Eifel Tourismus GmbH, Tourismusverband Ostbayern e.V., Regionalverbund Thiiringer Wald e.V.; www.bayerischer-
wald.de; Thiiringer Landestourismuskonzeption 2011 — 2015 dwif: dwif 2016, Daten Deutscher Hotel- und Gaststédttenverband (Stand: Februar 2016)
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DTV-Klassifizierung

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Anzahl der Betriebe, Anteil an allen Betrieben in Deutschland etc.

Anteil 4/5 Sterne-
B 11
1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt i}g:gﬁ;gnae,?n
Betrieben
14 142 95 19

;
Anteil an Deutschland (in %) 4,1 0,6 05 0,4 0,4 0,5

2 38 515 780 208 1.543 64,0%
Anteil an Deutschland (in %) 2,7 1,7 1,9 3,7 4,5 2,8

2 32 459 475 86 1.054 53,2%
Anteil an Deutschland (in %) 2,7 1.4 17 2,2 {80 L

1 5 111 215 39 371 68,5%
Anteil an Deutschland (in %) 1,4 0,2 0,4 1,0 0,8 0,7

4 67 629 419 79 1.198 41,6%
Anteil an Deutschland (in %) 55 2,9 24 2,0 i) 2,2

0 9 106 131 23 269 57,2%
Anteil an Deutschland (in %) 0 0,4 0,4 0,6 0,5 05

0 19 384 234 57 694 41,9%
Anteil an Deutschland (in %) 0 0,8 14 11 12 13
Deutschland 73 2297 26.652 21.300 4.591 54.913 47,1%

)) Thiiringer Wald: Mengenmaflig Aufholbedarf!

ServiceQualitdt Deutschland

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Anzahl der Betriebe, Anteil an allen Betrieben in Deutschland etc.

_
d 20 14 34

0
Anteil an Deutschland (in %) 0,7 51 0] 1,1
Bayerischer Wald 11 5 0 16
Anteil an Deutschland (in %) 0,4 1,8 0 0,5
Eifel 169 6 2 177
Anteil an Deutschland (in %) 58 2,2 5,6 55
Anteil an Deutschland (in %) 1,3 0,7 0 1,3
Anteil an Deutschland (in %) 1,4 6,9 0 19
Anteil an Deutschland (in %) 1,1 0,7 0 1,1
SEUEEGT 44 2 0 46
Anteil an Deutschland (in %) 15 0,7 0 1,4
Deutschland 2.889 277 36 3.202

Thiiringer Wald: Aufholbedarf!

Quelle: dwif 2016, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2016); dwif 2016, Daten ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V. (Stand: Februar 2016)
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Benchmarkinganalyse

Themenorientierte Qualitdtssiegel

Anzahl der Betriebe und Anteil an allen Betrieben in Deutschland

ADAC- Qualitatsgastgeber Bett+Bike- ,i-Marke“-Tourist-
Wanderbares

Campingplatze Deutschland Betriebe informationen

Thiringer Wald

Anteil an Deutschland (in %) 11 3,3 11 1,8
Anteil an Deutschland (in %) 1,7 2,4 0,7 0
Anteil an Deutschland (in %) 2,7 7,3 1,8 2,6
Anteil an Deutschland (in %) 0,7 0,7 0,2 05
Anteil an Deutschland (in %) 2,5 15 0,7 4,0
Anteil an Deutschland (in %) 0,9 0,6 0,9 1,2
Anteil an Deutschland (in %) 1,1 4.2 2,3 1,2
Deutschland 1.165 1.566 5.394 659

Thiiringer Wald: Eine ,,Wanderregion Nr. 1“ muss mehr gepriifte

Betriebe haben.

Quelle:dwif 2016; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH, Deutscher Tourismusverband Service GmbH (Stand: Februar 2016)
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THURINGER WALD.

Bewertung ausgewadhlter
offentlicher und privater
Freizeit- und Kultureinrichtungen
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Bewertung ausgewahlter offentlicher und privater

Kultur- und Freizeiteinrichtungen im Thiiringer Wald

Vorgehensweise

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

» Bewertung von 115 Freizeit- und Kultureinrichtungen im Thiringer Wald
» Einrichtungen im Bereich Schlosser und Burgen, Theater, Museen, Sport, Bdder, Freizeit- und Erlebnisangebote

» Bewertung nach den Eigenschaften
Griindung/Eréffnung
Modernisierung, Sanierung, Erweiterung
Jahrliche Besucherzahlen
Reichweite/Geltung

Kategorie

Besonderheit/USP

(kultureller) Wert

Zielgruppe

Professionalitdt Internetauftritt
Bewertungen

v Vv Vv Vv VvV VvV VvV Vv v v

) Einteilung in thematische Gruppen und Auswertung nach den Kriterien
Besonderheit/Aktualitat

Besucherzahlen

Professionalitdt (Internetauftritt, Social Media)

Bewertungen auf den Bewertungsplattformen Trip Advisor und Yelp
Regionale Relevanz

v Vv Vv Vv Vv

Legende:

» sehr gut @ » befriedigend
> gut » schlecht

Ubersicht der ausgewihlten Einrichtungen nach Bedeutung und Kategorie

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Anzahl der Einrichtungen

e e e

Historie/Burgen und Schldsser 17 3 24
Tradition/Handwerk/Museum 1 2 10 13
Theater/Hochkultur

Sportanlagen Sommer

Sportanlagen Winter 3 = 3 6
Ganzlahresnutzung
————
Freizeit
Thermen und Béadern © = 13 13
T|erpark
———-
Museum/Natur
Museum Kulinarik o = 2 2

Quelle: Kultur- und Freizeiteinrichtungen, Ubersicht und Bedeutungszuordnung RVTW 2016
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Bsp. Kultureinrichtungen: Kultur/Historie

E!tec[i‘eu Einrichtung Besonderheit/ Aktualitat Besucher-
ung zahlen (2014)
In Tausend
Lutherhaus, Eisenach  vollstandig saniert 10 - 50
g \Wartburg, Eisenach Historisch bedeutend > 300
3
[=Bl Schloss Friedenstein, GroRter Schlossbau Dtl. aus dem 17. Jhd.; 150 - 200
g Gotha groRtes Barockfest Mitteldeutschlands
Schloss Heidecksburg
(mit Thir. Landesmuseum), 100 - 150
Rudolstadt
Schloss Altenstein, . .
BT . Sanierung 2010 (Griindung 700)
Burg Creuzburg
Schloss Wilhelmsburg
(mit Museum),
Schmalkalden
© i b
g Echlo'sws I_Ell_sabethen 50 - 100
-a—? urg, Meiningen
% ,Mon plaisir‘ Puppenausstellung als weltweit grofite 50 - 100
= und umfangreichste Sammlung seiner Art
Schloss Bertholdsburg, 10-50
Schleusingen
Veste Heldburg, Bad . .
Colberg-Heldburg Eroffnung des dt. Burgenmuseum im Sept. 2016
Hennebergisches
Museum, Kloster VeRra Mo=El
Stadtmuseum
Hildburghausen
Schloss Eisfeld Sanierung bis 2019
Sl Ganzheitliche Umgestaltung
Sonneberg
Friedrich-Frébel-Museum,
felBad Blankenburg
t=WBurg Greifenstein, Bad
ISl Blankenburg
% Schloss Burgk mit Museum,  alteste und gréf3te Schlossanlage des Thuringer
Burgk Oberlandes
Syelons SE GG Barockschloss/ Stammburg eines der altesten und
9 machtigsten Grafen-geschlechter Thiiringens
Klosterruine Paulinzella, Eines der bedeutendsten romanischen Bauwerke
Rottenbach Deutschlands
L Burganlage mit Burg Gleichen, Mihlburg, Veste
Burganlage Dreigleichen Wachsenburg
1999-2003: Umbau-, Sanierung- und
(DI ST IS Erweiterungsmafnahmen 50 - 100

Museum, Médlareuth

regional

Burg Ranis

Bunkermuseum, Frauenwald

Besuchersteigerung: 14% von 2013 auf 2014

seit 1994 standige Sanierungsmafl3nahmen

Professionalitat

Website

© 06
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*Trip Advisor / Yelp: Skala 1 = schlecht; 5 = sehr gut; In Klammern = Anzahl der Bewertungen

Social
Media

<

<

<

<

<

Bewertung*
Trip Yelp
Advisor
3,5 (5) 4 (13)
4,5
@y 403
4,5 (50) 5(9)
4,5 (24) 5(4)
- 5(5)
4,5 (15) 4 (6)
4,5 (11) -
4,5 (12) -
4(1) 4,5 (2)
- 3(1)
4,5 (12) 5(@3)
- 3()
4,5 (25) -
4,5 (3) 5(1)
2(1) -
4(4) 4(1)
45(38) 4(5)
4,5 (16) -

Regionale
Relevanz

hoch

hoch

hoch

hoch

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

gering

gering

gering

hoch

mittel

hoch

hoch

hoch

hoch

mittel

mittel

gering



Bewertung ausgewahlter offentlicher und privater

Kultur- und Freizeiteinrichtungen im Thiiringer Wald

Bsp. Kultureinrichtungen: Tradition und Handwerk

Bedeu
tung

Einrichtung

\Waffenmuseum Suhl

inter-
national

Farbglashtte Lauscha mit
Museum fiir Glaskunst

Dampflokwerk Meiningen

Gesenkschmiede, Zella-Mehlis

Tobiashammer, Ohrdurf
(technisches Denkmal)

Technisches Museum
"Neue Hiitte", Schmalkalden

regional

Stadtmuseum in der
Beschussanstalt, Zella-Mehlis
Metallhandwerksmuseum,
Steinbach-Hallenberg
Historisches Bahnbetriebswerk/
Lokschuppen, Arnstadt
Deutsches Thermometer-
museum, Geraberg
Historisches Glas-
apparatemuseum, Cursdorf

Porzellanmuseum,
Reichmannsdorf

Regional

Bsp. Kultureinrichtungen: Theater und Hochkultur

Bedeu
tung

Einrichtung

Bachhaus, Eisenach

Herzogliches Museum, Gotha

international

Meininger Theater

Ekhof-Theater, Friedrichroda

Theatermuseum ,Zauberwelt
der Kulisse®, Meiningen

Kurtheater Bad Liebenstein
Landestheater Eisenach

Goethemuseum, Stiitzerbach

Goethe-Stadt Museum,
llmeanu

Uberregional

Naturtheater Steinach-
Langenbach

Schillerhaus Rudolstadt

tberregional

Theater Rudolstadt

Liebhabertheater Schloss
Kochberg, Grofl3kochberg

Bergbiihne Fischbach

Theater im Schlossgarten
Arnstadt

Regional

Stadttheater Hildburghausen

Wasserkraftmuseum, Ziegenriick

Besonderheit Besucher-
zahlen
(2014)
In Tausend
600jahrige Geschichte der Suhler Fertigung 10 - 50
Lange Tradition in der Handwerkskunst
Glasblaserei, Erfindung des glasernen 10 - 50
Christbaumschmuckes
Eroffnung einer Dampflokerlebniswelt 2016
Lange Schmiedetradition (seit 1842)
500 jahrige Geschichte,
Schmiedehandwerk
Bergbaugeschichte im Raum
Schmalkalden
<10

Porzellanwelten Leuchtenburg (Eroffnung
April 2015) mit der groBten Vase der Welt

eines der altesten noch im Original
erhaltenen Laufwasser-Kraftwerke
Deutschlands

Besonderheit Besucher-
zahlen
(2014)
In Tausend
das erste Bach-Museum und eines der grof3ten
Musikermuseen in Deutschland; 50 - 100
Eisenach als Geburtsort von J.S. Bach
Kunstschatzen von der Antike bis in die Neuzeit;
Weltbertihmtes Gemalde ,Gothaer Liebespaar*;
Wiedereroffnung nach Sanierung 2013
Sudthuringisches Staatstheater 150 - 200
original hélzerne Buhnentechnik aus dem 17.
Jahrhunderts; Ekhof-Festival
Zeitweise Unterkuntft fur Goethe
<10
Deutschlands gréf3tes Naturtheater
Konzerte und Festivals mit bekannten Kiinstlern
authentische Schillerstétte in Deutschland;
2005-2009: Instandsetzung einer
realitatsnahe Rekonstruktion der <10

Raumstrukturen und Wandfassungen des
ausgehenden 18. Jh.

Theater aus der Goethezeit, lange
Theatertradition

Sanierung 2014

Umbau- und Sanierungsarbeiten von 1988-
2005

Generalsanierung (2004-2008)
Investitionsvolumen: 9.500.000 Euro

Professionalitat

website

©06
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Social
Media

<

<

Professionalitat

Website

06
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Social
Media

* Trip Advisor / Yelp: Skala 1 = schlecht; 5 = sehr gut; In Klammern = Anzahl der Bewertungen
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Bewertung*
Trip Yelp
Advisor
4,5 (15) 4(8)
- 5(4)
5(2) 4,5 (3)
3,5 (4) 3,5(2)
4(1) -
4,5 (5) =
3 (1) -
3,5(3) -
Bewertung*
Trip Yelp
Advisor
4,5
(130) 5 (54)
45(13) 4(1)
45(17) 4@
4,5 (6) =
4,5 (6) 5(2)
- 3,5(3)

Regionale
Relevanz

hoch

hoch

hoch
mittel
mittel
hoch
gering
mittel
mittel
gering
mitte

hoch

mittel

Regionale
Relevanz

hoch

hoch

hoch
hoch

hoch
mittel
mitte
hoch

hoch

mittel

hoch

mittel
mittel
mittel

mittel

gering



Bsp. Sporteinrichtungen

Bedeu
tung

Einrichtung

DKB Skiarena, Oberhof

DKB Skihalle, Oberhof

Rennrodelbahn &
Sommerbob Oberhof

Inselsbergschanze,
Brotterode

international

SchieRsportzentrum, Suhl
Skiarena und Bikepark
Silbersattel

Fallbachlift und Bikepark
Oberhof

\Wood Jump Oberhof

Uberregional

Kletterwald Tabarz

regional

Hochseilgarten
Steinach

Klettern am Inselsberg

Gehlberg

(Snow- &) Sommertubing
Cursdorf

(Snow- &) Sommertubing
Sigmundsburg

Eishalle lImenau

regional

Skiarena Heubach
Skilift am Eisenberg,
Schmiedefeld

Skilift am Salzberg, Suhl-
Goldlauter

Schanzenanlage, Oberhof

Klettern am Schneekopfturm

Besonderheit/ Aktualitat Saison-
alitat
Winter
ganzjahrig
Nutzung primar fur Leistungssport und
(internationale) Wettkampfe, Winter
touristische Nutzung zeitweise moglich
ganzjahrig
Winter
Trainings- und Wettkampfstéatte, touristische Nutzung -
Lo L ganzjahrig
zeitweise mdglich
Thuringens groBtes & schneesicherstes Skigebiet; ETEEN
Ausbau mit Gondel/ neuer Beschneiungsanlage, ganzjanrig
ganzjahrig
Sommer
Sommer
Betreiber outdoor in (Sporthotel in Steinach) Sommer
Sommer
' Betreiber outdoor in Sommer
ganzjahrig
ganzjahrig
Besucher 2014: 42.000 SR
Sommer: Veranstaltungsort ganzjahrig
Ausbau geplant Winter
Winter
Winter

Bsp. Freizeiteinrichtungen: Thermen und Bader

Bedeu
tung

Einrichtung

H20Oberhof

"tabbs", Wellness & Spa
Resort, Tabarz
Inselbergbad,
Brotterode-Trusetal

Keltenbad (SoleWelt),
Bad Salzungen

Sport- und Freizeitbad
Arnstadt

Ottilienbad im CCS, Suhl

Sport- & Freizeitbad
Hildburghausen

regional

SonneBad, Sonneberg
SAALEMAXX Rudolstadt

Schwimmhalle Saalfeld

Ardesia Therme, Bad
Lobenstein
Freizeitzentrum ,Rohrer
Stirn“, Meiningen

Badehaus Masserberg

Besonderheit/ Aktualitét Besucher-
zahlen
(2014)
In Tausend
Wiedererdffnung 2014 (nach SchlieBung wegen zu hoher
. 100 - 150
Betriebskosten)
Starker Ruickgang der Besucherzahlen 2013 — 2014,
100 - 150
Insolvenzantrag 2013
2012: Modernisierung & Sanierung (Sauna & Therapie),
Gesundheitszentrum & 27-prozentige Sole; lange
Badehaus Tradition in Bad Salzungen; Service Q
2005/06: Umgestaltung der Sauna zum Wellnessbereich
Service Q
Multifunktionale Freizeiteinrichtung
2015: neue Blockhaussauna
2002 - 2010: 780.000 Investitionsvolumen 15’2&);0
seit I_Dez 2014:Totes-Meer-Salzgrotte 100 - 150
Sercive Q, Mooranwendungen
Starker Riickgang der Besucherzahlen zwischen 2013 150 - 200

und 2014; Service Q

Keine Untersuchung méglich, da derzeit geschlossen

Professionalitat Bewertungen*
website social Trip Yelp
media Advisor

- - 4,5 (3)
v 4,5 (12) =
v 5(1) 4,5 (2)
Professionalitat Bewertungen*
website  social Trip Yelp

media  Advisor
v 2(2) 4(2)
1)
v 4,5 (3) 1(2)
> = g
-
5(1) 4,5 (6)
5 4

*Trip Advisor / Yelp: Skala 1 = schlecht; 5 = sehr gut; In Klammern = Anzahl der Bewertungen

Regionale
Relevanz

hoch

hoch
hoch
hoch
mittel

mittel

hoch

hoch
hoch
hoch

hoch

mittel

mittel
gering
gering
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mittel
gering

gering

Regionale
Relevanz

mitte|
hoch
gering

hoch

gering
gering
gering
gering
mittel
gering
hoch
mittel
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Bewertung ausgewahlter offentlicher und privater

Kultur- und Freizeiteinrichtungen im Thiiringer Wald

Bsp. Freizeiteinrichtungen: Freizeit und Erlebnis

Bedeu
tung

international

Uiberregional

regional

* Trip Advisor / Yelp: Skala 1 = schlecht; 5 = sehr gut; In Klammern = Anzahl der Bewertungen
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Einrichtung

Viba-Sweets,

Schmalkalden

Feengrotten, Saalfeld

Meeresaquarium,
Zella-Mehlis

Rennsteiggarten,
Oberhof

Aussichtsturm Grosser

Inselsberg

Marienglashéhle,
Friedrichroda

Funpark Inselsberg
Mini-a-thir, Ruhla

Pumpspeicherwerk
Goldisthal

OberweiBbacher Berg-

& Schwarzatalbahn,

Mellenbach-Glasbach

Congress Centrum,
Suhl

Explorata
Mitmachwelt, Zella-
Mehlis

Bahnhof Rennsteig;
Schmiedefeld

Schaubergwerk "Volle

Rose,, Langwiesen

Schmiedefeld

(im Feriendorf Auenland)

Schieferpark Lehesten

Fahrgastschifffahrt
Hohenwarte

Fahrgastschifffahrt
Bleiloch

Morassina Heilgrotten,

Freizeitpark Waffenrod

Besonderheit/ Aktualitat

Lange Familientradition in der Herstellung von
Nougat

2002: Erweiterung und Umzug in ein groReres
Objekt

ca. 4.000 verschiedene Pflanzenarten

Eréffnung Feb. 2015: Service Q, Thiringens
héchstes Trauzimmer

Seit 2014 steigende Besucherzahlen

Investitionsvolumen: 3,5 Mio. Euro

Zielvorgabe (fur 2013) 60.000 Besucher

groBte und modernste Pumpspeicherwerk
Deutschlands, Besucherinformationszentrum
und Fihrungen

weltweit einzigartige Standseilbahn-
"Guterbuhnenwagen®; seit 1980
denkmalgeschiitzt; 2002 vollstandig saniert

multifunktionales Kunst- und
Kulturzentrum; Service Q; gepriifte
Tagungsqualitat

Erweiterung der Ausstellungsflache (seit
Januar 2015 gedffnet)

einer der hochstgelegenen Bahnhofe
Thiringens

2011: Préadikatisierung Drei-Sterne-Diplom
durch den Deutschen Heilstollenverband

historischer Schiefertagebau (Abbau von
1400-1999), Lange Tradition des
Schieferabbaus

Ricklaufige Besucherzahlen

Besucher-
zahlen
(2014)

In Tausend

> 350

50 - 100

150 - 200

> 300

<10

10-50

Saison-
alitat

ganzjahrig

ganzjéhrig

ganzjéhrig

Sommer

ganzjéhrig
ganzjéhrig
ganzjéhrig

ganzjéhrig

ganzjéhrig

Sommer

ganzjéhrig

ganzjahrig

ganzjahrig

Sommer

ganzjahrig

Sommer

ganzjahrig

Sommer

Sommer

Professionalitat

website

(©)

EEE EEEH
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Bewertungen*
social Trip Yelp
media  Advisor

4
v 4 (10) 13)
4,5 4
v 65)  (20)
4
@ 4(27) (15)
4,5
v 4 (5) 4 (5)
4,5
v 4(1) @)
- - 4@
4,5
v @s) 5(5)
4,5
v 6) BI51(8)
- - 4(1)
v 3,5(2) 4(2)
= = 3,5(5)

Regionale
Relevanz

mittel

hoch

hoch

hoch

hoch
mittel

hoch

hoch

mittel

hoch

mittel

gering

mittel

gering

gering

gering

mittel

mittel

mittel



Kultureinrichtungen: Fazit und Handlungsbedarf

» 24 Einrichtungen im Bereich Kultur & Historie, davon haben 4 internationale
und 17 tberregionale Bedeutung.

» Viele historische Einrichtungen haben eine hohe regionale Relevanz und somit eine wichtige
Bedeutung fiir die Region (8).

» Ein groBer Nachholbedarf besteht im Bereich Professionalitat: die Internetseiten sind haufig
nicht zeitgemas, die wenigsten nutzen moderne Kommunikationsmittel wie Social Media
Kandle.

» Die Bewertungen auf den Bewertungsplattformen fallen meist sehr positiv aus.

» Positive Beispiele fiir Professionalitat und Entwicklungspotential sind Schloss Heidecksburg
und das Lutherhaus.

» Grofde Erwartungen werden an das Deutsche Burgenmuseum auf der Veste Heldburg gesetzt.

v

13 Einrichtungen im Bereich Tradition & Handwerk, die meisten mit regionaler Bedeutung.

» 4 Einrichtungen haben eine hohe regionale Relevanz und somit eine wichtige Bedeutung
fiir die Region.

» Ein groBer Nachholbedarf besteht im Bereich Professionalitdat und Steigerung der Bekanntheit.

» Aufgrund der geringen Bekanntheit sind viele auf einschldgigen Bewertungsplattformen nicht
bewertet.

» Positive Beispiele fiir Professionalitdt sind die Farbglashiitte Lauscha und das Waffenmuseum
in Suhl mit internationaler Bedeutung.

> Hohe Erwartungen bestehen in die Eroffnung des Dampflokerlebniswerks in Meiningen.

m » 10 Theater und 6 andere Einrichtungen im Bereich Kunst und Musik.
» Ein groRer Nachholbedarf besteht im Bereich Professionalitdat und Aktualitat der Internetseiten
und in der Steigerung der Bekanntheit.

» Positive Beispiele fiir Professionalitat und Entwicklungsmoglichkeiten mit hoher Relevanz fiir
die Region sind das Bachhaus in Eisenach, das Theatermuseum in Meiningen und das
Liebhabertheater Schloss Kochberg.

> Wichtige Einrichtungen mit groSem Nachholbedarf sind die Goethemuseen in Ilmenau
und Stiitzerbach und das Schillerhaus in Rudolstadt.

Handlungsbedarf im Bereich Professionalisierung und Qualifizierung
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Bewertung ausgewahlter offentlicher und privater

Kultur- und Freizeiteinrichtungen im Thiiringer Wald

Sport- und Freizeiteinrichtungen: Fazit und Handlungsbedarf

» 6 von 19 Sporteinrichtungen mit internationaler Bedeutung und primarer Ausrichtung auf
Leistungssport und (internationale) Wettbewerbe sowie zeitweise touristischer Nutzung.

» Die Professionalitdt der meisten Einrichtungen ist gut, die meisten verfiigen tiber einen
aktuellen und ansprechenden Internetauftritt, nutzen Social Media und haben gute
Bewertungen auf den Plattformen.

» Die beiden Lifte am Fallbachhang und am Silbersattel bieten erste Ansatze fiir
eine Ganzjahresnutzung mit einer Sommernutzung (Bikeparks).

» Nachholbedarf besteht weiterhin in witterungsunabhéangige Einrichtungen
—nur 8 der 19 Sporteinrichtungen sind fiir eine ganzjdhrige Nutzung vorgesehen.

> Breites Angebot im Bereich Freizeiteinrichtungen, 8 mit iberregionaler
und 2 mit internationaler Bedeutung.

» Die Qualitat unterscheidet sich stark zwischen den Einrichtungen — einige agieren
professionell, zeitgemas und werden gut bewertet, andere haben groRen Nachholbedarf
in Qualitat und Professionalitat.

» Auf gutem Niveau befindet sich die Feengrotten sowie teilweise die Marienglashéohle.

) Viele Einrichtungen sind ganzjahrig nutzbar und dadurch wichtig fiir ein
witterungsunabhadngiges Angebot in der Region.

) Einrichtungen wie der Funpark Inselsberg oder die Schwarzatalbahn haben Potential und
gleichzeitig eine hohe Relevanz fiir die Region.

» 12 der 19 Freizeiteinrichtungen agieren auf unterdurchschnittlichem Niveau
und haben starken Aufholbedarf im Bereich Qualitdt und Professionalitét.

Hohe Anzahl an Badern in der Region, primar mit Spa3- und Erlebnisausrichtung (8 von 13).
Vermehrt auftretende Problematik der Betriebskosten und Insolvenzgefahr.

Ein Grof3teil der Badern agiert hinsichtlich der Professionalitdt auf durchschnittlichem Niveau.

v v v Vv

Fiinf Bader (inkl. des geschlossenen Badehauses in Masserberg) sind auf das Thema Weliness
ausgerichtet.

» Eine hohe Relevanz fiir die Region besteht vor allem bei den Badern mit Fokus auf Wellness
und Erholung.

Handlungsbedarf bei der Weiterentwicklung der Ganzjahresnutzung sowie

Qualifizierung und Themenfokussierung der Freizeit- und Sporteinrichtungen
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Vorbereitende Markenanalyse

BrandMARK: Tool zur Messung der Markenstarke und Themenkompetenz
von Destinationen

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Untersuchungsdesign

» Messansatz zur Beurteilung einer kundenorientierten Markenstarke einer Destination

» Nachzeichnung des Weges des Entscheidungsprozesses fiir eine Urlaubsreise in eine Destination

Entscheidung fiur
die Destination

Bekanntheit Affinitat Begehrlichkeit

Wie stark ist die Wahrnehmung Welcher Anteil der Reisenden
des Markenkerns? BrandMARK erreicht die nachste Stufe?

Methodik

» Onlinebefragung

» Personen, die in den letzten 3 Jahren mindestens eine Urlaubsreise unternommen haben
(Dtl.: 82% der Bevdlkerung im Alter von 14-69 Jahren, ca. 46,9 Mio.)

» reprdsentativ fiir die in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevilkerung im Alter von 14-69 Jahren
» Zeitraum: Winter 2015/16

» Thiiringer Wald: 955 - 1.020 Personen

Benchmarkregionen

» 20 Wintersporttourismusdestinationen in Deutschland und Osterreich inklusive
ausgewdhlter Mittelgebirgsregionen

Quelle: www.webmark.manova.at
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Gestiitzte Bekanntheit und Affinitét

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Wie gut kennen Sie diese Urlaubsziele?

kenne ich sehr gut

44%

kenne ich Uberhaupt
nicht 26%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
= Thiringer Wald (n = 1.020) = Benchmark (n = 20 Destinationen)

Kommt dieses Reiseziel fiir Sie als Urlaubsziel grundsatzlich in Frage?

kommt sicher in Frage

29%
28%

kommt sicher nicht in Frage

kann ich nicht sagen 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
= Thiringer Wald (n = 955)  mBenchmark (n = 20 Destinationen)

Besuchsabsicht und Begehrlichkeit

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Werden Sie dieses Urlaubsziel in den nachsten drei Jahren fiir einen Urlaub besuchen?

werde ich sicher
besuchen

28%
28%

werde ich sicher
nicht besuchen

kommt nicht 30%
infrage/ 30%
kann ich nicht

sagen 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

= Tharinger Wald (n = 955) ®Benchmark (n = 20 Destinationen)

Quelle: www.webmark.manova.at



Vorbereitende Markenanalyse

Wie enttduscht waren Sie, wenn dieses Urlaubsziel zu Ihrer bevorzugten Reisezeit
bereits ausgebucht ware?

sehr enttduscht

gar nicht enttéuscht

0,
kommt nicht ";802
infrage/kann ich
nicht sagen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
= Thiringer Wald (n = 955)
m Benchmark (n = 20 Destinationen)

BrandMARKS und Transferate

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

BrandMARKS
Bekanntheit %88%
Affinitat
Besuchsabsicht

Begehrlichkeit

in den letzten 3 Jahren besucht

82%

Themenstarke 79%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Thuringer Wald (n = 955) B Benchmark (n = 20 Destinationen)

Transferrate

Bekanntheit -> Affinitat

61%

Affinitat -> Besuchsabsicht 59%

Affinitat -> Begehrlichkeit

44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W Tharinger Wald (n = 478-955) B Benchmark (n = 20 Destinationen)

Die Transferrate zwischen Affinitdat und Begehrlichkeit liegt

fiir den Thiiringer Wald unter dem Durchschnitt

Quelle: www.webmark.manova.at
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Themenkompetenz Thiiringer Wald

Was verbinden Sie mit diesem Urlaubsziel?

17%

Skifahren & Wintersport

24%

Sport
Wandern/Bergsteigen
Radfahren/Mountainbiking
Baden & Wassersport
Familienurlaub

Natur & Erholung
Bergambiente
See/Fluss-Ambiente
Stadtambiente
Tagesausfluge

Romantik

Regionalitat & Brauchtum
Gesundheit & Wellness
Kulinarik & Genuss

Wein

Kunst & Kultur
Exklusivitat & Luxus
Einkaufen/Shopping
Trend & Lifestyle

Events, Party & Nachtleben
Spal’ & Abenteuer

Nichts davon

%

Top 4 Themen:

v v Vv WV

Quelle: www.webmark.manova.at

11%
41%

26%

17%

30%

15%
46%

26%
14%

20%

[ %
A 6%
—a

31%

15%
12%

8%

25%

13%

17%

12%
s 900
— 7 0/
— 10/,

5%
—— £,

o 50/

2%
———

10%

25%

43%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

¥ Thiringer Wald (n =1.020) = Benchmark (n = 20 Destinationen)

45%

Natur & Erholung 46%
Wandern/Bergsteigen 41%
Tagesausfliige 31%
Regionalitdt & Brauchtum 25%
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Vorbereitende Markenanalyse

Markenstarke des Thiiringer Waldes

Markenstarke

» Kennzahl zur Messung der Bedeutung der Destinationsmarke

» Zusammensetzung aus den 6 Indikatoren der BrandMARKs: Bekanntheit, Affinitdt, Besuchsabsicht,
Begehrlichkeit, in den letzten 3 Jahren besucht und Themenstarke

» zwischen 0% und 100%

» je hoher der Wert, desto besser die Markenstdrke der Destination

32%

12% 47%
39%

(Eigener Wert)

20 Destinationen

Guter Wert 36%
Mittlerer Wert 32%
Schlechter Wert 23%
Thiringer Wald 39%

Quelle: www.webmark.manova.at
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Starken-Schwachen-Analyse
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Starken-Schwachen-Analyse

Im Rahmen des Strategieworkshops am 12. Mai 2016 wurde die Stdrken-Schwachen-Analyse mit den teilneh-
menden Akteuren diskutiert und gewichtet. Auf dieser Basis erfolgte eine Uberarbeitung. Aspekte, die von
den Teilnehmern als ,,wichtig* (bei Starken) bzw. ,,schwerwiegend“ (bei Schwachen) hervorgehoben wurden,
wurden in der Starken-Schwachen-Analyse mit einem @ gekennzeichnet.

Naturraum

@ Rennsteig als altester Kammweg/Hohenwanderweg der deutschen
Mittelgebirge

O Zwei Naturparke als Teil des Reisegebietes: Naturpark Thiringer
Wald und Naturpark Thiringer Schiefergebirge/Obere Saale (zugleich
nationale Naturlandschaft)

UNESCO Biospharenreservat Vessertal — Thiringer Wald (&ltestes
Biosphéarenreservat Deutschlands zugleich nationale Naturlandschaft)
und viele weitere Naturschutzgebiete

Nationaler Geopark Thiringen Inselsberg-Dreigleichen, bekannt unter
Archaologen, Dinoasaurierfunde (Ziel: Zertifizierung als Welterbepark)

Nationales Naturerbe Griines Band als landertibergreifendes Biotop-
Verbundsystem im dstlichen Teil des Thiringer Waldes

Hohenwarte-Bleiloch Talsperre als groRtes zusammenhéngendes
Stauseegebiet Europas (gute Kombinationsmdglichkeiten von Wald und
Wasserangeboten)

Gute klimatische Voraussetzungen (1 Heilklimatischer Kurort, 2
Heilbader, 4 Luftkurorte)

Naturpark-Route Thirringer Wald von Eisenach bis Saalburg mit 125
naturparktypischen Angeboten

Zahlreiche Naturinformationszentren im Thiringer Wald

Rennsteiggarten Oberhof (groRter Alpingarten Deutschlands)

Lage, Verkehr, Mobilitat

Wenig Hohen- und Tiefenprofil (tiefe Schluchten und hohe Berge),
wenig Kammlagen und freie Aussichtspunkte

Kein landschaftliches Alleinstellungsmerkmal (z.B. im Sinne eines
Sandsteingebirges in der Sachsischen Schweiz) - landschaftliche
Abgrenzung gegeniiber anderen Mittelgebirgen kaum mdglich

O zentrale Lage in Deutschland

O Gute Erreichbarkeit far den motorisierten Individualverkehr (A71 fihrt
durch den Thuringer Wald; gro3raumige Anbindung tiber A73, A4 und
A9)

Mehrere Orte an Schienenverkehr angebunden (v.a. tber Erfurt Bahn,
Rennsteig-Shuttle, Stid-Thuringen Bahn, Oberwei3bacher Berg- und
Schwarzatalbahn; z. B. Erfurt — limenau; Erfurt — Meiningen, Erfurt-
Saalfeld, Neuhaus am Rennweg — Sonneberg; Frottstadt Friedrichroda)

Ab 2017 ICE Knoten Erfurt: Erreichbarkeit von Miinchen, Berlin,
Frankfurt, Dresden in durchschn. 2 Stunden

Kurkarte mit kostenlosem OPNV in der Inselsbergregion bis Gotha und

Oberhof
Rennsteigticket mit OPNV-Nutzung in 11 Orten
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Die GroRRe des Reisegebiets Thiringer Waldes erschwert die
Erlebbarkeit als Gesamtregion

Anbindung zahlreicher Ausflugsziele an den OPNV liickenhaft

Nicht ausreichendes OPNV-Angebot an Wochenenden und
Tagesrandern

Zu wenig Angebote im Bereich E-Mobilitat/neue Mobilitat (E -Bikes, E-
Bus, Car-Sharing)



Regionalitat, Historie, Tradition, Ortsbilder

o Thuringer Wald als Region mit dem Ursprung viel traditionellen
Handwerks: Glaskunst, Pappmache Marolin, Ruhla-Uhren, Werkzeuge
aus Schmalkalden, Pfeiffenschnitzer, Spielzeug (Sonneberg)

O Traditionsreicher Rennsteig mit Rennsteiglied und Rennsteiglauf

Starker Bezug der Region zu Luther mit der Wartburg und der
Geschichte Luthers im Thiringer Wald

Historischer Bahnverkehr mit der Rennsteigbahn (alte Loks)

Friedrich Frobel als Griinder des ersten Kindergartens in Bad
Blankenburg (aber fehlende Bekanntheit)

Zersplitterung in Firsten- und Herzogtiimer als Wurzel fir die
Entwicklung einer ausgepragten Kulturlandschaft (,Kleinstaaterei*)

Thuringer Wald als Ursprungsort vieler Sagen und Marchen (siehe
Ludwig Bechstein) , die in der Epoche der Romantik gesammelt und
aufbereitet wurden und die Sehnsuchtslandschaft ,Deutscher Wald*
préagten

© Kuitur und Tradition wird von der Bevdlkerung zu wenig gelebt,
fehlende Regionalitat

O Keine touristische Inwertsetzung der Traditionen

o Region mit groBer Themenvielfalt; jedoch keine markenpréagende
Herausarbeitung

© Unattraktive Ortsbilder aufgrund des wirtschaftlichen Abschwungs und
Bevolkerungsabwanderung in vielen Orten

Bevdlkerung, Tourismusbewusstsein, Identitéat

Touristische Tradition der Region (Traditionsreiche Kurorte; Oberhof als
,deutsches St. Moritz* (20er Jahre) und ,Kurort der Werktatigen“ (DDR-
Zeit)

o Rennsteig als touristisches und identitatsstiftendes Bindeglied in der
Region

Positives Image als Tourismusregion v.a. unter der ostdeutschen
Bevolkerung

O Teilweise fehlende Gastgebermentalitat und Tourismusbewusstsein
der Bevolkerung

© Hohe kommunalpolitische ,Kirchtirme* und Eigeninteressen

© schwach ausgepragter touristischer Innovationsgeist/Misstrauen
gegeniiber Neuem

Fehlendes Zugehorigkeitsgefiihl und Regionalbewusstsein bei der
Bevolkerung fur die Gesamtregion (mehr Lokalidentitaten)

Abnehmende Bevdlkerungszahlen aufgrund wirtschaftlichem
Abschwung und demografischem Wandel mit den entsprechenden
Folgeeffekten

Tourismus als Wirtschaftsfaktor wird von der Politik haufig unterschéatzt
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Starken-Schwachen-Analyse

Profil, Marketing, Vertrieb

o Grof3sportveranstaltungen in Oberhof als (mdgliches) Werbemittel mit
internationaler Strahlkraft nach auBen (20 Mio. Fernsehzuschauer bei
Biathlon Weltcup)

o Wartburg, Oberhof und Rennsteig als bestehende Marken mit hoher
Bekanntheit und Strahlkraft

Bekanntheit des Thiringer Waldes als Reiseziel (v.a. in
Ostdeutschland)

Uberdurchschnittliche Themenkompetenz fur Natur&Erholung, Wandern,
Regionalitat und Brauchtum sowie als Ausflugsziel

Bekannte historische und lebende Personlichkeiten als Imagetrager fir
den Thuringer Wald (z. B. Kati Wilhelm, Andrea Henkel, Friedrich Frobel)

Kernthemen und Zielgruppen des Thiiringer Waldes stimmen zum
Grof3teil mit denjenigen der Subregionen tberein

Beherbergung und Gastronomie

GroRe und Diversitat der Destination sowie unterschiedliche Identitaten
erschweren eine einheitliche Vermarktung

o Befragungen attestieren dem Thuringer Wald geringe Begehrlichkeit
trotz hoher Bekanntheit als Urlaubsziel

@ Die hohe Aufmerksamkeit wahrend der WintersportgroR3-
veranstaltungen wird nicht nachhaltig fir den Rest des Jahres genutzt

Teilweise mangelndes Interesse an gemeinsamer Vermarktung der
Akteure

Parallelstrukturen bei den Géastekarten (tlw. mit OPNV) ohne
gegenseitige Anerkennung (Rennsteig Ticket, Thiringer Wald Card,
Oberhof Card, Kurkarte Inselsbergregion)

0 wenig Profil bei der Vermarktung, Problem der Austauschbarkeit

Zu wenig Themen- und Zielgruppenfokussierung der Angebote
Teilweise sehr unterschiedliche (strategische) Vorstellungen beziiglich
Alleinstellungsmerkmalen und Profilthemen

Leuchtturmprinzip fur das Marketing in der Region héchst umstritten
Wenig Storytelling im touristischen Marketing

Defizite bei der Buchbarkeit von Unterkunften (unklare Zusténdigkeit von
Tourismusorganisationen; Thiris-Reservierungssystem erzeugt
Unzufriedenheit)

Fehlende Einheitlichkeit in der AuBenkommunikation innerhalb der
Region

Unendliche Diskussion tUber Logos und Slogans
Hohes Mitsprachebediirfnis hinsichtlich der Marketingaktivitdten des
Regionalverbund Thiringer Wald und der TTG

Starke Unterschiede im der Qualitat und Professionalitat der
Marketingaktivitaten der touristischen Teilregionen

o Einige Vorzeigebetriebe vorhanden: z. B. Schieferhof, Outdoor Inn,
Wartburghotel, Ferienhaus Lichtung in Ruhla, Vergissmeinnicht Oberhof
(insg. 10 Top-Gastgeberim Thiringer Wald laut TTG; inkl. Eisenach)

°ThUringer Bratwurst und Kl63e als kulinarischer Imagetrager mit
internationaler Bekanntheit

Umfangreiches Campingangebot mit zertifizierten Campingplatzen in der
Region um das Thiringer Meer (eco camping, 4 Sterne)

Marktbereinigungsprozesse (Betriebszahlen) und Wettbewerbs-
anpassungen bei den Beherbergungsbetrieben (Betriebsgréf3en)

Viele mittelstéandische privat betriebene Hotels mit groBem Engagement
der Eigentiimer (Problem: Nachwuchs)
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(1] Fehlendes Investitionsbewusstsein, zunehmende Risikoaversion von
Kreditgebern und fehlende Finanzkraft der Betriebe filhren zu
Investitionsstau

(1) Ausgepragter Fachkraftemangel und viele Félle ungeldster
Unternehmensnachfolge

Fehlende Angebote im gehobenen Beherbergungssegment (4-Sterne
aufwarts) und mit authentischer regionaler Pragung/Flair

Haufig fehlende Gastfreundschaft, Herzlichkeit (,Wanderer sind hier nicht
willkommen*) und schwache Servicementalitét

Zu wenig Eigeninitiative und tiw. historisch begriindeter fehlender
Unternehmergeist

Billig-Preispolitik der Betriebe lasst wenig Raum fur
betriebswirtschaftlichen Gewinne und Investitionen

Starker Qualifizierungsbedarf bei Zielgruppenorientierung und
touristischem Marketing und Vertrieb

Schwaches Interesse an Grof3investitionen/Neuansiedlungen

Wenig Leitbetriebe als Innovationstreiber in der Region

Auslastung der Betriebe insbesondere in Randzeiten stark
verbesserungsbediirftig



Organisation, Kooperation, Finanzierung

Tourismusbewusstsein und Zusammenarbeit in manchen Regionen auf
gutem Weg

Leistungstrager und politische Akteure am Thiringer Meer fiihlen sich
zugehorig zum Thiringer Wald

VergréRerung des UNESCO Biosphéarenreservats (Achtung Risiko:
weitere Uberschneidungen zwischen den Subregionen KAG Oberhof)

Regionalverbund Thiringer Wald als mittlerweile gefestigte regionale
Tourismusorganisation mit intensiver Austauschbeziehung zur TTG

Mit der TTG leistungsstarke Marketingorganisation auf Landesebene

Nachhaltigkeit

Unubersichtliche Organisationsstrukturen und Gebiets-
tberschneidungen bzw. —redundanzen auf Ebene der Subregionen und
vielfach schwache finanzielle Ausstattung und unklare Aufgabenteilung

(] Kooperationsdefizite auf allen Ebenen (Leistungstrager/ regionale
Tourismusorganisationen/ Kommunen/ Regionen)

@ schwache Finanzkraft der Kommunen und Einordnung des
Tourismus als freiwillige Aufgabe vernachlassigt Tourismusarbeit und
Tourismusinfrastrukturentwicklung/-pflege

Neiddiskussion um bevorzugten Status von Oberhof zulasten der
anderen Orte

Fehlende Umsetzung von Produktideen von der Landestourismus-
organisation in der Region

Hohe Abhangigkeit des Regionalverbunds Thiringer Wald von
politischen Entscheidungstragern

Hohes Konfliktpotential zwischen Waldbesitzern und touristischer
Entwicklung

Kleinteiligkeit der kommunalen Landschaft in den Subregionen
erschwert ein Durchdringen an alle Akteure

Akzeptanz des RVTW nicht durchgangig hoch

Kommunen nutzen touristische Finanzierungsméglichkeiten nicht aus
(Erh6hung Kurabgabe, Tourismusabgabe, freiwillige Modelle)

RVTW hat in vielen Orten keine Kommunikationsmaglichkeit mit den
Leistungstréagern aufgrund fehlender touristischer Ansprechpartner und
Personalressourcen

© RVTW wird mehr iiber die Infrastrukturentwicklung wahrgenommen
als uiber Marketing und Produktentwicklung

Subregionen fiihlen sich teilweise vom RVTW im Marketing nicht
ausreichend beruicksichtigt

Kooperationsklima stark von Einzelpersonen abhangig

Nachhaltige und 6kologische Angebote im Naturpark Thiringer Wald
» Arnikaaktie: Patenschaft fir eine Blumenwiese

« Klimaneutrales Tagen

* Heuhotels Pension Arnika

Engagement zur Entwicklung regionaler regenerativer Energien im
Naturpark Thiringer Wald z.B. Projekt Bioenergie und
Landschaftspflege, Kleinstwasserkraftanlagen

Forderung des Engagements Diritter fiir die Landschaftspflege durch den
Naturpark Thuringer Wald z.B. Arnika-Aktie, Patenschaft fuir
Landschaftspflegemalinahmen

Zertifizierte Partnerbetriebe und Naturfuhrer und Naturerlebnisangebote
im UNESCO Biosphérenreservat

Barrierefreiheit wird in den Betrieben zu wenig Aufmerksamkeit
geschenkt

Belastendes Spannungsfeld zwischen Naturschutzgebieten,
forstwirtschaftlicher Nutzung und touristischer Entwicklung

o Nachhaltigkeitsaspekte spielen in der touristischen
Produktentwicklung bei den Tourismusorganisationen bislang kaum eine
Rolle

Nachhaltigkeitsaspekte in der Angebotsentwicklung auf Gastgeberseite
wenig beriicksichtigt
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Starken-Schwachen-Analyse

Wandern

Rennsteig mit hoher Bekanntheit und neuer Basisinfrastruktur durch das
Infrastrukturprojekt ,Ganzjahreskonzept Rennsteig* (IGR) 2015

Zertifizierte Qualitatswege (z. B. Extratour Der Meininger,
Gipfelwanderweg, Goethewanderweg, Panoramaweg Schwarzatal,
Hohenwarte Stausee Weg)

Sehr groRes Angebot an Wanderwegen im Thiringer Wald

Angestrebte Entwicklung zur Qualitdtswanderregion Schwarzatal

Erste Verkniipfungen zwischen Natur und Kultur mit Qualitatsweg
Goethewanderweg llmenau (20 km mit den wichtigsten Aufenthalte
Goethes)

Lutherweg greift wichtiges Thema fuir das Wandern auf und macht es in
der Region erlebbar

Winter(-sport)

o Wenig Einkehrmdglichkeiten (unmittelbar) entlang des Rennsteigs
bzw. zu wenig Hinweise auf Einkehrmdglichkeiten in den Unterkiinften

@ Fehiende Wanderwegewarte (v.a. hauptamtlich)

Pflege des Wanderwegenetzes aufgrund der GréRe problematisch
(Zustand, Beschilderung)

1 wenig Aussichtspunkte und freie Sicht entlang des Rennsteigs

o Nutzungskonflikte bei der Wegenutzung zwischen Forstwirtschaft und
touristischer Nutzung

© zan der zielgruppenorientierten und zertifizierten Gastgeber entspricht
nicht dem Anspruch einer TOP-Wanderregion

O Fehiende Erlebnis-Inszenierung und Storytelling zum Rennsteig

Wanderwegenetz wenig auf Tagestourismus eingerichtet (z. B. wenig
Rundtouren)

Hohe Investitionsbereitschaft fir den Wintersport am Standort Oberhof
zur Erhaltung des Status als internationaler Wettkampfort (Spitzensport-
einrichtungen DKB Skihalle, neu sanierte Schanzenanlage, Rodelbahn)

27 Skilifte fur die Naherholung und Daseinsvorsorge vorhanden

Fallbachlift in Oberhof (Infrastruktur, Gastronomie, Funpark und
Ganzjahresnutzung (Bikepark im Sommer)); Funpark Skiarena Heubach

Skiarena Silbersattel mit guter Auslastung — Ausbau des Skigebietes mit
90% Forderung (Land)

DSV nordic aktiv Region mit 8 Nordic aktiv Zentren/5 Nordic Langlauf
Zentren entlang des Rennsteigs

Umfangreiches Loipenangebot

Zertifizierter Rennsteig Skiwanderweg mit durchgéngig einheitlicher
Beschilderung (langster Fernskiwanderweg Mitteleuropas)

Neues und modernes Multifunktionsgebdude am Grenzadler in Oberhof
mit Pressezentrum

Engagierte Skisportvereine und entsprechendes Knowhow

Schneetelefon Schnee-App mit taglichem Schneebericht und aktuellen
Informationen zu Skiorten und Sportarten mit GPS und Karte

Erlebnisangebote fur Géaste in Oberhof z.B. Viererbob, Snowmobil
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Zu wenig Nachnutzungsangebote fiir die Besucher der
Wintersportveranstaltungen (Problem: fehlende Vernetzung zwischen
Leistungstragern, Hoteliers und Sportvereinen)

Uberangebot an Kleinskigebieten mit &hnlichen Strukturen und veralteter
und innovationsbediirftiger Infrastruktur

Investitionen in Ski Alpin Anlagen auf3erhalb der Kammlagen und
Nordhange nicht nachhaltig und langfristig nicht rentabel

Naturschutzfachliches Konfliktpotential

Stark abweichende Einstellungen zur Zukunft des Winter(sport)-
tourismus erschweren gemeinschaftliches strategisches Vorgehen

© Touristisches Winterangebot und —vermarktung im Thuringer Wald
sehr von Schneelage abhangig; zu wenig schneeunabhangige Angebote

Gasteunzufriedenheit aufgrund unzureichender Parkplatze, langer
Wartezeiten, Qualitatsproblemen und fehlender gastronomischer
Versorgung in der Skiarena Silbersattel



Aktiv (in der Natur)

Bikeparks mit Downhill am Fallbachhang in Oberhof, Silbersattel
Steinach

Ausbau der MTB-Netzes am Rennsteig auf ca. 450 km

195 km langer Rennsteig-Radwanderweg (aber wenig attraktiv,
bevorzugte Nutzung des Rennsteigs von Fahrradfahrern)

Ausgedehntes Radwegenetz und verschiedene Radrundwege

Zahlreiche Naturerlebnisangebote im Biospharenreservat
(Erlebniswanderungen, Wildtierfihrungen etc.)

Downbhill-Strecke am Inselsberg als Austragungsort der
Landesmeisterschaft MTB

Thuringer Wald als beliebter Grof3kletterraum (u.a. Lauchagrund Tabarz,
Kanzlergrund Oberhof)

Hohe Sportkompetenz/Know-How in der Region vorhanden

Rennsteiglauf und Gipfeltreffen auf dem Schneekopf als Uberregional
bekannte Veranstaltungen

Hohe Identifikation der Bevolkerung und der Akteure iiber Sportarten

International Wettbewerbsféhige SchieR3sportzentrum (WM ,Laufende
Scheibe” 2016) in Suhl auch allgemein Nutzbar

Erlebnisangebote am Inselsberg: Aussichtsturm, Wie-Flyer, Sommer-
rodelbahn, Rennsteig Fox am Inselsberg, Rafting in Tambach-Dietharz

Wasser

Wenig Infrastruktur fur Natuerlebnisangebote und wenig buchbare
Naturerlebnisprodukte im Naturpark Thiringer Wald

Kein ausgebautes Radwegenetz in der Region Thiringer Meer

Schwierigkeiten bei der touristischen Nutzung der
Leistungssportanlagen aufgrund von priorisierter Behandlung von
Leistungssportlern/Forderregularien

Handlungsbedarf bei Qualifizierung/ Professionalisierung der regionalen
Sport- und Freizeitinfrastruktur, hoher Nachholdbedarf im Auf3enauftritt

Wenig Schlechtwettereinrichtungen/-angebote und
witterungsunabhangige Sport- und Freizeitinfrastruktur

Thiringer Waldgesetz (seit 1.1.2014): Fahrverbot fur Radfahrer/ MTB
auf nicht befestigten Wegen

Touristische Entwicklung der Stauseen mittlerweile rechtlich ermdglicht

Entwicklung des Thiringer Meers als wassertouristisches Zentrum
geplant — erste Projekte gehen 2016 in die Umsetzung (Ruheinsel
Blankenstein, Besucherlenkungskonzept)

Einzigartige, fiordahnliche Seenlandschaft des Thiringer Meers

Gesundheit und Wellness

Derzeit zu wenig Angebote zum Thema Wasser

Zu wenig Vermarktung des Themas Wasser (Aber: Angebote sind auch
noch nicht vorhanden!)

Zu wenig 6ffentliche Badestellen und Zugénge am Thiiringer Meer

@ 10 Kurorte im Thiiringer Wald (Luftkurorte, Heilbader): Bad
Liebenstein, Masserberg, Tabarz, Friedrichroda, Stutzerbach, Tambach-
Dietharz, Finsterbergen, Bad Lobenstein, Bad Colberg, Bad Salzungen

Fast flachendeckendes Netz an anerkannten Erholungsorten (Suhl als
groRter anerkannter Erholungsort Dtl.) mit hohen Anforderungen an die
Gemeinden zur Qualitatssicherung und -steigerung

Investitionen in das H2Oberhof und die Umgestaltung vom Spaf3bad zu
Wellnessausrichtung

o Mit ,Waldwellness* bietet die TTG eine Produktlinie an, die dem
Wellnessangebot im Thiringer Wald ein authentisches Profil verleiht

Insolvenz und SchlieBung der Lenz-Augenklinik (2012) und des
Badehauses Masserberg (Ende 2015) mit schwerwiegenden Folgen fur
den Tourismus im Ort

Ubersichtlicher Bestand von Beherbergungsbetrieben mit
Wellnessangebot; zudem mit schwacher tiberregionaler
Wettbewerbsfahigkeit

Finanzierung des Betriebs oder gar Modernisierung vieler Bader
hochproblematisch (z. B. Tabarz)

Bislang wenig Beteiligung der Betriebe im Thiringer Wald an
Produktlinie ,Waldwellness*

Zu wenig Angebote im Bereich gemaRigte Aktivangebote fiir die
Generation 70+

Zu wenig Bader mit Wellnessausrichtung
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Starken-Schwachen-Analyse

Kultur

Weltkulturerbestétten Wartburg und Eisenach mit gro3er Strahlkraft

Reichtum an historischem Kulturgut: 16 Burgen und Schldsser, darunter
die Wartburg

Ausgepragte und vielfaltige Theaterlandschaft (10 Theater teilweise mit
Uberregionaler Bedeutung)

Deutsches Burgenmuseum (Heldburg) als neues Angebotshighlightin
Entwicklung

Présenz des Reformationsthemas im Thuringer Wald (u.a. Lutherweg,
Wartburg, Lutherhaus Eisenach)

Friedrich Frobel Museum in Bad Blankenburg mit hohen Auslénderanteil
(4.000-5.000 internationale Besucher)

Angebote aus dem Bereich Literatur, Kunst und Musik mit Bachhaus, 2
Goethemuseen, Schillerhaus

Entwicklung der Dampflokerlebniswelt im Dampflokwerk in Meiningen bis
2017

Sommerfestival GrasGrun in Meiningen, national bekanntes
Elektrofestival Sonne Mond und Sterne in Saalburg

Regionale Events und Veranstaltungen: Folklore — Festival Rudolstadt,
Rock am Rennsteig, Konzerte unter Tage (Marienglashohle)
Friedrichroda

Naturtheater Steinbach-Langenbach als grof3tes Naturtheater
Thiringens

Thuringer Wald als Heimat von traditionellem Handwerk (Glaskunst,
Porzellan, Spielzeug, Schiefer etc.) und touristisch bedeutender
Einrichtungen wie Farbglashitte Lauscha, Spielzeugmuseum Sonne-
berg, Porzellanmanufaktur Rudolstadt uvm.

Freizeitinfrastruktur

(] Mangelndes Kulturbewusstsein der Leistungstrager und fehlende
Kenntnis des bestehenden Angebotes und dessen Bedeutung/Wertigkeit

Insgesamt wenig Kultureinrichtungen mit Gberregionaler oder gar
internationaler Bedeutung und touristisch nutzbarem Angebot

Profilgebende, authentische bzw. herausragende Einrichtungen im
Marketing wenig herausgearbeitet

Hoher Nachholbedarf bei der Professionalitat und im AuRenauftritt vieler
Einrichtungen

Viele Freizeiteinrichtungen mit ganzjahrigem Angebot

Outdoor Inn als innovativer Unternehmer in der Region im Bereich
Freizeit- und Erlebnisangebote

Erlebnisangebote am Inselsberg: Aussichtsturm, Wie-Flyer,
Sommerrodelbahn, Rennsteig Fox am Inselsberg
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Teilweise isolierte Entwicklung der Infrastruktur; Regionsgedanke wird
zu wenig eingebracht

Zu starke Fokussierung auf die Entwicklung von Spaf3badern in der
Vergangenheit

Schwierigkeiten bei der touristischen Nutzung der
Leistungssportanlagen aufgrund von priorisierter Behandlung von
Leistungssportlern und Foérderregularien

Wenig Schlechtwettereinrichtungen/-angebote und
witterungsunabhéangige Freizeitinfrastruktur

Zu wenig Einrichtungen mit berregionaler Ausstrahlung

Nachholbedarf im Bereich ganzjahrige und witterungsunabhangige
Sportinfrastruktur

Handlungsbedarf im Bereich Qualifizierung und Professionalisierung der
regionalen Sport- und Freizeitinfrastruktur und hoher Nachholbedarf in
deren AuRBenauftritt



THURINGER WALD.

Anhang
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Definition Tourismus

Im Sinne der Welttourismusorganisation (UNWTO) werden unter Tourismus

» alle Aktivitdten von Personen,

» die an Orte auflerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen,

» sich dort zu Freizeit-, Geschafts- oder bestimmten anderen Zwecken und

» nicht ldnger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten

verstanden.
if

I”-l ) Uberr)achtungsr_eisen
(in Betrieben sowie VFR)

Freizeit-/Urlaubs-/

; Geschéftsreisen
Kur-/Wellnessreisen usw.

Tourismus

T Tagesreisen

Tagesausflige Tagesgeschaftsreisen

Abgrenzung Ubernachtungs- und Tagestourismus

Ubernachtungstourismus

Alle Ubernachtungsreisen gehdren unabhingig vom
Anlass (Urlaubs-/Geschaftsreise, Kur etc.) zur touris-
tischen Nachfrage.

Das dwif beriicksichtigt bei der Untersuchung fiir den
Thiringer Wald:

» Gewerbliche Betriebe = 10 Betten

» Privatquartiere < 10 Betten

» Touristik- und Dauercamping

» Reisemobilisten aufierhalb von Campingpldtzen

» Ubernachtungen bei Verwandten/Bekannten (VFR)

Sondersegmente, die nicht erhoben wurden:
» Freizeitwohnsitze, Bootsliegeplatze etc.

Tagestourismus

Ein Tagesausflug ist jedes Verlassen des Wohnumfeldes,
mit dem keine Ubernachtung verbunden ist und das

» nicht als Fahrt von oder zur Schule, zum Arbeits-
platz, zur Berufsausiibung vorgenommen wird,

» nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des taglichen
Bedarfs dient (z.B. Lebensmittel) und

» nicht einer gewissen Routine oder RegelmaBigkeit
unterliegt (z.B. regelmé&Rige Vereinsaktivitdten
im Nachbarort, Krankenhausbesuche, Arztbesuche,
Behdrdengdnge).

Eine Tagesgeschiftsreise ist das Verlassen des stdn-
digen Arbeitsplatzes zur Wahrnehmung geschéaftlicher
Aufgaben auf3erhalb der Gemeindegrenze.

Nicht jedoch

> Fahrten zum stdandigen oder wechselnden
Arbeitsplatz (z.B. Montage)

» Fahrten innerhalb der Arbeitsplatzgemeinde
(z.B. so genannte ,,Dienstgange®)

*Die Ubernachtungen durch Verwandte und Bekannte in den Privatwohnungen der Einheimischen (sog. Sofatourismus) kénnen nur durch eine

reprasentative Haushaltsbefragung ermittelt werden.

Quelle: dwif 2016; in Anlehnung an UNWTO (1995)
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Datenquellen

externe Daten dwif-interne Daten

Wichtige Daten fiir die Berechnungen werden dwif-
internen Datenbanken und Studien entnommen:

Das dwif recherchiert alle extern verfiigharen Daten,
die fiir die Erstellung der Studie hilfreich sind.

Dies umfasst u.a.:

» Sonderauswertungen (z.B. aus der amtlichen
Beherbergungs- und Umsatzsteuerstatistik)

» Gemeindestatistiken (z.B. Einwohner- und
Haushaltszahlen)

» Daten aus den volkswirtschaftlichen Gesamt-
rechnungen des Freistaats Thiiringen

» Auskiinfte, Datenmaterial und Statistiken des
Auftraggebers (z.B. Kataloge, Broschiiren,
Statistiken, Besucherzahlen, Einschdtzungen der
Experten vor Ort) sowie Gesprdache mit sonstigen
Leistungstragern und Interessensvertretern

» vorhandene Gutachten, Entwicklungskonzepte,
sowie weitere relevante Analysen

» Internetrecherchen

Quantifizierung der Tagesreisenden

4

Untersuchungen zu den Ausgaben der
Ubernachtungsgiste in Deutschland

Studien zu den Tagesreisen der Deutschen

Betriebsvergleiche fiir die Hotellerie

und Gastronomie

Exklusive Datenbanken aller Hotelbetriebe in
Deutschland (u. a. Kapazitaten, Preisstrukturen,
Kettenhotellerie)

Analysen zum Camping- und Privatvermietermarkt
in Deutschland

Segmentspezifische Untersuchungen (z.B. Stadte-
tourismus, Kulturtourismus, Radtourismus,
Wandertourismus, Jugendherbergstourismus)

Die Anzahl der Tagesreisen zu ermitteln ist ein komplexer Vorgang. Eine einfache Ubertragung von Relation iiber-
geordneter Regionen oder anderer Orte wiirde hierbei zu falschen Ergebnissen fiihren. Das dwif berechnet die
Werte individuell und der jeweiligen Situation vor Ort angepasst. Die Analysen ergeben erst nach zahlreichen
Plausibilitatskontrollen ein verladssliches Bild des Tagestourismus.

Hierbei werden eine Vielzahl unterschiedlichster Datenquellen herangezogen, u. a.:

» dwif Grundlagenuntersuchungen zu den ,, Tagesreisen der Deutschen*

» Ortsspezifische Gegebenheiten wie Ortstypen (Grof3stadt, Kurort, Badeort, Messestandort, sonstige Gemeinde
etc.), OrtsgroBen und -lagen, touristisches sowie allgemeines Angebot (Shoppingmdglichkeiten, Freizeiteinrich-

tungen, Gastronomieangebot etc.)

) Ortsspezifische Hintergrundzahlen (z.B. Besucherzahlen von Einrichtungen und Veranstaltungen, Einwohner-

zahlen im Einzugsgebiet, Verkehrsanbindung, Infrastruktur)

) Statistikanalysen (z.B. Sonderauswertungen aus den Umsatzsteuerstatistiken)

» Durch jahrzehntelange Erfahrungen ermittelte dwif-interne Daten

Bei der Ermittlung des Tagestourismus werden weder zeitliche

(Reisedauer in Stunden) noch entfernungsbezogene (Distanz in Kilometer)
Einschrankungen vorgenommen und somit alle Tagesreisen erfasst.
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Quantifizierung der Ubernachtungsgiste

Gewerbliche Ubernachtungen = 10 Betten

Die gewerblichen Ubernachtungen liefert (in der Regel) die amtliche Beherbergungsstatistik. Die einzelnen Betriebs-
typen (wie z.B. Hotellerie, gewerbliche Ferienwohnungen, Jugendherbergen, Reha-Kliniken) werden gesondert
ausgewiesen und vom dwif auf Plausibilitat gepriift und gegebenenfalls angepasst. Fiir diese Untersuchung liegt
die Beherbergungsstatistik des Auftraggebers vor.

Privatvermieter < 10 Betten

Die gewerblichen Ubernachtungen liefert (in der Regel) die amtliche Beherbergungsstatistik. Die einzelnen Betriebs-
typen (wie z.B. Hotellerie, gewerbliche Ferienwohnungen, Jugendherbergen, Reha-Kliniken) werden gesondert
ausgewiesen und vom dwif auf Plausibilitdt gepriift und gegebenenfalls angepasst. Fiir diese Untersuchung liegt
die Beherbergungsstatistik des Auftraggebers vor.

Ubernachtungen bei Verwandten/Bekannten (VFR)

Dieses Segment wird anhand der Kennzahlen einer reprdsentativen Haushaltsbefragung in Thiiringen aus dem Jahr
2009 hochgerechnet.

Touristik- und Dauercamping

Angaben zu Ubernachtungen auf Touristikstellplétzen liefern die amtliche Statistik, der Auftraggeber sowie Primér-
erhebungen und Berechnungen des dwif. Zur Bestimmung aller Campingiibernachtungen erhebt das dwif die
Anzahl der verfiigharen Dauerstellplidtze. Ubernachtungen auf diesen basieren auf Hochrechnungen des dwif sowie
Einschdatzungen und Statistiken der Akteure vor Ort.

Reisemobilisten auBBerhalb von Campingpldtzen

Die Bestimmung der Ubernachtungen in diesem Segment erfolgt auf Basis von Zulieferungen des Auftraggebers
und auf Detailrecherchen/Primérerhebungen des dwif. Die Ubernachtungen wurden fiir den Thiiringer Wald hoch-
gerechnet.

Quelle: dwif 2016
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Tagesausgaben der Gaste

Die Ermittlung der Ausgaben der Ubernachtungsgiste erfolgt nach einem mehrstufigen System. Ausgangs-
punkt sind die individuellen Ausgaben der Géaste, die, differenziert nach den jeweils genutzten Unterkunfts-
und Preiskategorien, entsprechend der ortsspezifischen Situation gewichtet werden. Hierbei benutzt das
dwif exklusive Datenbanken und Werte aus eigenen Grundlagenuntersuchungen des dwif.

Die ausgewiesenen Werte spiegeln somit das individuelle Ausgabeverhalten der Gaste wider.

Die Ausgaben der Tagesbesucher werden vom dwif individuell fiir den Thiiringer Wald ermittelt. Eine unre-
flektierte Ubernahme veréffentlichter Ausgabenwerte fiir libergeordnete oder andere Regionen wiirde zu
falschen Ergebnissen fiihren. Ausgangspunkte fiir die dwif-Berechnungen sind unter anderem:

» Auswertungen der dwif-Grundlagenuntersuchungen ,,Tagesreisen der Deutschen® fiir die im Zielort
relevanten Ausflugsaktivitaten

» ortsspezifische Analysen der relevanten Freizeitangebote (z.B. Eintrittspreise, Fahrpreise)
» Plausibilitatstests u. a. anhand von Sonderauswertungen der Umsatzsteuerstatistik

» ggf. Befragungsergebnisse

Ausgaben der
Virermaretatermysgpiste
frt Devischhand

Tagesreisen
der Deutschen

D Bermhard Harree. Sehia Scherr
Munches - Schrftervede N 53/ 2011

e Bt o Mpy e
Minchen. Scbeiirnme Ne 15/ 2000

Folgende Aspekte sind in der vorliegenden Untersuchung nicht beriicksichtigt:
» Fahrtkosten fiir den Transfer zwischen Quell- und Zielgebiet (z.B. Benzinkosten, Bahn-/Flugticket)
» Ausgaben der Touristen fiir Reisevor- und -nachbereitung (z.B. neuer Koffer, Urlaubsbilder)

» Umsdtze und Einkommenseffekte durch Outgoing-Reisen der Bevdlkerung
(z.B. Taxi zum Bahnhof/Flughafen, Buchung im Reisebiiro, Einkdufe fiir die Reise)

» Freizeitverhalten im Wohnumfeld

Quelle: dwif 2016
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Berechnungsweg

Bruttoumsatze (inkl. MwSt.)
Nachfrageumfang x Tagesausgaben = Bruttoumsatz

Die Umsitze werden differenziert nach Marktsegmenten (Ubernachtungsgéste, Tagesbesucher etc.)
sowie profitierenden Branchen (Gastgewerbe, Einzelhandel, Dienstleister) dargestellt.

Nettoumsédtze (exkl. MwSt.)
Bruttoumsatz — Mehrwertsteuer = Nettoumsatz

Hierbei werden unterschiedliche Mehrwertsteuersatze beriicksichtigt. Umsatze von Privatvermie-
tern und Jugendherbergen sind beispielsweise von der MwSt. befreit. Beherbergungsumsatze in
gewerblichen Betrieben werden i. d. R. mit 7% besteuert. Beim Lebensmitteleinzelhandel gilt zum
Teil der ermafiigte, beim {ibrigen Einzelhandeli. d. R. der volle Mehrwertsteuersatz.

Je nach Zusammensetzung der touristischen Ausgaben ergeben sich folglich ganz orts- oder
regionsspezifische Abziige vom Bruttoumsatz.

Einkommenswirkungen der ersten Umsatzstufe (EW 1)
Nettoumsatz x Wertschopfungsquote = EW 1

Die Wertschopfungsquote gibt den Anteil des Nettoumsatzes an, welcher unmittelbar zu Léhnen,
Gehéltern oder Gewinnen — also zu Einkommen — wird (= direkter Einkommenseffekt). Der ver-
bleibende Rest wird von den profitierenden Unternehmen fiir Vorleistungen aufgewendet. Fiir die
Berechnung verwendet das dwif individuelle, branchenspezifische Wertschopfungsquoten.

Einkommenswirkungen der zweiten Umsatzstufe (EW 2)
(Nettoumsatz — EW 1) x Wertschopfungsquote = EW 2

0(0 (00

Bei der zweiten Umsatzstufe werden alle Einkommenswirkungen bei den Vorleistungslieferanten
(Nettoumsatz — EW 1) dargestellt, die zur Aufrechterhaltung der touristischen Dienstleistungs-
qualitdt bendtigt werden (= indirekte Einkommens-effekte).

Hierunter fallen u. a.

) die Zulieferung von Waren (z.B. Brétchen vom Bécker, Strom vom Energieversorger),

) die Bereitstellung von Dienstleistungen
(z.B. Prospekte von der Werbeagentur, Versicherungen, Bankkredite) und

» Investitionen in die Substanzerhaltung
(z.B. Neubau bzw. Renovierungsarbeiten durch Handwerker).

Quelle: dwif 2016
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Touristischer Einkommensbeitrag
(EW 1 + EW 2) : Primdreinkommen (PE) = Tourismusbeitrag zum PE in %

Die Summe der touristischen Einkommensbeitrdge aus den beiden Umsatzstufen wird durch das
gesamte Primareinkommen vor Ort geteilt. Daraus lasst sich der relative Beitrag des Tourismus zum
Gesamteinkommen im Untersuchungsgebiet ableiten.

Beschaftigungswirkung
(EW 1 + EW 2) : Primdreinkommen pro Kopf = Einkommensdquivalent

Durch Division des nominalen Einkommensbeitrages aus dem Tourismus durch das von der amt-
lichen Statistik fiir das Untersuchungsgebiet ausgewiesene ,,durchschnittliche Primareinkommen
pro Kopf und Jahr“ ldsst sich die Anzahl der Personen (= Einkommensdquivalent) errechnen, die
durch die touristische Nachfrage im Untersuchungsgebiet ein durchschnittliches Primareinkommen
pro Kopf beziehen. Die tatsachliche Zahl, der anteilig oder voll vom Tourismus abhdngigen Arbeits-
platze einer Region ist in der Regel wegen hoher Anteile von Saison- und Teilzeitbeschaftigten
deutlich héher, kann jedoch nur tiber aufwendige Primarerhebungen ermittelt werden.

( 8(08

Steuereffekte aus den touristischen Umsadtzen

Das aus dem Tourismus resultierende Steueraufkommen setzt sich in erster Linie aus Umsatz-

(= MwSt.) und Einkommensteuer zusammen. Beide sind als Gemeinschaftssteuern an den Fiskus
abzufiihren. Sie flie3en tiber den Lander- und kommunalen Finanzausgleich anteilig Bund, Landern
und Kommunen zu. Hinzu kommen kommunale Steuern (z.B. Gewerbe- und Grundsteuer) und
Abgaben, welche die Gaste (z.B. Kurtaxe) oder die Unternehmen am Ort (z.B. Fremdenverkehrsab-
gabe) zu tragen haben. Ohne aufwendige Primdrerhebungen sind die den einzelnen Gebietskdrper-
schaften zuflieBenden Steuereinnahmen jedoch nicht im Detail zu ermitteln.

H

Quelle: dwif 2016
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