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1. Einfuhrung

Die Destinationsstrategie 2025 bildet den Rahmen der Destinationsentwicklung fir das
bundeslandibergreifend in Sachsen und Thuringen gelegene Vogtland. Sie baut auf dieser Basis auf:

Tourismusstrategie Sachsen 2025, Tourismusstrategie Thiringen 2025
Destinationsstrategie 2015 (Fortschreibung 2017)
Konzeption zur Destinationsentwicklung Vogtland (2013), Marketingkonzeption (2014; Fortschreibung 2019)

w W W W

Begleitende Qualitats- und Netzwerkarbeit des Landestourismusverbands Sachsen e.V. (LTV), u.a. Service Q

Der Tourismusverband Vogtland e.V. (TW) als Destination Management Organisation versteht sich
als Impulsgeber und Koordinator der Destinationsentwicklung mit den Tourismuspartnern vor Ort.
Die Vermarktunsaktivitaten erfolgen in Abstimmung mit der Landesbenee und im Sinne der
Tourismusmarke ,Vogtland. Sinfonie der Natur®. Diese ist integriert in die Architektur der regionalen
Dachmarke Vogtland. Seit ihrer Einfihrung (2015) hat sich diese mit aktuell mehr als 300 Partnern
stark vor Ort etabliert.

Die Tourismusmarke basiert auf den
identitatsstiftenden Werten: ,natdrlich gesund®,
,klangvoll kultiviert*, und ,familiar gewachsen®. Drei
destinationsweite Produktlinien biindeln in diesem
Sinne das touristische Angebot. Herausragende
Leitprodukte/-projekte (,Best Ofs*) stehen im Fokus
des Marketings - zugleich sind sie wichtige
Kompetenzbeweise flir die Schwerpunkte von
Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbh
(TMGS) und Thiringer Tourismus GmbH (TTG). Die
Vogtland-Zielgruppenstrategie folgt seit 2019 der an
Lebensstilen orientierten Einteilung der SINUS-
Milieus : Adaptiv-Pragmatische, Liberal-Intellektuelle
und Sozial-Okologische stehen im Fokus®.

klangvoll
kultiviert

VOGI

Sinfonie der Natur
nattrlich familiar
gesund gewachse

Die TVV-Netzwerkarbeit ist an konkreten (Leit)produkten/ Themen/Zielgruppen in den Produktlinien
und im Sinne der Starkung interkommunaler und teilregionaler Zusammenarbeit strukturiert.

Die Grundlagen zur weiteren Ausgestaltung einer branchenUbergreifenden Standortmarke Vogtland
gemeinsam mit dem Standortmarketing und der Wirtschaftsforderung von Vogtlandkreis, Landkreis
Greiz, Stadt Gera? und Stadt Schleiz (Saale-Orla-Kreis) sind damit gelegt. Fur die erfolgreiche
Gestaltung der Tourismusmarke wurde der TVV 2019 mit dem Marketing Award des OSV
,Leuchttiirme der Tourismuswirtschaft* ausgezeichnet.

Die Destinationsstrategie 2025 wird allgemein und fur die Tourismuspartner im Vogtland aufbereitet
und vermittelt:

! psychographische Segmentierung nach Lebensstilen inkl. persdnlichen Werten, alterstibergreifend; Zielgruppensteckbriefe siehe Anlage 5
2 Kinftige Tourismusstrategie von Gera als neuem TVV-Mitglied flieRt in Umsetzung der Destinationsstrategie ein.
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§ Download auf der DMO-Webprasenz: www.vogtland-tourismus.de

§ Mitglieder-Newsletter inkl. Download, Vorstellung auf Jahresmitgliederversammlung, bei den Treffen
interkommunaler/thematischer Cluster, direkte Vermittlung Giber die Destinationsbetreuer*innen im Rahmen der
Vor-Ort-Téatigkeit und durch die Produktlinienmanager*innen in produktspezifischen Arbeitsgruppen
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| 2. Grundsitze der Destination

2.1 UBERBLCK

Die Tourismusdestination
Vogtland umfasst mit einer
Flache von 2493km? den
Vogtlandkreis, Landkreis
Greiz, Stadt Gera, Stadt
Schleiz (Saale-Orla-Kreis)
und die Region Kuhberg
(Schonheide, Steinberg ,
Stutzengriin). Das in mehr R
als 800 Jahren historisch
gewachsene und
naturraumliche Vogtland
umfasst zudem Teile

Bayerns und Béhmens in =<
Tschechien. —

y =

Bundesrépuﬁlik
Deutschland -

RONNEBURG 2 : _Vogtland

Rackersdorf

BERNS-
DORF |(

Braunichs® | stadte
walde . Bahnhof

Woltersdort, Seelngstidt)
e @

alspe

Crispendort

1|l oetter weckerss “langen- |
| dot ot " wolschendort || .

Das Vogtland ist eine typisch =
landlich gepragte '
Flachendestination mit ca.
430.000 Einwohnern,
Tendenz ricklaufig. 1,8 Mio
Ubernachtungen wurden
2019 verzeichent.
Touristische Hotspots mit
Relevanzim Ubernachtungs-
und Tagestourismussind z.B.
Bad Elster, Schoneck, Plauen, Leaende - Teiregionen Voatiand

Reiseregion Thiiringer & Nérdiliches Vogtland & Stadt Gera

KRASLICE

Gera, Zeulenroda-Triebes. In S . oncy Do,
d er F I a C h e we | st d er Reisregion Plauen & Vogtidndische Schwelz
Kleinstbeherbergungs-/ ot ot

Ferienwohnungsmarkt eine
hohe Attraktivitat v.a. fir
Familien und jliingere Gaste auf.

Weitere wichtige Eckdaten zur Destination gibt der Destinationssteckbrief des
Landestourismusverbands Sachsen e.V. (LTV) (siehe Anlage 1).
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2.2 TOURISMUSPOLITISCHERAHMEN

Die Tourismusstrategie Sachsen 2025 und die Tourismusstrategie Thuringen 2025 bilden mit Blick
auf die Belange des touristischen Marketings ebenso wie des Managements der Destination
Vogtland die wichtigsten strategischen Leitlinien.

Der Freistaat Sachsen legt den Fokus auf Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirtschaft und der
Destinationen, die Starkung der Leistungsfahigkeit der touristischen Infrastruktur in den
Destinationen sowie das Tourismusmarketing und die Tourismusférderung.

Die TMGS als Landesmarketingorganisation verfolgt dabei einen themenorientierten
Entwicklungsansatz. Die der Landestourismusstrategie zu entnehmenden Themen (s. Abb.) werden
erganzt durch

. . SACHSEN. LAND YON WELT. SAXONY. STATE OF THE ARTS.
Nachhaltigkeit, E— I
Wintertourismus im e -

Marketing im Inland Marketing im Ausland
Kontext des
Klimawandels und Zielgruppen Themen Quellmarkte Themen
Mountainbiki ng. Die anspruchsvolle Kultururlauber |  Kultur | Stadte | Aktiv | Vital USA | China | Russland Kultur | Geschichte | Brauchtum

GroBbritannien | Halien | Schweiz Stadte

. . iiber 50 | ji tane Stadte- | Familien | Bamrierefreies Rei
Zielgruppensystematik — [Eesespaen B el

Aktivurlauber | entspannte Rad- Industriekultur
wurde 2020 von den und Wanderurizuber | etzblerte.

. . spaBonentierte Familienurauber
bisherigen

,2Urlaubertypen® auf Marketinginstrumente

Pragmatische, Sozial-
Okologische, Liberal-Intellektuelle) verédndert.

Tschechien | Polen | Osterreich | Kultur | Geschichte | Brauchtum
Niederlande Stadte | Aktivuriaub

Fortlaufend entwickelt der LTV Sachsen die Grundlagen fiir Qualitatsentwicklung (Service Q, Tourist
Informationen), Clusterbildung und Angebotsthemen (z.B. Initiative MTB-Belt) weiter.

Ziel der aktuellen Ausrichtung des Thiiringen-Tourismus ist die weitere Implementierung der
Familienmarke Thiringen. Dabei wird ein konsequent zielgruppenorientierter Ansatz (SINUS-Milieus
und deren Reisemotive) verfolgt. Alle Themen und Produkte leiten sich daraus ab. Landesweit

wurden ents prec hende In Thiiringen entdeckt man auf engstem Raum eine einzigartige Verbindung aus pragender
. deutscher Kulturgeschichte und herrlichen Landschaften. Positionierung
Leitprodukte benannt.
Kennerschaft: Faszination: Sehnsucht: Neugierde:
AU fga be ge ra d € d er Ich machte der lch machfe die Aura, die Ich méchte die Natur Ich will Neuves
. . H H Hultur-Community™ von bestimmiten Orten erfahren und dabei enfdecken, abseits des
D e5t| n a t | O n e n |St d |e angehdren. ausgeht, selbst spiiren. etwas fiir mich tun. Mainstreams. Reisemotive

weitere Unterlegung der
Familienmarke mit

. . klassisches aufgeklarte Bildungselite engagiert geselischafts- modemne junge Mitte mit
An ge bote nim S Inne d er Establishment kritisches Milieu mit ausgepragtem Lebens-
normativen pragmatismus und
i i Vorstellungen vom Nutzlichkeitsdenken
Reisemotive (sogen. e b
« Konservativ- Liberal- Adaptiv-
” M a rke n b OtSC h a fte r ) : Etabliertes Intellektuelles Sozialokologisches Pragmatisches

Milieu Milieu Milieu Milieu Zielgruppen
(Leitmilieus)

Quelle: dwif und Tourismuszukunft 2017
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Weiterhin zielt der Freistaat auf umfassende Digitalisierung und Modernisierung gerade der klein-
und mittelstandischen Betriebe.

Das Vogtland hat den SINUS-Milieu-Ansatz mit der Fortschreibung der Marketingkonzeption (2019)
umgesetzt - es integriert sich optimal in die Ausrichtung beider Freistaaten.

Beide Landesstrategien sehen eine klare Aufgabenteilung zwischen Landes-/Destinations- und
Ortsebene vor (siehe Anlage 2). Dieser entspricht das Selbstverstandnis und Portfolio des TVV als
Koordinator des Destinationsmanagements und kooperativer Vermarkter der Destination. Der TVV
ist strategiekonform ausgerichtet.

Innerhalb der Destination ist der TV integrierter und anerkannter Trager des
Destinationsmanagements: Beide Landkreise, die weitaus meisten Kommunen im Verbandsgebiet,
touristische Unternehmen und Institutionen sind Uber ihre Mitgliedschaft, in zunehmendem Male
auch als Markenpartner der Standortmarke Vogtland in den Prozess der Destinationsentwicklung
eingebunden.

2.3 WIRTSCHAFTSFAKTOR URISMUS

Der Tourismus entwickelt fir das Vogtland eine immer grofere Wertschopfungsrelevanz. Die letzten
Erhebungen beziehen sich auf das Jahr 2018° und zeigen eine klar positive Entwicklung der
Eckwerte fir das Vogtland:

§ Steigende Umsétze - ca. 16 Mio. Aufenthaltstage generieren 528,3 Mio € Bruttoumsatz (2016: 507 Mio €);
Hauptprofiteure sind Gastgewerbe, Einzelhandel und weitere Dienstleistungen.

§ Hohere Einkommenswirkung: 259,4 Mio € (2016: 246,5 Mio €); Zuwachs ist auf beiden Umsatzstufen zu verzeichnen:
167,1 Mio € in Stufe 1/direkte Einkommen (2016: 157,5 Mio €); 91,4 Mio € in Stufe 2/indirekte Einkommen flr
Vorleistungen, Zulieferer etc. (2016: 89,0 Mio €. 3,2% der Primareinkommen werden im Vogtland durch den
Tourismus generiert. (Zum Vergleich: Erzgebirge: 4,7%, Thiringer Wald 3,6%"

§ 14.100 Arbeitsplatze (gemalt Berechnung anhand des durchschnittlichen Primdreinkommens) - deutliche Steigerung
gegeniiber 2016 (13.660 Arbeitsplatze)

§ Gestiegenes Steueraufkommen (Mehrwertsteuer und Einkommensteuer) in Hohe von 50,1 Mio € (2016: 47,1 Mio €).
Hinzu kommen die Einnahmen durch Grund- und Gewerbesteuer, Zweitwohnungssteuer, Gastetaxen und
Tourismusabgaben

Die Tabelle in Anlage 3 gibt einen Uberblick tiber die wichtigsten Kennziffern.

2.4 TOURISMUS IM KONTEXJERREGIONALPLANUNG

Tourismusentwicklung als klassische Querschnittsaufgabe ist im Vogtland verknpft mit den
relevanten Ebenen und Konzeptionen der Regionalplanung. Fir den TVV besitzen v.a. diese
Konzeptionen erhohte Relevanz; der TVV vertritt v.a. in den jeweiligen touristischen Arbeitsgremien
oder in stellungnehmender Funktion die Interessen der Destination:

* dwif: Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir die Region Sachsisches Vogtland 2018; dwif: Wirtschaftsfaktor Tourismus fir die Region Thiiringer Vogtland 2018
*Quellen: Wirtschaftsfaktor Tourismus im Erzgebirge 207, Tourismuskonzept Thiringer Wald 2016
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§
§

Regionalplane Chemnitz (Slidwestsachsen) und Ostthilringen:

Regionales Entwicklungskonzept (REK): Mitwirkung in der AG Tourismus

LEADER-Entwicklungsstrategien der drei LEADER-Regionen des sachsischen Vogtlandes (Vogtland, Sagenhaftes
Vogtland, Westerzgebirge) und der LEADER-Region des Thiringer Vogtlandes (Greizer Land)® (siehe auch LEADER-
Kapitel)

Euroregion Euregio Egrensis

Weitere Entwicklungsplane der Landkreise und Kommunen

Das Vogtland ist durch die Regionalplane (Regionen Chemnitz und Ostthlringen) als Vorranggebiet
Tourismus mit hohem Potenzial fir den sanften Tourismus sowohl in der Sommer- als auch
Wintersaison eingestuft. Folgende Entwicklungsschwerpunkte der Regionalplanung greift der TV
(im Zusammenspiel insbesondere auch mit weiteren touristischen Wegeinfrastrukturen) auf, in
grolben Teilen ist dabei bundes- und grenziibergreifend zu agieren:

8

Weilbe Elster und Goltzschtal als fir die Destination essenzielle, durchgangig gestaltete und vernetzte Raume fur Rad-,
Wander- und Wasser(wander)tourismus

Oberes Vogtland und Elstergebirge: Schwerpunktraum fir naturbezogenen Tourismus, u.a. zukunftsfahige
Wintersport-Angebote rund um den Olympiastitzpunkt Klingenthal

» Anlage und Unterhaltung der Loipennetze inkl. Grenzubertritte

» Grenzuberschreitende Verknlpfung der Skigebiete um Klingenthal und Schwaderbach
(Bublava); Hinweis: Vernetzung auch mit Schéneck und Erlbach wird durch den TVV angestrebt

» Gesundheit/Gesundheitstourismus: Bad Elster und Bad Brambach

» Vernetzung der Wander- und MTB-Angebote

Mittelvogtlandisches Kuppenland und Nordwestvogtlandische Hochflachen - landlich gepragter Raum mit hoher
Nutzungsvielfalt und hohem Naturschutz- und Erholungswert

Nord- und Ostvogtland / Goltzschtal-Stadte: Sicherung der Umwelt- und Lebensqualitat

Tourismusregion Zeulenrodaer Meer inkl. Gebiet der Weidatalsperre - Tourismuszentrum fir Natursport- und
QOutdoortourismus (Hinweis: hohe Relevanz fir Familienurlaub)

Stadtetourismus in Plauen sowie Gera, Greiz, Schleiz; Sicherung und Inszenierung von Kulturerbestandorten (u.a.
Greizer Schlosser, Osterburg, Schloss Burgk, Bergkirche Schleiz) - das EU-Projekt ,Kulturweg der Vogte” setzt darauf
auf; zudem Drehkreuz-/Ankerfunktion von Gera fiir Radtourismus (Elsterradweg, Thiiringer Stadtekette)
Qualitatsorientierte Aufwertung von Fernwanderwegen: Vogtland Panorama Weg®, Kammweg Erzgebirge-Vogtland,
Elsterperlenweg®, Lutherweg, Talsperrenweg Zeulenroda (Hinweis: Hohensteig Klingenthal ebenfalls seitens des TW
inkludiert)

Realisierung und Unterhalt wichtiger Radwege, v.a. Elsterradweg, Goltzschtalradweg, Musikantenradweg, Radweg
Falkenstein- Oelsnitz, Vogtlandtrack, Mulderadweg u.a.

Nachhaltige Nachnutzung der Fladchen der BUGA 2007 (Ronneburg)

Wald-Wildnis im Pollwitzer Wald, Greiz-Werdauer Wald, unteres Goltzschtal

Kur- und Erholungsortentwicklung - Erhalt und Ausbau als essenzielle touristische Zentren i.S. 0.g. Schwerpunkte

° Einsehbar auf den jeweiligen Websites
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2.5 DIE DMO: TOURISMUSRBAND VOGTLAND

Der Tourismusverband Vogtland e.V. ist seit dem 1.1.2015 die Destination Management Organisation
des Vogtlands als bundeslandibergreifende Destination. Aufgabenschwerpunkte sind Koordination
und Steuerung der relevanten Partner der Tourismusentwicklung, Presse- und
Offentlichkeitsarbeit,Marketing fiir das gemeinsame Verbandsgebiet, Aufbau und der
Weiterentwicklung der drei Produktlinien, ihrer Leitprodukte sowie der Kompetenzbeweise bzw.

Markenbotschafter fir die Landesebene.

Zentrale Ziele des TV in seiner Rolle als zentraler Ansprechpartner und Netzwerksteuerer flr

touristische Akteure sind:

§ Forderungund Steuerung der Zusammenarbeit von Kommunen und touristischen Leistungstragern, um Tourismus

und lokale Wirtschaft zu starken

§ Forderung der Zusammenarbeit mit Leistungstrdgern und Unternehmen anderer Branchen

§ Interessenvertretung der touristischen Akteure gegenliber den Landkreisen, den Tourismusverbanden u. a.

relevanten Strukturen auf Landes- und Bundesebene

§ Gebundelte Vermarktung der Gesamtdestination im Sinne der Strategien und Aufgabenzuordnungen der Freistaaten

Sachsen und Thiringen

§ Verldsslichkeit als einheitlicher Ansprechpartner fiir touristische Akteure

Mitglieder

Derzeit (Stand Oktober 2020) hat der TW
318 Mitglieder, darunter die beiden
Landkreise, Kommunen, touristische
Einrichtungen, Unternehmen und weitere
Interessengruppen. (Hinweis zur
Abbildung: ab 2015 inkl. Mitglieder im
Thiringer Vogtland).

Gremien
Das hochste TVW-Gremium ist die
Mitgliederversammlung.

Ihr folgt der Vorstand mit maximal 19
Mitgliedern (8-10 Vertreter aus dem
sachsischen, 7- 9 Vertretern aus dem
Thiringer Vogtland). Diese bilden die
gesamte Bandbreite der touristischen
Akteure ab (. Schatzmester
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TVV: Vorstand

A Vorsitzender: Rolf Keil, Landrat Vogtlandkreis

A Stellvertretende Vorsitzende: Martina Schweinsburg, Landrétin Landkreis
Greiz

A 2. Stellvertreter des Vorsitzenden: Ralf Oberdorfer, Oberbiirgermeister
Stadt Plauen

A SchatzmeisterAlexander Schulze, Birgermeister Stadt Greiz

A Vorstandsmitglieder:

Elisabeth Bluml, Geschéaftsfiihrerin Zweckverband Talspihd
KaiDittmann, Burgermeister Gemeindeangenwetzendorf
NilsHammerschmidt, Birgermeister StadeulenrodaTriebes
HeinzHopfe, Burgermeister StatiVeida

BerndKramer, Inhaber Hotel & Gasthbfé3erstube

MarcolLange, Geschaftsfuhrer BBeehotel Zeulenroda GmbH@»KG
Krimhild Leutloff Wismutregion- Thiringen Ost e.V

LutzMidiller, Geschéftsfuhrer FreizeitpaRflohnGmbH
GernotRessler, Geschéftsfiihrer Séchsische Staatst@odsH
ErhardSchmelzerReuRisché-irstenstralle e.V

FrankSchmidt, Birgermeister StadiumaWeidatal -
MichaelSchwan, Leiter AWSchullandheimé/ogtland

IsaSuplie, Burgermeisterin Sta8choneck

A AlexanderZiron, Geschaftsfiihreprosport GmbH & WaldhoteVogtland
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Geschaftsstelle

Die Geschaftsstelle des TVV mit Sitz in Auerbach folgt in ihrer personellen Ausstattung mit 11
Mitarbeiter*innen (s. Abb.) den durch die Freistaaten Sachsen Thiringen und benannten Aufgaben
einer DMO und ist auf die Marken- und Produktpolitik des TVV sowie Ubergreifende Handlungsfelder
des TV ausgerichtet. Die schlanke und funktionsfahig aufgebaute Geschaftsstelle wird von Dr.
Andreas Kraus koordiniert. Bewahrt hat sich seit 2015 im Sinne der Tourismusmarke die
konsequente Strukturierung der Arbeit gemalé der Produktlinien. Dieser Ansatz wird fortgefiihrt.

Folgende Pramissen stehen im Zentrum der Zusammenarbeit innerhalb der Geschéftsstelle bei der
Arbeit fir die Destination:

8

An Produktlinien mit ihren Themen, Zielgruppen und Leitprojekten orientiert: ,Kultur entdecken® und ,Familie
leben® werden durch je 1 Projektmanager*in betreut, ,Natur splren” aufgrund der Themen-Komplexitat durch 2
Projektmanager*innen. Leitprojekte (Botschafter der Marke) fiir TMGS und Kompetenzbeweise (Markenbotschafter)
flr TTG werden hier koordiniert.

Direkter Kontakt zu touristischen Akteuren: Neben den Projektmanager*innen tibernehmen 2
Destinationsbetreuer*innen die seitens der Mitglieder eingeforderte intensive Vor-Ort-Arbeit im Sinne des TW-
Netzwerks rund um Produkt, Qualitét, Barrierefreiheit, Innenmarketing. Die interkommunale/thematische
Clusterbildungin den Teilregionen des Vogtlands wird durch die Stelle des Innovationsmanagements betreut.
Zukunftsorientiert: Die fiir das Vogtland primar relevanten Trend-Themen Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
Innovation/Wissensmanagement sind explizit in der Struktur verankert.

Eigenverantwortung - Transparenz - Kooperation: Die Teammitglieder sind flir ihre Bereiche mit hoher
Entscheidungskompetenz ausgestattet. Grundlegende Richtungsentscheidungen werden in regelmafigen und
anlassbezogenen Teammeetings getroffen. Die bewusst flache Hierarchie fordert Wissensaustausch, Kreativitat und
Innovation.
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§ Qualifiziert und chancengebend: Alle Teammitglieder verfiigen tber touristische Ausbildungen und z.T. langjahrige
Branchen- und Verbandserfahrung. Ein jahrliches Budget fiir Fortbildung ist verflighar. Als Partner der BA
Breitenbrunn flhrt der TV Studierende aus touristischen Fachrichtungen an die praktische Arbeit einer DMO heran.

| / ’ TVMGeschaftsstelle \

O\ ,
Geschaftsfuhrung ( ProduktGeschaftsfelder

f PM PM
PM Musik/ PM
Kultur Wandern/ Familie

Gesundheit
1 MA
Geschafts ( )
fuhrung

(1 MA) t t

[ Ubergreifende Handlungsfelder \

Innovations, Wissensu.

Clustermanagement
(1 MA)

Nachhaltigkeit (1 MA)

Stellv.
Geschafts

-

fuhrung/ - ‘

Finanzen

(1 MA)
OnlineMarketing (1 MA) - Destinationsbetreuung (2 MA
/ \ /

PM: Projektmanager*in
N MA: Mitarbeiter*in S

Die Geschaftsstelle bindet im Sinne von Produkt, Service und Marketing wichtige Tourismuspartner
im Rahmen ihrer Netzwerkarbeit ein: Fur die drei Produktlinien bestehen Netzwerke. Hinzu kommen
themenspezifische Kooperationen und weitere Netzwerke (z.B. AG Talsperren, AG Stadte, Tl-
Netzwerk, AG Kinder- und Jugendgruppenreisen).

4
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3. Analyse: Der Status Quo 2020

3.1 RELEVANTE TRENDS

Diesen Trends und Entwicklungen mit direkter Auswirkung auf Nachfragestruktur und
Angebotslandschaft muss sich das Vogtland stellen®:

§ Nachhaltigkeit - v.a. fiir Jingere und Familien immer wichtiger: Fiir 60% der deutschen Reisenden spielt
Nachhaltigkeit mittlerweile eine entscheidende Rolle bei der Auswahl der Urlaubsziele. Dabei werden nicht zwingend
100%-ig nachhaltige Dienstleistungsketten fiir eine ganze Destination erwartet — der Verbraucher hat einen eher
pragmatischen Ansatz entwickelt — entscheidend ist eine nachhaltige Ausrichtung der Kernangebote.

§ Alternde Gesellschaft v.a. in ostdeutschen Quellmérkten - barrierefreie Serviceketten erforderlich: Die Bevolkerungin
Brandenburg, Thiiringen, Sachsen-Anhalt und Sachen wird bis 2035 um ca. 4% - 10% schrumpfen. Der Anteil der
Uber 67-jahrigen steigt signifikant (Beispiel Sachsen-Anhalt: von 21% in 2015 auf 32% in 2035). Die barrierefreie
Gestaltung (generationentbergreifend fir Familien und Altere nutzbar) groRer Teile des Tourismusangebots wird
elementar. Ebenso wird die verstarkte Ansprache neuerer ,jingere* Quellmarkte (z.B. Hessen) erforderlich.

§ Outdoor-Boom halt an: Die grofsen Volumenmérkte Wandern, Rad (in allen Facetten) und Wintersport besitzen
langfristig Relevanz in der Gesellschaft. Insbesondere die derzeit anhaltende Corona-Situation verstarkt das Motiv
der Gesunderhaltung und damit dauerhaft den ,Trend nach draulRen*, vor allem bei jlingeren Menschen und
Familien mit Kindern. Hinzu kommt: Infolge von anhaltenden Urbanisierungsprozessen gewinnen landliche,
»authentische® Radume wie das Vogtland mit grofsem Anteil kultureller Angebote an allgemeiner Relevanz - Chance
flrdas Vogtland als ,Kulturlandschaft®.

§ Wachstumsmarkt Camping und Wohnmobil: Ohnehin schon in jlingerer Vergangenheit mit solidem Wachstum
versehen, gewinnt das Segment durch Trends wie Individualisierung, Natur, ebenso aber auch das ,Soziale
Distanzieren“ infolge der Corona-Pandemie an Bedeutung. Auch das Segment der Ferienwohnungen profitiert.

§ Klimawandel und 6kologische Herausforderungen: Gesucht werden wertschépfungsrelevante Antworten auf
geringere Schneesicherheit in den Skigebieten, ebenso wie auf die sich &ndernden Landschaftsformen
(Waldsterben/Waldumbau).

§ Neuerlicher Wertewandel bei der kiinftigen Mitte der Gesellschaft — nachhaltig, digital, personalisiert, klassische
Alltags-/Arbeits- und Freizeitspharen verknipfend: Nicht mehr nur digitale Nomaden surfen auf dieser Wertewelle,
auch die breite jiingere Mitte der Gesellschaft (inkl. Familien) orientiert sich zunehmend an diesen Pramissen.
~Workation* oder auch ,bleisure travel“” umschreiben, worum es auch fiir das Vogtland geht: Das Auflosen
althergebrachter Zeitstrukturen muss im touristischen Angebot und gerade im Gastgewerbe klar abgebildet werden.
Ebenso werden im Zuge der Individualisierung zunehmend personalisierte Leistungen bzw. Leistungspakete
erwartet.

® Quellen: Reiseanalyse 2020, Wandermonitor 2018/2019
"Workation = work und vacation: Kombination aus Arbeit und Urlaub am Urlaubsort; bleisure = business und leisure: Verbindung von Geschéftsreisen
mit Freizeit
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3.2 NACHFRAGE UND ECKDEAN DES BEHBBERGUNGSSEKTORS

Die touristische Nachfrage innerhalb der Destination entwickelt sich im 5-Jahrestrend mit Start der
Umsetzung des Marketingkonzepts spirbar positiv, wenngleich nach 4 Rekordjahren in Folge in
2019 leichte Riickgange bei den Ubernachtungen zu verzeichnen waren:

Ein genauerer Blick in die Statistik (s.
Abb.) und weitere Analysen® mit
Blick v.a. auf die Jahre ab 2015
verdeutlicht:

§ StarjeSteigerung der Ankiinfte um
+12,6% - differierende Entwicklungen in

Teilrdumen: g o W B e e oo o
» Sachsisches Vogtland: + 16,3% g mlbr—slg — T
» Thiringer Vogtland + 6,2%: hier . .

starkes Wachstum im Landkreis
Greiz (+ 19,3%, v.a. durch
Zeulenroda); Ruckgang in Gera
um -1,8%

§ Vogtlandweiter Positivtrend der
Ubernachtungen (+6%): 1,44 Mio. der T
gesamt knapp 1,8 Mio. UN werden dabei
im Sadchsichen Vogtland generiert (Top-
Orte: Bad Elster, Schoneck®), ca. 0,35
Mio entfallen auf das Thiringer
Vogtland (2019)

§ Kurzurlaubsziel Vogtland: Die
Aufenthaltsdauer (2019) betragt im
Schnitt 3,3 Tage (bereinigt um Kliniken

und Rehaeinrichtungen: 2,7 Tage)

§ Internationale Quellmarkte v.a. im Geschaftsreisebereich relevant: 2019 betragt ihr Anteil bei den Ubernachtungen
4,2% (Sachsisches Vogtland: 2,4%; Thiringer Vogtland 11,8%), Standorte grolser Unternehmen (z.B. Zeulenroda)
profitieren besonders.

§ Nachfragezuwachse trotz langfristig um 24% sinkender Kapazitdten seit 1999: Die aktuell 10.743 Betten (1999:
14.136) werden dominiert von Hotels, Gasthéfen und Ferienwohnungen. Dem Kapazitdtsausbau in einzelnen Orten
bzw. bei einzelnen Betrieben steht der sich voraussichtlich beschleunigende Prozess der Marktbereinigung
gegenlber (u.a. aufgrund alters- oder krankheitsbedingter Betriebsaufgaben sowie ungeldster und infolge der
Corona-Pandemie).

§ Starker kleinteiliger Beherbergungsmarkt: Der in der amtlichen Statistik nicht erfasste Anteil von Ubernachtungen in
Betrieben mit weniger als 10 Betten umfasst im Vogtland ca. 30% zusatzliche Ubernachtungen®, u.a. in den ca. 3.000

8 Quellen: Statistische Landesémter Sachsen und Thiiringen, Destination Monitor 2015
° Renovierungsbedingte Schlieung des IFA-Hotels in Schéneck und eines Betriebes in Markneukirchen fithren zu Nachfrageriickgang in 2019
19 Berechnungen von Destination Monitor (IMT) 2014
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sogenannte ,Stabilzelten® - also Unterkiinfte, die fiir einen langen Zeitraum (teilweise Uiber Jahre) gemietet werden
(Talsperren Pohl, Pirk, Zeulenroda u.a.). Hinzu kommt der immer starker werdende Wohnmobil-Tourismus.

§ Aktuelle Situation 2020 trotz starker Sommersaison schwierig: Von Januar - August 2020 gingen die Ankiinfte im
Vogtland im Vergleich zum Vorjahreszeitraum um ca. 43% zuriick (séchsisches Vogtland: -41,8%, Thiringer Vogtland:
-46%), die Ubernachtungen sinken um ca. 37% (sachsisches Vogtland -35,7%, Thiiringer Vogtland: -40%). Mit Blick
auf den neuerlichen Corona-bedingten Teil-Lockdown im November 2020 wird gegeniiber 2019 ein deutliches Minus
zu verzeichnen sein.

Zu vermerken ist weiterhin die laut den Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus (Anlage 3)
in Realation zu den Ubernachtungszahlen sehr hohe Relevanz v.a. der nordlichen Regionen des
Vogtlands flr den Tagestourismus. Fur alle Tagestourismus-Hotspots siehe Anlage 1.

Wichtige und von den Freistaaten Sachsen und Thiringen vorgegebene Qualitatskennzahlenv.a. im
Beherbergungssektor werden erflllt und weiter ausgebaut (weitere Details siehe Anlage 4) - die
Qualitatsstrategie auf Landes- und Vogtlandebene greift*:

46 DEHOGA-klassifizierte Betriebe

22 Service-Q-zertifizierte Betriebe

89 nach DTV klassifizierte Ferienwohnungen

Trustscore-Wert (Zufriedenheit laut Nutzern von Bewertungsplattformen: 84,1 (Sachs. Vogtland : 86,2))

w W W W W

stetig steigende Anzahl an Betrieben mit thematischen bzw. zielgruppenorientierten Zertifizierungen
(Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland, ADFC Bett & Bike, Familienfreundliche Betriebe in
Sachsen/Thiringen, Barrierefreie Betriebe (siehe Anlage 4).

3.3 MOBILITAT

Suboptimale Erreichbarkeit der Destination

Eine schnelle und unkomplizierte Erreichbarkeit des Vogtlands ist essenzielle Voraussetzung auch
zur Ansprache entfernt liegender Quellmarkte. Wahrend die Stralbenanbindung v.a. aus den
mitteldeutschen und frankischen Quellmarkten als insgesamt gut einzuordnen ist, ist eine schnelle
und direkte Erreichbarkeit per Bahn fir grol3e Teile der Destination, insbesondere des Oberen
Vogtlands nur bedingt gegeben:

§ Bahnanbindungv.a. iber Sachsen-Franken-Magistrale (Bahnlinie Dresden - Zwickau - Plauen - Hof - Bayreuth -
Nirnberg), lediglich Regionalziige (Mitteldeutsche Regiobahn) im Stundentakt von Dresden - Hof, aus Stiden nur
Umsteigeverbindungen in Hof. Anschluss zum regionalen Schienenpersonennahverkehr (SPNV) in Zwickau und
Plauen

§ Einziger Fernverkehrshalt der Destination: Gera (3x taglich IC von Erfurt/Kassel); stiindliche Anbindung der
Destination via Zwickau an ICE-Knoten Leipzig (mitteldeutsches S-Bahn-Netz)

§ Erreichbarkeit Uber verschiedene Fernbus-Anbieter derzeit gegeben (Gera, Plauen - Umstieg in regionalen
SPNV/OPNV moglich)

1 TW: Kennzahlen 2020; Landestourismuskonzeptionen Sachsen 2025 und Thiringen 2025
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Verbesserte Mobilitat innerhalb der Destination

Das Vogtlandnetz 2019+ verknupft den grenziiberschreitenden SPNV eng mit dem regionalen
Busverkehr (Vogtlandbahn:4 Linien/50 Haltepunkte inkl. ,Rlckgrat Elstertallinie®, PlusBus, TaktBus,
RufBus, StadtBus, Burgerbusse) - der OPNV in der Region bietet nachhaltige Mobilitat im Alltag und
auch mit Blick auf touristische Aktivitaten:

§ T7-Tage-Erreichbarkeit touristischer Highlights: u.a. Sachsische Staatsbader Bad Elster und Bad Brambach, Sparkasse
Vogtland Arena Klingenthal, Talsperren P&hl und Pirk, Elster- und Goltzschtalbriicke, Deutsche Raumfahrtausstellung
Morgenrothe-Rautenkranz, Freizeitpark Plohn, Schloss Voigtsberg, Plauener Altstadt) im 1h-/2h-Takt

§ Unkomplizierte Verknlipfung mit Outdooraktivitdten: Haltepunkte an Vogtland Panorama Weg®, Kammweg, Elster-
Radweg, Ski- und Bikewelt Schoneck; Radmitnahme moglich

§ Lediglich kurze Wege in der Destination gut machbar - langere oft nur mit mehrmaligem Umsteigen.

3.4 TOURISTISCHE ZENTREN

Einen kompakten Uberblick Giber die touristischen Zentren im Tages- und Ubernachtungstourismus
sowie deren Besucherzahlen gibt der Destinationssteckbrief (Anlage 1). Unter ihnen befinden sich
die meisten der ,gewachsenen® Kur- und Erholungsorte im sachsischen Teil- d.h. Infra- und
Angebotsstruktur gerade dort sind bzw. werden zukunftsfahig aufgestellt, ebenso verzeichnen einige
neuere Entwicklungen an anderen Orten (in Thiringen der ,Newcomer® Zeulenroda) starke
Nachfragerelevanz:

§ Ubernachtungstourismus mit Gberregionaler Relevanz: freizeittouristisch bedingte Konzentrationen im Oberen
Vogtland (u.a. Sachsische Staatsbader Bad Elster, Bad Brambach, Schéneck, Klingenthal) sowie bei Talsperre Pohl
und Zeulenrodaer Meer; starke Stadte (u.a. Plauen, Gera, Weida, Zeulenroda) fir Freizeit- und Geschéaftstourismus
relevant; Ubernachtungstourismus in weiteren, kleineren Orten v.a. fir regionale Quellmérkte relevant

§ Tagestourismus-Cluster in gesamter Destination platziert: - hohe Relevanz v.a. fir

» Familien (z.B. Freizeitpark Plohn, Bike- u. Skiwelt Schoneck, Zeulenrodaer Meer, Sparkasse
Vogtland Arena, Dt. Raumfahrtausstellung Morgenrothe-Rautenkranz)

» Kultur und Gesundheitsinteressierte (z.B. Soletherme und Badelandschaft,
Veranstaltungslandschaft Bad Elster, Kultur- und Kongresszentrum Gera inkl. Bauhaus, Otto Dix,
Vogtlandhalle Greiz, Vogtlandtheater Plauen)

§ 2 staatlich anerkannte Kurorte im Oberen Vogtland, 8 seit langem staatlich anerkannte Erholungsorte im
sdchsischen Teil, 1 xim Thiringer Teil (OT Zeulenroda von Zeulenroda-Triebes, seit 2019) - zumeist sind sie den o.g.
Zentren zuzuordnen (s. Anlage 1). Gleiches gilt fiir Orte mit besonderer Gemeindefunktion , Tourismus®.

3.5 TOURISTISCHE INFRARUKTUR

Der Vogtland-Wertekanon der ,Sinfonie der Natur aus ,klangvoll kultiviert”, ,natirlich gesund“ und
Lfamiliar gewachsen bildet herausragende und z.T. alleinstellende Charakteristika der Destination
und damit auch grolser Teile ihrer Infra- und Angebotsstruktur ab. Die Lage im Vierlandereck,
insbesondere die Nahe zu Bohmen, birgt mittel- bis langfristig groRes Potenzial fir die
Weiterentwicklung zentraler Angebotseckpfeiler.
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§ identitatsstiftende Tradition in Musik und Musikinstrumentenbau, erfolgreich u.a. Uber die ,Erlebniswelt
Musikinstrumentenbau® Vogtland® entwickelt, derzeit noch ohne einen die Einzelangebote in einer modernen
Einrichtung biindelnden Anlaufpunkt.

8§ Gesundheitscluster der Sachsischen Staatsbdder in Bad-Elster / Bad Brambach auf Basis naturlicher Heilmittel
(Thermalsole, Heilwasser, Radon, Moor)

§ ,Kulturelle Perleim Griinen“: etablierte Musik- und Veranstaltungslandschaft mit Bezug zum Naturraum, u.a. in Bad
Elster; historisch-kulturelles Erbe als ,Land der Vogte* v.a. im ldndlichen Raum erlebbar; Gera steht fiir Otto Dix und
Bauhaus

& hohe, moderne und destinationsweite Dichte an familienrelevanter Freizeitinfrastruktur

§ spezialisiertes Natur- und Outdoor-Angebot fiir Sommer- und Winteraktivitaten

Wanderwegenetz - konkreter Mehrwert fiir die Kommunen im Fokus

Das Netz von ca. 3.500 Kilometer markierten Wanderwegen (2.000 km im sachsischen, 1.500 km im
Thiringer Vogtland) ist u.a. Uber den Europaischen Fernwanderweg E3 und den Fernwanderweg
Eisenach-Budapest Uberregional integriert. Fokus der Weiterentwicklung ist jedoch klar das Netz
innerhalb der Destination. Dieses fokussiert bisher stark die Etappenwege, nimmt aber zunehmend
auch das Tageswandern in den Blick. Basis hierfiir sind die ,Fachplanung touristische Wanderwege
im Freistaat Sachsen” sowie “Touristische Wanderwegekonzeption Thiringen 2025”. Folgende
Kernaussagen:

§ Profilierendes Riickgrat - 5 Qualitatswanderwege (zertifiziert nach den Kriterien des Deutschen Wanderverbands):
Kammweg Erzgebirge-Vogtland (285 km), Vogtland Panorama Weg® (225 km), Elsterperlenweg® (72 km), Hohensteig
Rundweg Klingenthal (50 km), Talsperrenweg Zeulenroda (45 km, mit barrierefreien Teilstlicken), Wegemanagement
und Basismarketing gesichert

§ TVV-Leitprojekt Vogtland Panorama Weg®: aktuelle Uberarbeitung von Infrastruktur, Service und Marketing gemaf
Konzept zur Neu-Inszenierung (2017) mit Unterstiitzung des Landratsamtes Vogtlandkreis. Zudem werden ca. 25
Tagesrundwege mit hoher Qualitat und Erlebnisfaktor (die sogenannten ,Griinténe®) als flankierendes
,Einsteigerangebot” aus dem bestehenden Netz gefiltert.

§ Fokus Tageswandern - Bildung von ,Wanderzentren®: Ziel der aktuell angelaufenen Aktivitéten sind hochwertige
und konsistente Wanderangebote im umsatzstarken Tageswandern vom Standort fir die Vogtland-Zielgruppen,
ebenso wie klare Prioritaten fir das kiinftige Wegemanagement. Fir diese Wanderwelten spielen auch
Familieneignung und Barrierearmut/-freiheit eine zentrale Rolle. Zudem integrieren die Wanderzentren weitere
LEADER-Initiativen wie z.B. die ,Felsenwege®.

§ Marktrelevanz und Sicherung des Wegemanagements - fortlaufende Priifung touristischer Relevanz und ggf.
Rickbau nicht benotigter Strecken (Kommunen, Landkreise).

§ Wanderqualitats-Gastgebernetzwerk prasent - und weiter ausbaufahig (s. Anlage 4)

Ganzheitliche Entwicklung der Radinfrastruktur

,Vogtland Bike** als Leitprojekt bringt das TVV-Verstéandnis auf den Punkt: Die Radinfrastruktur wird
mit Blick auf die Mittelgebirgskulisse und aktuelle Nachfragetrends fir alle 3 Teilsegmente
(Radfahren allgemein, MTB, Rennrad inkl. Gravel) entwickelt. Das ,E“ ist integraler Bestandteil aller
Ansatze. Die Gastgeber-Basisqualitat im Sinne des ADFC (siehe Anlage 4) wird adaquat
berlcksichtigt.

§ Radwegeinfrastruktur (650km) noch unvollstéandig - Fokus Liickenschluss und Vernetzung: Die touristische
Radwegekonzeptionen des TVV (Basis: Radverkehrskonzeptionen der Landkreise) definiert die elementaren
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Erfordernisse, z.B. Durchgédngigkeit des Elsterrradwegs, Uberarbeitung/Ergénzung von Goltzschtal- und
Musikantenradweg, Mulderadweg. Der geplante ,Vogtlandtrack” leistet weitere wichtige Vernetzungs- und
Anbindungsfunktionen. Im Thiringer Teil sind die Tagesradtouren bereits gut entwickelt

§ Schwerpunkt MTB - Férderung interkommunaler Kooperation und Komplementarangebot fiir die Mittelgebirgs- und
Wintersportorte: Die Ski- und Bikewelt Schoneck mit Bikepark und Streckennetz als regionaler Leuchtturm benétigt
im Sinne einer ,kritischen Masse“ dringend weitere Vernetzung (regional: mit Klingenthal, Markneukirchen;
Uberregional: mit Trailpark Rabenberg, Stoneman Erzgebirge, Fichtelgebirge). Dieser Handlungsschwerpunkt der
Destination wird auch durch die Landesstrategie MTB und der Initiative MTB-Belt des LTV priorisiert.

§ Profilnische Rennrad (und Gravel): derzeit zielgruppenkonforme Aufarbeitung in Form virtueller Routentipps fir
Rennrad. Gleiches ist fir die Gavelcommunity vorgesehen.

Winter-Infrastruktur - den Klimawandel im Blick

FUr die Teilregion des Oberen Vogtlands bedeuten Wintersport und Winterurlaub einen wichtigen
Wirtschaftsfaktor. Die Schneeklimatologie-Studie fiir Sachsen bescheinigt den vogtlandischen
Hotspots Schoneck, Klingenthal, Erlbach, Muldenhammer und Griinbach-Muldenberg trotz
klimatischer Veranderungen eine noch gute Perspektive fur die kommenden 2-3 Dekaden. Der blofe
Fokus auf den Erhalt des Status Quo mit 325km Loipennetz (inkl. 36km der sehr schneeesicheren
Kammloipe Erzgebirge-Vogtland), 10 Skiliften in den Skigebieten Klingenthal (Mihlleithen,
Jagerstralde), Schoneck und Erlbach und der GroRschanze ,Sparkasse Vogtland Arena“ in
Klingenthal als Eventlocation flr Weltcups und weitere Veranstaltungen wirde zu kurz greifen.
Bereits aktuell unterstitzt der TVV daher folgende Bestrebungen im Sinne einer Winter- und
Ganzjahresperspektive:

§ Sicherung und Ausbau der Wertschopfungsrelevanz in der Wintersaison: Koordination der Schaffung
interkommunaler und grenziiberschreitender Angebote v.a. bei Loipen, Investitionsvorhaben in Skigebieten sowie
beim grundlegend erforderlichen Aufbau attraktiver Winterwanderwege (mit und ohne Schnee)

§ Gemeinsamer Aufbau von Ganzjahresalternativen: Der o.g. Entwicklungsansatz einer vernetzten MTB-Infrastruktur
unter Einbindung von Liftanlagen ermdéglicht umsatzrelevante Alternativnutzungen der Liftanlagen. Das anvisierte
Streckennetz erzeugt Wertschopfungsrelevanz v.a. fir Kurzurlauber. Mit dem aktuell schon ausgestalteten
Entwicklungskern ,Bikewelt Schoneck” ist die Basis gelegt; Klingenthal und Erlbach ndhern sich dem MTB-Thema an
(inkl. Verkntpfung mit benachbarten tschechischen Orten)

§ Firdie medial stark prasente ,Sparkasse Vogtland Arena“ soll zusétzlich v.a. der Ausbau als ganzjdhrige
Eventlocation priorisiert werden.

Urlaub am Wasser - Familien im Fokus

Vor allem die Talsperre Pohl sowie das Zeulenrodaer Meer haben ein umfangreiches Angebot fiir
Familien gestaltet (Basis: TVWW-Talsperrenentwicklungskonzeption): Das Ubernachtungsangebot
wurde kontinuierlich ausgebaut (Highlight u.a. Bio-Seehotel und MANOAH-Ferienhauser Zeulenroda
sowie Campingplatz Gunzenberg Pohl). Das Freizeitangebot von Wassersport bis Wandern wird je
nach Potenzial der Standorte ausgestaltet (insbes. an Talsperre Pirk). Die Talsperren-Angebote sind
verlassliche ,Best Ofs“ der TVW-Produktlinien ,Natur spiren® und ,Familie leben®. Die
Arbeitsgemeinschaft ,Talsperren® steht weiteren touristisch genutzten Talsperren ebenso wie
Akteuren von Elster und Goltzsch offen.
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Kulturlandschaft im Griinen

Die eingangs des Kapitels erwahnten touristischen Zentren griinden ihre Attraktivitat zu grofRen
Teilen auf kulturelle Angebote. Insbesondere die Veranstaltungslandschaft verfligt mit den
Einrichtungen in Bad Elster, Gera, Plauen und Greiz Uber professionell gemanagte Angebotsanker.
Der Inszenierung und Erlebbarmachung der zahlreichen Einrichtungen mit Bezug zur
identitatsstiftenden Facette der Vogte widmet sich das mittlerweile mit 11 Projektpartnern
agierende EU-Projekt ,Kulturweg der Vogte®.

3.6 LEADERREGIONEN: EINORDNUNZER AKTIVITATEN

Der TVV ist aktiver Partner bei der Erarbeitung und Umsetzung der Lokalen Entwicklungsstrategien
(LES) in den LEADER-Gebieten fiir die Forderperiode 2014-2020. Zentrale Pramissen fir Findung und
Umsetzung von MalRnahmen und Projekten sind aktuell und kiinftig mehr denn je ,Qualitat vor
Quantitat” und ebenso Kompatibilitat mit der Destinationsstrategie. Festgehalten wird:

§ LEADER-Region Region Vogtland — umfangreiche MaRnahmen zur Entwicklung von Infrastruktur und touristischer
Wege, z.B. Tourismuskonzept Markneukirchen-Erlbach, Verbesserung an der Sparkasse Vogtland Arena,
Wanderparkplatze, 6ffentliche WLAN-Hotspots, - Das Potenzial fir echte ,Inszenierungen® von Themen und Stories
wird jedoch nur teilweise genutzt.

§ LEADER-Region Sagenhaftes Vogtland - Interkommunal etablierte Aktivitdten, v.a. mit Bezug zum Geo- und
Umweltpark Sagenhaftes Vogtland, auch fiir das TW-Marketing relevantes Leitprojekt ,Felsenwege® zu grofsen Teilen
umgesetzt.

§ LEADER-Region Westerzgebirge - Fokus Qualitatssteigerung und Vernetzung, z.B. Sanierung Schanzenanlage
Stitzenglin, Pension Weltraumbahnhof Morgenréthe-Rautenkranz, Radweg ehemaliger Bahndamm Stitzengriin-
Schonheide.

§ LEADER-Region Greizer Land - Schwerpunkt Landtourismus: eher kleinteilige Projekte auf Betriebsebene - Férderung
der Angebotsdichte in der Flache, z.B. Radverleih Waldhau, Landtourismus Berghof Weckersdorf, Rittergut Reudnitz,
Ferienwohnungen Merkendorf ,Landwirtschaft zum Anfassen®.

3.7 DIGITALISIERUNG, NAGHALTIGKEIT, BARRIEEFREIHEIDKFIT
FUR DIE ZUKUNFT?

Digitalisierung - Hardware vs. Software

Einerseits gilt es, die ,Hardware“ in Form technisch-infrastruktureller Voraussetzungen fir die
Anwendung digitaler Services durch touristische Anbieter, Gaste und Bevolkerung vor Ort zu
etablieren. Ebenso muss die ,Software®, also letztlich die konkrete Nutzung des technisch Moglichen
v.a. durch die Tourismuspartner, funktionieren. Festgehalten wird:

§ Vogtlandkreis: flaichendeckende Grundversorgung mit Breitbandanschlissen ab 2 Mbit/s bereits ab 2012; seit 2018
l&uft der Glasfaserausbau (mind. 30Mbit/s). Laut Auskunft des Landratsamts werden fiir einige Ausbaugebiete noch
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Netzbetreiber gesucht. Insofern ist noch keine Aussage zum endgliltigen Zeitrahmen der Inbetriebnahme
ultraschneller Netze méglich. Insgesamt werden ca. 55 Mio.€ investiert.

Landkreis Greiz: Seit 2006 widmet sich der Landkreis dem Thema - 130 Ortslagen sind mittlerweile mit Bandbreiten
von mind. 50 Mbit/s versorgt. Trager des Ausbaus sind i.d.R. die Kommunen. Aktuell befinden sich noch sechs
Teilrdume im Ausbau. Zudem besitzt der Ausbau der Mobilfunknetze auf den LTE/5G-Standard mit Bandbreiten von
>1Gbit/s hohe Prioritat.

Mobilfunknetz v.a. in den landlichen Raumen des Vogtlands teils schwach: Vor allem mit Blick auf die Nutzung
mobiler Services bei Outdoor-Aktivitaten (Navigation, Information via Handy-Apps) ist dies problematisch.
Touristische Betriebe: Inwieweit diese WLAN nutzen bzw. ihren Gasten anbieten, ist nicht erfasst, jedoch darf dies
flachendeckend angenommen werden (aktueller Servicestandard!)

Online- und Social Media-Marketing des TV - Vorreiterrolle in Sachsen und Thiringen: Defacto alle Leitprodukte der
TVV-Produktlinien werden seit 2015 konsequent und zunehmend bevorzugt digital beworben. Die Auswertung der
Zugriffszahlen und Follower belegt die enorme Steigerung der Reichweiten und mittelbar auch der Bekanntheit der
Destination in den Zielgruppen. Hier die Ubersicht der Follower in den genutzten Kanélen:
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Bei Youtube und instagram konnte das Vogtland in kiirzester Zeit zu bekannten Flachendestination

in Sachsen und dartUber hinaus aufschlielten:

Vergleich der Videoaufrufe auf Youtube Stand 11.2020

Vergleich der Instagram Follower Stand 11.2020
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Nachhaltigkeit - hohes Potenzial, deutlich konsequenter zu entwickeln

FUr das Vogtland als familienrelevante Outdoordestination ist klar: Aufbauend auf den
umfangreichen Erfolgen zur Sicherung der Basisqualitat des touristischen Angebots muss die
nachste Entwicklungsphase viel starker als bislang im Kontext nachhaltiger Aspekte gestaltet
werden. Aktuell ist vor allem die Betriebsebene aktiv (u.a. Container-Lofts Schoneck, MANOAH-
Ferienhauser am Zeulenrodaer Meer). Ab 2020 widmet sich der TVV verstarkt der Thematik. Dabei
werden auch die mittlerweile vielfaltigen Angebote regionaler Kulinarik und Produkte prioritar
integriert.

Barrierefreiheit - in der Startphase

Bereits im Marketingkonzept 2014 wurde Barrierefreiheit als Querschnittsfacette festgeschrieben.
Mit Blick auf Familien sowie die alter werdenden Stammquellmarkte v.a. in Mitteldeutschland wird
Barrierefreiheit im Vogtland v.a. als erweiterte Komfortdimension fur alle Reisenden verstanden. Die
TVV-Barrierefrei-Konzeption (2017) prazisiert hierflir den Weg in die Umsetzung. Sukzessive wird
nach den grundlegenden Informationsoffensiven das Thema in alle Angebots- und
Marketingbereiche integriert. Der TVV kooperiert hierflr eng mit TMGS, LTV und TTG, auch im Sinne
der Akquise weiterer Betriebe fir die bundesweiten bzw. sachsenspezifischen Barrierefreiheit-
Zertifizierungen. Trotz zunehmenden Engagements der Betriebsebene liegt hier noch ein
herausfordernder Weg vor dem Vogtland.

3.8 MARKE VOGTLAND: BASDER ZUSAMMENARBEIT

Die Tourismusmarke ,Vogtland. Sinfonie der Natur® als Teil der Dachmarke Vogtland wird seit 2015
konsistent in ihrem Auftritt weiter entwickelt. Sie ist in die Standortmarke ,Vogtland® integriert. Das
Corporate Design wird seit 2018 komplettiert durch die Entwicklung einer akustischen
Markendimension. Die Tourismusmarke und ihr Produktlinien-/ Leitprojektportfolio werden von der
Mehrheit der kommunalen und privatwirtschaftlichen Tourismuspartner getragen. Das Agieren auf
(inter)kommunaler Ebene wird dagegen kritisch bewertet:

§ 58% der TVW-Mitglieder wenden die Tourismusmarke Vogtland im eigenen Marketing an

§ 2/3 bewerten die touristische Entwicklung im Vogtland seit 2015 als gut oder sehr gut - fir den eigenen Ort sagen
dies nur29% *.

§ Kooperation auf Ortsebene und interkommunal verbesserungsfahig - als Ursachen werden v.a. lokales
Konkurrenzdenken und teils extrem geringe Ressourcen zum Betrieb z.B. der Tourist Infos angefiihrt; die aktuelle TI-
Strukturist nurin Teilen wettbewerbsfahig. Die TVV-Initiative eines TI-Netzwerks mit gemeinsamen Qualifizierungen
etc. ist hierbei als ein erster Schritt vor allem zur Verbesserung der TI-Services zu sehen.

§ Branchenibergreifende Verkniipfung mit Standortmarke und -marketing steht aus (u.a. fir Fachkraftegewinnung)

Im touristischen Bereich wird die aktive Initiierung und Steuerung interkommunaler
Zusammenarbeit durch den TVV fokussiert: Seit 2020 setzt der Verband seine Clusterstrategie um.
Sukzessive werden fir die betreffenden kommunalen Partner Kooperationspotenziale von
Infrastruktur bis Service in Projekte tUberfihrt, z.B. zentrale Besucherzentren/Tls wie z.B. an der

2 watt multisports 2019: Online-Kurzbefragung, n=100; ergdnzende Expertenbefragung
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Goltzschtalbriicke, grenz-/regionsiiberschreitende Kooperationen z.B. im Wintersport/
MTB/Elsterradweg.

3.9 WETTBEWERBBETRACHTUN&KERNAUSSAGEN

Harter Verdrangungswettbewerb

Grundsatzlich herrscht ein starker innerdeutsche Verdrangungswettbewerb in den fiir das Vogtland
relevanten Angebotsfeldern. Dieser wird sich weiter verscharfen, sowohl innerhalb Deutschlands als
auch mit Blick auf die in Reichweite liegenden tschechischen Gebiete v.a. in Bohmen. Im Einzelnen
gilt v.a. fir den 3h-Radius

§ Umkampfte Volumenmaérkte Wandern und Radfahren: Alle umliegenden Mittelgebirge und Regionen fokussieren
stark die ,grofsen” (Qualitdts-)Fernwander/Radfernwege. Der umsatzstarke tagestouristische Bereich wird meist nicht
explizit bearbeitet (Ausnahme: Frankenwald). Aktuell wird das MTB-Segment u.a. im Erzgebirge (Stoneman,
Blockline) und Fichtelgebirge entwickelt - Chancen ergeben sich u.a. aus der iberregionalen Vernetzung (Initiative
MTB-Belt). Rennrad (inkl. Gravel) wird trotz zuletzt starken Nachfragewachstums eher zogerlich bearbeitet.

§ Wintersport primdrim Nahgebiet relevant: trotz Highlights (Skiwelt Schoneck, Kammloipe, Sparkasse Vogtland
Arena) Relevanz des Vogtlands vor allem fiir sdchsische und ostdeutsche Quellmarkte, starke Investitionstatigkeit in
Liftanlagen und Loipen erfolgte zuletzt u.a. im Thiringer Wald, Fichtelberg-Keilbergregion und im Fichtelgebirge. Die
Chancen flr Erreichen neuer Quellgebiete sind begrenzt.

§ Gesundheit - starkste Konkurrenten gleich nebenan: Top-Player Séchsische Staatsbader in Bad Elster und Bad
Brambach mit spezialisierten und niedrigschwelligen Angeboten. Als scharfste und etablierte Wettbewerber sind die
béhmischen Bader Karlsbad, Marienbad und Franzensbad zu bewerten.

§ Familie - Chance fiir mehr: Das Vogtland markiert hier bereits heute in vielerlei Hinsicht den Benchmark fiir Sachsen
und Thiringen - die hohe und zunehmend attraktive Angebotsdichte in der Flache ist weiter auszubauen. Auch die
Facette des ,Urlaubs am Wasser“ ist hier einzuordnen

§ Kultur-Chancen in den Nischen: Uber die identitatsstiftenden Besonderheiten Musikinstrumentenbau/Musik sowie
,Geschichte der Vogte und deren fortlaufender Entwicklung kann das Vogtland konsequent in einer alleinstellenden
Nische profiliert werden. Fir weitere Kulturthemen, gleich ob Hoch-/Alltagskultur, gilt wie fir fast den gesamten
Outdoorsektor: scharfster Verdrangungswettbewerb.

Nachfragesicht: Themenkompetenz bei Regionskennern - allgemein Unbekanntheit
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Die Nachfragezahlen des Vogtlands haben sich positiv entwickelt. Dennoch ist die Destination im
bundesweiten Kontext nahezu vollkommen unbekannt. In den periodisch durchgeftihrten
bevolkerungsreprasentativen Umfragen der Destination Brand-Reihe™ nennen lediglich 0,23%
spontan das Vogtland als geeignetes Ziel fiir Urlaubsreisen ab 5 Tage. Ahnlich lauten die Werte fiir
Kurzreisen bis 4 Tage. Auch

WiC htlge Stadte deS \/Ogtla n dS 2.3 Angebot: Gestiitzte Themeneignung — Allgemeine Themen nach Teilgruppen
W|e P I a U e ﬂ 5 Ba d E lste r’ G e ra Gestiltzte Themeneignung fiir die Allgemeinen Themen m Vogtland
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Bekanntheit und Imageaufbau

fir die Vogtland-Themen bei den jeweiligen Zielgruppen und in den relevanten Quellmarkten. Der
TV verfolgt dies bereits im Rahmen der Online- und Social Media-Malknahmen fir Produktlinien
und Leitprojekte.

Wettbewerbsfahigkeit der Destination? - Kennzahlencheck Sachsen und Thiiringen
Die Tourismusstrategie Sachsen 2025 und Tourismusstrategie Thiringen 2025 bilden die Eckpfeiler
fir die Wettbewerbsfahigkeit der Destination Vogtland.

Nach den sachsischen Kriterien fir wettbewerbsfahige Destinationen verfligt der TVV in seiner
aktuellen Ausstattung tiber 12 Punkte. Im Zuge der Fusion zwischen dem sachsischen und
thiringischen Vogtland sowie der Weiterentwicklung der Destination Management Organisation

B3 Inspektour: Destinaton Brand 2009/2012/2015/16
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konnte im Vergleich zu 2011 die Wettbewerbsfahigkeit von 7 auf 12 Punkte gesteigert werden. Ab
2024 sind 12 Punkte zur Erreichung einer wettbewerbsfahigen Destination in Sachsen notwendig.
Die aktuelle Situation, hervorgerufen durch die Corvid-19 Pandemie, birgt Risiken, die

aktuellen Kriterien fUr die nachsten Jahre erreichen zu konnen.

In der Tourismusstrategie Thiringen 2025 wurde fur wettbewerbsfahige Destinationen ein
Punktesystem integriert, welches den DMO Status eingruppiert. Nach der Bewertung und
Abstimmung durch das Thiringer Ministerium fur Wirtschaft, Wissenschaft und digitale Gesellschaft
erreicht die Destination Vogtland den DMO Status Gold. Diesen gilt es in die kommenden Jahren
weiter zu erfullen. Auch hier wirkt die Covid-19 Pandemie als Risikofaktor zur zuklnftigen Erreichung
des Gold Status.
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3.10 ANALYSEFAZIT: SWOT

Folgendermalden konnen die zentralen Aussagen der Analyse zur Starken-Schwachen-Chancen-
Risiko-Bewertung zusammengefasst werden:

Starken Schwachen

A profilierendes, identitatsstiftendes, professionelles und A allgemeiner Bekanntheitsgrad (Destination und Orte)
qualitativ hochwertige Angebote in zentralen

Themenfeldern: Musikinstrumentenbau/Musik, A komplizierteErreichbarkeit der Destinatiors. :
Gesundheit/Sachsische Staatsbader, Outdoor (v.a. Verkehrsmittel), OPNV nicht optimal touristisch integriert
Wandern und Wintey, Kultur/Veranstaltungen. (keine VogtlaneCard)
A themenspezifische Bekanntheit v.a. Wandern/Natur, Al dz o SyAr3s o ?é 2yR S NB aal NJ é
Familie, MTB, Winter . SadzOKSNJI SYUNBYy o6a5SauAyl .
A hohes Potenzial fiir Urlaub am Wasser und bereits A Vemetzung/Durchgéngigkeit (Rad/MN&tz, Wintersport)
touristischgenutzte Talsperren, u.a. A Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit ausbaufahig
Familienfreizeitangebote
. . x A verfiighare Ressourcen TVV, Gemeinden, Betriebe; kaum
A Tourismusmarke Vogtland etabliert/Netzwerk wéchst interkommunale Kooperation
A TVV: starke®nlinemarketing A LEADER | G A @A GNGSY yAOKG AYYSN
A weitere Vernetzung Tourismusmark®achmarke
A Boom bei Outdoorthemen Wandern, Rad + Wohnmobil A Wegbrechen uberalternder Quellmérkte v.a. im Osten
A Megatrend Nachhaltigkeit mit htchster Relevanz fiir A extremer Verdréangungswettbewerb im Outdoorsektor
VogtlandZielgruppeng neue Quellmérkte erreichbar : . L
A Klimawandel (abnehmend8chneesicherheityeréanderung

A Wachstum in Kernmilieu der Adap#ragmatischen des Naturraums Wald)
(Urlaubsgaste und Einheimische): mehr Inlandsreisen,

Auflésung von Alltaghreizeitspharen, socialistancing A Kapazit'atsverlust_e/beschleunigte Marktbere_inigung im
atiny-¢ NB y R d Gastgewerbe bei anhaltender CoreRandemie

A Reichweitengewinne in den Kernzielgruppen durch A Unterhalt touristischer Wegenetze im {&tistand kaum
Deckungsgleichheit mit TMGS und TTG leistbar

A Digitalisierung; véllig neue Angebote/Services im A weitere Fachkrafteverluste durch demographischen

t NYRE AOKSY \(irkttr¥arRét @8t A OK 6 o  Wandel/Abwanderung und Konkurrenz anderer Branchen
’ in/auBerhalb des Vogtlands
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| 4. Zielsystem Vogtland 2025

4.1 DIE VOGTLANLYISION

Das Vogtland verbindet: Urspriinglichkeit in sanfter Natur mit musikalischem und kulturellem Flair.
Esist ein liebenswerter, gewachsener Ort der Nahe flr Familien, Freunde, Vogtlander, Gaste. Das
sind unsere Wurzeln. Selbstbewusst blicken wir nach vorn und gestalten unser Vogtland neu, mutig,
gemeinsam, grenzenlos. Das ist die langfristige Vision fur die Destination Vogtland:

Im Vogtland schlagt der Puls der jungen Mitte.
Leben neu gedacht. Digital. Nachhaltig. Verlasslich.

So bringen wir die Sinfonie der Natur zum Klingen, so gestalten wir das Vogtland als attraktiven
Lebens- und Urlaubsraum. Unsere Werte bilden die Basis unseres Handelns firr die Destination.
Unsere Tourismusmarke ,Vogtland. Sinfonie der Natur® setzt auf dieser Vision auf und prazisiert sie

DasVogtland hat FlairDas Land der Musik
und Vogte bewahrt und kreiert kulturelle
Perlen und Traditionen. Niveauvoll und
charmant. Im Griinen und Urbanen

klangvoll
kultiviert

Wir sind Outdoor 3.0:
Unsere Natur und

Stadtesind dynamischel
Symbiose aus Freizeit
Arbeits undLebens Sinfonie der Natur
welten. .
natdrlich familiar

gesund gewachse

Die touristische Vogtland~amilie
Ubernimmt Verantwortung:
Wir handelngemeinsarund als Partner,
damit Géaste und Einheimische Gemeinschaft
spiren kénnen.

mit Blick auf die Wertebasis:
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4.2 STRATEGISCHE ZIEBMEJBERGREIFENDBELGROREN

Strategische Ziele
Die folgenden Leitziele bestimmen das Handeln des TVV als DMO und seiner Partner aus Tourismus,
Verwaltung, Politik und Wirtschaft.

§ Pointierte Bekanntheitssteigerung und Imageaufbau primar fir relevante Zielgruppen und Quellmarkte

§ Ausbau von Vogtland-Identifikation und Selbstbewusstsein bei Bevolkerung und Tourismuspartnern - Entwicklung
einer Veranderungskultur bei den Tourismuspartnern

§ Markenintegration: Schaffung einer umfassend integrierten Tourismus- und Dach-/Standortmarke ,Vogtland*

§ Aufbau einernachhaltig und digital gepréagten Lebens- und Tourismusqualitat im l[@ndlichen Raum - Entwicklung zur
nachhaltigen Destination (Option: Zertifizierung) : Klimaneutrale touristische Wertschopfungsketten, Inwertsetzung
des Waldumbau, Sicherung schneller und unkomplizierter Erreichbarkeit und (6ffentlicher) Vor-Ort-Mobilitat; Auf-
und Ausbau tourismustibergreifender regionaler Wertschopfungskreislaufe

§ Sicherungund Ausbau des Wirtschaftsfaktors Tourismus inkl. Perspektiven fiir Fachkraftesicherung,
Beschéftigungssteigerung, Investitionsanreizen flr Investoren

§ Qualitatssicherung - Aufbau eines ,experience designs” aus Basisanforderungen (Zertifizierungen) und
vogtlandspezifischen ,add ons® fir Leitprojekte

§ Sicherungder Perspektiven der Kur- und Erholungsorte und Stadte: Attraktivierung als innovative Kerne der
touristischen Entwicklung und zur Sicherung der Grundversorgung in den landlichen Rdumen

§ Schaffung leistungsfahiger und aufgabenbezogener Strukturen der kommunalen, interkommunalen und
destinationsweiten touristischen Zusammenarbeit

§ Verbesserung der Abstimmung investiver Vorhaben im Rahmen von LEADER und weiterer Forderprogramme

§ Sicherung der Handlungsfahigkeit des TVV als DMO: Steuerer und kooperativer Vermarkter der Destination im
Zusammenspiel mit Partnern aller Ebenen

Ubergreifende ZielgroRen
Zur weiteren Implementierung der Tourismusmarke ,Vogtland. Sinfonie der Natur® und Realisierung
ihres Anspruchs und ihrer Vision werden diese quantifizierbaren Ziele bis 2025 anvisiert*:

8§ Ausbau des Wirtschaftsfaktors Tourismus:

» Ubernachtungssteigerung (gewerblich) ggii. 2018 um + 3%; Stabilisierung der Aufenthaltsdauer
(ohne Kliniken) bei 2,7 Tagen

» Ubernachtungssteigerung im nichtgewerblichen Sektor unter 10 Betten um + 5%?°

» Stabilisierung und leichter Ausbau des Tagestourismus auf ca. 12,2 Mio. Aufenthaltstage pro
Jahr

» Erhéhung der touristisch bedingten Wertschopfung um +5% und Sicherung der aktuell ca.
14.100 Arbeitsplatze'®

§ Steigerung des allgemeinen Bekanntheitsgrads der Destination'": + 5%, (Fokus: Bekanntheit bei Interessenten fiir die
jeweiligen Angebotsthemen)

¥ Quelle: beschlossenes Marketingkonzept 2019

> Werte gemal Wirtschaftsfaktor-Studien des dwif (Stand 2018)

16 dwif: Wirtschaftsfaktor Sdchsisches Vogtland 2018, Wirtschaftsfaktor Thuringer Vogtland 2018
' Anhand der Destination Brand Studien
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§ Erhohungder Anzahl der Vertrage der Markenpartnerschaft um +25% (Stand 2019: 318)

Diesen Zielen fiihlt sich das Vogtland auch in der aktuellen extrem dynamischen Lage der Corona-Pandemie verpflichtet.
Malgeblich wird dabei das wirtschaftliche Uberleben der Betriebe im Gastgewerbe sein: Einerseits ist die Lage aktuell
oftmals existenzbedrohend, andererseits birgt die zunehmende Nachfrage im deutschen Binnentourismus neue
Nachfragepotenziale. Sollten sich wesentliche Parameter der Struktur des Gastgewerbes dndern, missen ggf. auch
einige der hier genannten Ziele modifiziert werden.

4.3 ZIELE DER TVWPRODUKTINIEN

Wichtige Zielsetzungen fir die Gestaltung der Produktlinien setzen auf den o.g. strategischen Zielgroen auf.

Natur spiiren

§ Steigerung des Bekanntheitsgrads des Vogtlands als Wanderregion

§ Umsetzung des Relaunch des Vogtland Panorama Wegs®, Initiierung und Realisierung von lokalen/teilregionalen
Wanderclustern

§ Akquise weiterer Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland (aktuell 14 K mind. 3 neue) sowie Service Q (aktuell
18K mind. 3 neue)

8§ Integrierte Weiterentwicklung des Radtourismus (Symbiose aus Radfahren, MTB, Rennrad/Gravel inkl. ,E“ wie
Elektro)

§ Verzahnungund abgestimmte Entwicklung der Winter- und Wintersportangebote im Oberen Vogtland

§ Ausbau derdigitalen Vorab- und Vor-Ort-Kommunikation; fortlaufende Anpassung klassischer Printmedien,
Entwicklung saisonaler/jahreszeitlicher Kommunikationsthemen

§ Ausbau von Angeboten fiir Outdoor-Urlaub flr Familien (v.a. Rad, Wandern, Ski, Land)

Kultur entdecken

§ Entwicklung eines charakteristischen Profils flir den Kulturtourismus im Vogtland

§ Entwicklung Uberzeugender Arrangements, insbesondere zu Musik(instrumentenbau), Kulturweg der Vogte

§ Gerzielter Aufbau grenziiberschreitender Kooperationen zur Profilierung und Angebotserweiterung (z.B. Euregio
Egrensis)

Profilierung vorhandener Baudenkmaler fiir den Tourismus (Mitarbeit beim WIR-Biindnis “Vogtlandpioniere”)
Weiterentwicklung der Facette Kulinarik und regionale Produkte

VerknUpfung kultureller Sehenswirdigkeiten und Aktivitdten mit Qualitdtswanderwegen und Tagestouren
Entwicklung von familienorientierten Kulturerlebnisangeboten sowie Jugendreisen mit Kulturangeboten
Produktlinientbergreifende Integration der Stadte ins Portfolio (v.a. Gera, Plauen, Greiz)

w W wWw W W W

Umfassende Digitalisierung der PR- und MarketingmaRnahmen fir “Kulturweg der Vogte” und weiteres Angebot
(Angebote auf digitalen Plattformen, Website, Outdooractive, Vogtland-App, Einbeziehung von Kultur-Bloggern)
§ Sicherung der Kommunikation mit den Kooperationspartnern und Mitgliedern der Produktlinie

Familie leben
§ Bekanntheitsgrad des Vogtlands als Familienreiseziel enorm steigern — DAS Reiseziel fiir Familien in
Mitteldeutschland
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§ Ausbau des Markenpartnernetzwerks fiir “Familienurlaub in Sachsen” (bis 2025 + 5 Partner), dabei Aufbau
differenzierender Profile v.a. der einzelnen Orte

§ Initilerung und Schaffung neuer, familienspezifischer Outdoorangebote (,Best ofs*), v.a. fiir Rad, Wasser, Wandern,
Kultur,

§ Konsequente Digitalisierung der Kommunikation (Plattformen, Social Media, Webseite, Outdooractive, App) z.B.
auch durch Familien-Blogger

§ Weiterflihrung der Arbeitsgruppe “Kinder- und Jugendgruppenreisen” und Gewinnung neuer Partner, Steigerung der
Aktivitat der AG-Mitglieder und Umsetzung weiterer Marketingaktivitaten

4.4 KENNZAHLENRELEVANTEEELE

Weitere Basisiziele ergeben sich aus den Kennzahlensystemen Sachsens und Thuringens fur die
Wettbewerbsfahigkeit der Destination Management Organisationen. Flir das Vogtland in seiner
Gesamtheit lauten diese wie folgt

Stabilisierung der Kapazitdten beim aktuellen Stand von ca. 11.000 Betten

Anteil der klassifizierten Hotelbetriebe (mind. 10 Betten): mind. 47%

Anteil der Betriebe mit Service-Q und i-Marke: mind. 4%

TrustScore-Wert >84

Qualifizierte TW-Geschaftsstelle: alle Vollzeitbeschaftigten mit akademischen Abschluss und/oder addquater

w W W W W

Berufserfahrung

w

Sicherung des jahrlichen TVV-Gesamtbudgets von mind. 1,0 Mio. Euro
§ Fortlaufende Verfligharkeit relevanter Marktdaten zur Erfolgskotrolle
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| 5. Marketingstrategie

5.1 PRAMISSEN

Mehr denn je fungiert der TVV kiinftig als Impulsgeber, Steuerer des vielfaltigen Engagements auf
Orts- und Betriebsebene und Vermarkter der Gesamtdestination im Sinne der Tourimusmarke. Vier
Pramissen tragen die Aktivitaten des TVV (v.a. der Geschaftsstelle) sowie seiner Partner, um mehr
denn je eine partnerschaftliche und nachhaltige Tourismusentwicklung im gesamten Vogtland zu

zentraler Fokus: Arbeit an verstarkte Ausrichtunguchauf
jungere Zielgruppen,

immer wieder neue Wege im

konkret Marketing

VOGT
LA

Leitprojekten inkl.
@z SNj adGldia Y

Sinfonie der Natur
TVV entwickelt und bringt die
touristische Dimension der
Standortmarke Vogtland in den
UbergreifendenMarkenprozes®in,
TVVan derSpitze des touristischen
Storytellings

Vertrauenauf-/ausbauen
sowie dieKkompetenzen der
Partnereinbinden- TVV
etabliert Formate zum Teilen
von Wissen

\_

forcieren:

5.2 ZIELGRUPPEN UND QUEMARKTE

Zielgruppen und Reisemotive

Die Strategie der Zielgruppen- und Quellmarktbearbeitung lautet: Priorisierung, Integration,
Sicherung, Verjingung. Der begonnene Weg der Zielgruppenintegration in die Strategien der
Freistaaten Sachsen und Thiringen wird fortgesetzt. Die Ansprache Vogtland-spezifischer
Zielgruppen (,Special Interest Groups®) bleibt davon unberthrt. Somit werden sowohl
schrumpfende Kernquellmarkte in Ostdeutschland als auch ,jlingere®, entfernter liegende Markte,
erreicht.

Entscheidend fur die Gasteansprache ist das Verstéandnis ihrer Reisemotive — warum hat wer
Interesse an welchen Themen und warum kommt er oder sie Vogtland? Die 3 SINUS-Leitmilieus'®
des Vogtland werden auch von TMGS und TTG bearbeitet. Profildaten in Form von Kurzportrats
liegen seitens vom TMGS uns TTG vor®. Fir das Vogtland stehen diese Milieus und Reisemotive im
Fokus

¥ Quelle: SINUS Institut
¥ Tourismusstrategie Thiiringen 2025, Tourismuskonzeption Sachsen 2025, vgl. Vogtland-Marketingkonzept 2019
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§ Adaptiv-Pragmatische: die moderne junge Mitte der Gesellschaft:mit ausgepragtem Lebenspragmatismus und
Nutzenkalkl; zielstrebig und kompromissbereit, hedonistisch und konventionell, flexibel und sicherheitsorientiert;
starkes Bedirfnis nach Verankerung und Zugehorigkeit, zunehmende Nachhaltigkeitsorientierung

» Gemeinsame Neugier: Im Urlaub mit der Familie ricken Gemeinschaftsmotiv und menschliche
Nahe in den Fokus der Nachfrager. Gerade Kinder wollen taglich Neues entdecken und
ausprobieren.

» Leidenschaft flir Bewegung: Diese umfasst samtliche Natursportaktivtaten in Sommer wie
Winter.

§ Sozial-Okologische: Konsumkritisches und nachhaltigkeitsbewusstes Milieu mit ausgepragtem okologischen und
sozialen Gewissen, Bannertrager von Political Correctness und Diversity.

» Urspriinglichkeit und Stille finden: Fokus sind intakte Natur, ,authentische® Landschaften und
Menschen mit Bezug zu ihren Wurzeln

§ Liberal-Intellektuelle: Die aufgeklarte Bildungselite kennzeichnet sich durch liberale Grundhaltung und
postmaterielle Wurzeln, den Wunsch nach selbstbestimmtem Leben und vielfaltige intellektuelle Interessen.

» Reisemotiv ,Aura des Echten“: Vor allem kulturell und musikalisch Interessierte sind auf der
Suche nach der Aura des Besonderen in Kultur, Alltag und Leben des Vogtlands.

Einige ,Special Interest Groups” (weniger Nachfragevolumen, aber relevant mit Blick auf Profil und
Angebot des Vogtlands) erganzen das Portfolio:

Musikaffine (Musiker, Musikvereine)
Gesundheitsreisende
Vereinswanderer

w W W wWw

Kinder- und Jugendgruppen

Quellmarkte

Die Quellmarktbearbeitung (eigene Aktivitaten sowie integriert in Aktivitaten der TMGS und TTG)
setzt die Zeichen klar in Richtung einer Erganzung der bisherigen alternden Stammquellmarkte
durch neue und jlngere Regionen vor allem im nationalen 3-Stunden-Radius. Fokus ist dabei die
zielgruppenorientierte Ansprache dieser neuen Quellmarkte:

§ Kernquellmérkte: 3h-Radius (v.a. Ostdeutsche BL und Franken)
§ Entwicklungsmarkte: Hessen, RLP, NRW, BaW; Groléstadte im Norden (HH, B, BR)
§ international: nachgelagert (CZ flir Naherholer; andere in Kooperation mit TMGS/TTG)

5.3 THEMENPRODUKTLINIENLEITPROJEKTE
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Die TVV-Produktlinien ,Natur spiren, ,Kultur entdecken®, ,Familie leben® setzen direkt an der
Zielgruppenausrichtung an. Gemal Marktpotenzial und eigener Stérke (s. Abb.)?* sind die
touristischen Themen des Vogtlands den Produktlinien in jeweils spezifischer Rolle zugeordnet:

§ Kompetenzthemen: besitzen hohe bis hdchste Profilierungsrelevanz fiir die gesamte Destination — Sie bilden die
elementaren Schwerpunkte der Produktgestaltung und Vermarktung des Vogtlands (auch in Kombination
untereinander). Kompetenzthemen missen nicht zwingend destinationsweit prasent sein. Entscheidend ist ihre
Einspielung als imagepragender ,Markentreiber” ins Marketing der ,Sinfonie der Natur®.

§ Entwicklungsthemen: kiinftig potenziell wichtiger werdende Themen, angebotsseitig mit Potenzial - insbesondere
Kultur (inkl. Stadte) und Mountainbike sind hier zu nennen. Sie sind kiinftig angebots- und vermarktungsseitig
starker zu betreuen.

§ Erganzungs- und Kombinationsthemen: Sie flankieren die beiden ersten Themenkategorien - das
Profilierungspotenzial flr die Destination ebenso wie die Marktattraktivitat sind hier etwas geringer ausgepragt.

10,0 4

Markt bearbeiten!

( Wandern

Natur*
® .t/ Kompetenz
Familie themen

9,0 -

Entwicklungsthemen

8,0 -

707k
) Urlaub am/im

5§ 60 Wasser
s
< &—
S 50 - . - -
£ Kul@—/cﬁsundhen (kL. @ i ikl Musik
3 : S Wintersport Wellness
g 40 N p /. \ ) Events)
] Ergénzung$
3,0 a
Kombinations Landurlaub
20 1 -themen
10 4 Markt nicht
' bearbeiten!
10 2,0 3,0 40 50 60 7,0 8,0 9,0 10,0
erzahnt mit Outdoorthemen Geschaftsfeldstarke

ation Brand 202617, weitere Themenanalysen, SWATlyse; Darstellung nur der potenziell zu bearbeitenden Theme

Entsprechend ergeben sich fir die Produktlinien dieser Themenfokus und Ausrichtung auf
Leitprojekte:

§ Natursplren mit den Kompetenzthemen Wandern/Natur in Verzahnung mit Gesundheit, Winter, Rad/MTB, Wasser

» Vogtland Panorama Weg®/Griinténe: Uberarbeitung von Ausstattung, Angebot, Ser-vice und
Vermarktung des Vogtland Panorama Wegs® gemaf vorliegendem Inszenie-rungsansatz;
Realisierung von den Etappenweg flankierenden und zur Ausrichtung kompatiblen Tageswegen
(Grintone)

» Sdchsische Staatsbader: begleitende Vermarktung des spezialisierten Top-
Gesundheitsangebots

» V-Bike®: Realisierung von Streckenrlckgraten, Services, Angebot und Vermarktung fir alle 3
Facetten des Radtourismus: Mountainbike (dezentrales Trailnetz), Radfahren
(Radwegeentwicklung und-vermarktung), Rennrad (Tourenempfehlungen)

% Basis: Fortschreibung: TWW-Marketingkonzept 2025 (Marktattraktivitits-Geschaftsfeldstérken Matrix)
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§ Kultur entdecken: Kompetenzthema Musik/Musikinstrumentenbau und verstarkt den Facetten Kultur/Stadte (v.a.
unter dem Aspekt der gestiegenen Lebens- und Aufenthaltsqualitat:

» Vogtland-Flair: Angebotsausbau und Biindelung der Vermarktung fur Kultur und Stadte, inkl.
Kulturweg der Vogte

» Erlebniswelt Musikinstrumentenbau® Vogtland: begleitende Vermarktung des zentra-len
imagepragenden Leitangebots fir Musikinteressierte und Musiker

§ Familie leben: Fokus ist hierbei eine noch spezifischere Produktgestaltung fiir die Zielgruppe, d.h. Familien nutzen
nicht einfach nurz.B. Wanderweg X mit, sondern kénnen auf spezifisch fir sie gestaltete Wege zurlickgreifen. Eine
engere Verzahnung mit Landurlaub und Nachhaltigkeit ist anzustreben.

» ,0pen Box“: Zusammenfihrung der Angebote aus ,Familie leben® und im Bereich der Kinder-
und Jugendreisen, Marketingbtindelung im Sinne des Reisemotivs ,Gemeinsam neugie-rig!

Mit diesem Fokus knlpft das Vogtland nahtlos an die thematische Ausrichtung Sachsens an (siehe
Kap. ,Tourismuspolitischer Rahmen®).

Folgende Abbildung fasst die grundlegende Marketing-Ausrichtung des Vogtlands zusammen:
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fur Familien
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Avogtland Flair

AKT: Musik/
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AET: Végte/Stadte/Kultur
AEK: Kulinarik

Basis: SINUS 202819 TMGS, TTG

5.4 MARKETINGEITSTRATEGIEN

Die seit 2014 verfolgten Leitstrategien werden konsequent weiterverfolgt und an die aktuelle
Ausrichtung angepasst. Mut zu Neuem soll konsequent gefédert und belohnt werden:

4
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§ Zielgruppensperzifischer statt allgemeiner Bekanntheits- und Imageaufbau - Konzentration auf ,Markentreiber* in
der TW-Produktgestaltung und Kommunikation: ,Best Ofs* mit herausragendem Bezug zur Marke und Top-Qualitat

§ Konzentration auf definiertes Zielgruppenportfolio - kompatibel mit Ausrichtung Sachsens und Thiiringens

§ Sicherung bestehender und ErschlieRung neuer, jlingerer Quellmarkte durch

» Intensive Bearbeitung des 3-Stunden-Radius v.a. nach Norden/Nordwesten (Ostdeutsche BL
u.v.a. Berlin, + Franken, + Hessen bis Rhein-Main-Gebiet)

» erganzende Bearbeitung entfernter Quellmarkte (Flache: Baden-Wirttemberg, NRW, RLP; plus
Grolistadte: Bremen, Stuttgart, Hamburg); Auslandsmarkte (CZ produktbezogen/fir
Naherholer; NL, O als AnschlieRer an TMGS und TTG)

§ Digitalisierung der Customer Journey (d.h. inkl. dem eigentlichen Angebot und seiner Services): Aufbau
personalisierter touristischer Leistungen — weniger Standard, mehr Individualitat; dies umfasst auch die
Intensivierung des Storytellings

§ Markenintegration und Kooperation der Tourismusmarke in den Standortmarkenprozess/Standortmarketing der
Landkreise durch Initiierung gemeinsamer Fachkraftewerbeaktionen und branchenlbergreifender
Kooperationsformate

§ Neuordnungvon Besucherstromen

» Etablierung neuer zentrale Vogtland-Inspirationsorte (Besucherzentren mit Verteilerfunktion) -
Integration neuer profilierender Infrastruktur-Investitionen als Ankerpunkte die Umgebung (z.B.
Goltzschtalbrlicke, Erlebniswelt Flussperlmuschel Adorf,

» Profilierung der Stadte als Ankerpunkte auch fir das Outdoor-Umfeld (z.B. Gera, Plauen, Bad
Elster)

§ Innovations- und Nachhaltigkeitsférderung durch neue TVV-Arbeits- und Austauschformate

§ Qualitats-Pragmatismus: Qualifizierung, Zertifizierung und Klassifizierung v.a. der Beherbergungsbetriebe stellen
eine tragende Basis der vogtlandischen Tourismusentwicklung dar. Fir Leitprojekte steht dabei immer das
umsetzbare attraktive Vogtland-Erlebnis im Zentrum. Qualitatslabel kdnnen diese Attraktivitat stiitzen.

§ ,Komfort+“ - Integration von Barrierefreiheit als Komfortmerkmal in geeignete Angebote bzw. Aufbau

§ Clusterstrategie: Bildung von interkommunalen bzw. thematischen Kooperationsclustern zur Starkung von
Identifikation und Eigenverantwortung vor Ort und Realisierung von Angebot und Marketing im Sinne der
Tourismusmarke

5.5 MARKETINGENSTRUMENTBMARKETING MK

FUr den Einsatz der Marketing-Instrumente und die Ableitung des konkreten Marketing Mix fir den
TVWV gelten die nachfolgenden Grundsatze. Soweit moglich, erfolgt die Effizienzmessung der
genutzten Instrumente konstant und unmittelbar marketingbegleitend. Die Auswahl der zu
nutzenden Marketinginstrumente richtet sich nach den im Kapitel Marktforschung genannten
Ergebnissen in Bezug auf Reise- und Informatiosnverhalten der Vogtland-Zielgruppen.

Vogtland: Destinationsstrategie 2025 © 2021 Tourismusverband Vogtland e. V.



Produkt und Preis

§ Konzentration auf Gestaltung herausragender ,Best Of‘-Leistungen im Sinne der Markenwerte, fir die Produktlinien,
ihre Kompetenzthemen und mit Blick auf die von TMGS und TTG eingeforderten Kompetenzbeweise bzw.
Markenbotschafter. Best Ofs sind:

» Leuchttlrme, die die Vogtland-Alleinstellung verdeutlichen und Interesse (potenzieller) Gaste
wecken

» Leistungen mit klarem Urlaubs- und Leistungsversprechen

» Trager eines eindeutigen Bildes der jeweiligen Produktlinie bzw. ihrer Themen und somit der
Destination

» Imagetrager auch nach innen, d.h. sie verdeutlichen auch weiteren Anbietern und Partnern
mogliche Ansatze und Kooperationsmoglichkeiten

» Leistungen mit hochster Basis- und Erlebnis-Qualitat

§ Verfolgen einer zumeist moderaten Preispolitik - nicht aber preisaggressive Billig-Strategie

Kommunikation und Vertrieb

Die Kommunikationsstrategie der Destination fokussiert langfristig den Aufbau der digitalen
Destination. Bereits aktuell bilden die TVV-Aktivitaten im Online- und Social Media-Marketing die
erfolgreiche Speerspitze bei der Ansprache der 3 Leitzielgruppen. Insbesondere fiir Adaptiv-
Pragmatische ist eine weitere Intensivierung dieses Schwerpunkts erforderlich. Wichtige Pramissen
fir Kommunikations- und Vertriebspolitik im Sinne der ,Sinfonie der Natur® sind:

§ crossmedialer on-/offline und cross-marketing-fokussierter Marketingmix mit Schwerpunkt auf Online und Social
Media; deutliche Schwerpunktlegung auf Inspirations- und Reflexionsphase

§ Ausweitung des saisonalen/temporaren Kampagnenfokus v.a. im Online-Marketing

§ Ausbau der Plattformintegration flir Kommunikation und Vertrieb: Einspielen von Kapazitdt und Produkt in
reichweitenstarke (thematische) Online-Plattformen; wo moglich: Integration in TMGS/TTG-Aktivitaten (z.B. zu Kultur,
Buchungssysteme), wo nicht: mutig eigene Wege gehen!

§ Ausbau der mobilen Informationsméglichkeiten u.a. via Vogtland-App

§ Kommunikative Vernetzung der Kompetenz- und Kombinationsthemen (z.B. Outdoor + Gesundheit; Musik + Natur)

§ Emtionalisierung und Personalisierung: Storys in den Leitmedien, Platzierung von Bewertungen, Nutzung der
Reichweite von Reise- und Themenbloggern/-influencern

§ Ausbau der Online-Prasenz der Destination bei relevanten Kontaktpunkten der ,Customer Journey“, v. a. auch zur
Begleitung des Gastes wahrend des Aufenthaltes als ,mobiler Reisehelfer*

§ Sozialisierung der Kommunikation durch die Einbindung von Interaktionsmaoglichkeiten; ua. durch sogenannte bots

§ ressourcenschonende Ausrichtung des Vertriebs: Stérkung des Direktvertriebs durch Betriebe
(Buchungsplattformenl!), Vertrieb nur wichtigster Best Of-Arrangements Uber die Buchungsstelle des
Verkehrsverbunds Vogtland, Zulieferung der Produktbausteine/Leistungen fiir Leitprodukte/Kompetenzbeweise an
TMGS und TTG

§ Deutlicher Aus- und Aufbau von Pressearbeit und Binnenkommunikation

§ Ausbau von weiteren Beteiligungsmoglichkeiten fur die touristischen Partner vor Ort (Markennetzwerke bzw.
Produktlinien-AGs)

Zentrale Instrumente und MalRnahmen im Kommunikations- und Vertriebsmix sind somit:
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§ Thematische und Leitprodukt bezogene On-/Offline-Kampagnen
§ Abstimmung/Verknlpfung mit Malinahmen der Standortmarkenkampagne der Wirtschaftsregion Vogtland

w

Ausbau der zentralen Daten und Kampagnen-Plattformen: Destinationswebsite und Vogtland App - inkl. Einsatz von
,beacons®im Outdoor-Sektor

Printpaket inkl. Freizeitmagazin sowie Themen-/Leitproduktspezifischen Medien

Besuch allgemeiner Messen nurin Stammaquellmarkten, ansosten: Themenmessen (z.B. CMT)
Kooperationen mit Spezialreiseveranstaltern (v.a. Outdoor und Kultur)

Sales Guide fuir Gruppen- und Vereinsreisen

w W W W W

Wiederaufnahme der Initiative fir die Vogtland Card (All-inclusive-Card inkl. OPNV in Kooperation mit
Verkehrsverbund Vogtland)

5.6 DIEPROJEKTEFUR DIE DESTINATION

5.6.1 FortfUhrung der Leitprojekte

Die bereits skizzierten Leitprojekte markieren wichtige Schwerpunkte fur Destinationsentwicklung
und Marketing des Vogtlands. Sie sind zugleich die ,Bannertrager” der
Produkt(linien)kommunikation durch den TVV (Details Kap. 5.3):

8 Sachsische Staatsbader Bad Elster und Bad Brambach
8 Erlebniswelt Musikinstrumentenbau

§ Vogtland Panorama Weg®/Griintone

§ V-Bike®

§ ,Open Box“

§ Vogtland-Flair

5.6.2 Neue Schwerpunkte

Hinzu kommen diese weiteren zentralen Arbeits- und Projektschwerpunkte fiir den TW, die
kommunalen Partner (bzw. die Cluster, s.u.) und Betriebe mit hochster Prioritat im mittelfristigen
Zeitraum bis 2025 und langfristigen Zeitfenster - Sie bilden die Basis fir samtliche weitere
Malénahmen der Destinationsentwicklung und letztlich der Vermarktung.

Ubergreifende Handlungsfelder inkl. Innovation und Nachhaltigkeit

§ Clusterbildung: Auf- und Ausbau der interkommunalen/thematischen Zusammenarbeit in den Teilregionen des
Vogtlands im Sinne abgestimmer touristischer Entwicklungsprozesse im Sinne der Destination,
Attraktivitatssteigerung der Gemeinden und Vermeidung von Parallelentwicklungen (effizienter Einsatz der
Forderinstrumente!)

§ Realisierung zentraler und thematischer Besucherzentren (Destination Welcome Center) in Teilregionen des
Vogtlands - Integration infrastruktureller Schlisselinvestitionen als Ankerangebote ins Angebot:

» Potenzielle Destination Welcome Center: Goltzschtalbriicke (inkl. infrastrukturelle Inszenierung
der Umgebung, ggf. Baumwipfelpfad), Neukonzeption der Erlebniswelt Musikinstrumentenbau
Markneukirchen, stadtische Welcome Center, z.B. Gera als Anker fiir Nordliches Vogtland;
Plauen, Bad Elster
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» Regionale Integration von Infrastruktur-Investitionen: z.B. Erlebniswelt Flusspermuschel

LKomfort+“: Aufbau barrierefreier bzw. barrierearmer Serviceketten (u.a. fir Familien) v.a. fir den Outdoortourismus
»Smartes Vogtland®“: Weitreichende Digitalisierung der Destination (Pilot-/Modellregion Oberes Vogtland)
Einbindung in landesweite Contentarchitektur Sachsen und ThiUCAT: gemeinsame Pflege der neuen
Contentarchitektur durch TV und Partner sowie Schnittstellenaufbau zur bestehenden Datenbank des Vogtlands
Fortfihrung der intensiven Partnerbetreuung durch TVW: produktlinien/-projektspezifisch, in den Clustern
Weiterentwiclung des TI-Netzwerks

Innovationswerkstatt: Austausch- und Arbeitsformat rund um Produkt, Trends, Vermarktung fir die
Tourismuspartner

Standortmarke Vogtland: Aufbau brancheniibergreifender Kooperationen, gemeinsame Aktionen/Kampagnen fir
Fachkrafte, Absatz regionaler Produkte etc.

Qualitatsoffensive (Fortsetzung): Sensibilisierung und Qualifizierung von Betrieben in den relevanten
Qualitatssystemen in Kooperation v.a. mit LTV Sachsen und TTG

»vogtland-Hutten® Investitionsvorbereitung fiir besonders nachhaltige FeWos/Hutten/Unterkiinfte im ,tiny“-Stil an
besonderen Orten (v.a.in der Natur)

~-Wohnmobil-Stellplatzoffensive®: Investitionsvorbereitung und Realisierung

Vogtland-Card: Wiederaufnahme des Ansatzes der destinationsweiten All inclusive Card inkl. OPNV

Produktlinie ,,Natur spiiren“

8

Aufbau teilregionaler Wanderzentren mit dem Ziel der Wertschopfungssteigerung im umsatzstarken
Standortwandern; optionale Ausbaustufe: grolsrdumige Wegenetzlberarbeitung; inkl. Kurzwanderwege
Vernetzung der Skigebiete im Oberes Vogtland (Loipen/Lifte): (Schoneck-Klingenthal-Erlbach-Bublava) inkl.
Vogtland Arena; Entwicklung schnee-/wetterunabhangiger Angebote (Outddor-/Indoor)

Einbindung des MTB-Highlights Bike-Welt Schéneck in vogtland-tbergreifende MTB- Infrastruktur vom Erzgebirge bis
ins Fichtelgebirge (,MTB-Belt")

Elsterradweg, Vogtland-Track, Goltzschtal-Radweg; Realisierung/Sicherung der Durchgéngigkeit

Erschliefung der Weifken Elster fiir das Wasserwandern (Zukunftsthema)

Neue Landschaft Ronneburg: Ausbau der Marketing-Integration (im Rahmen des Vogtlands-Storytellings: Wismut-
Story/Vogtland-Facette Bergbau) und Fortsetzung der Aktivitdten zur dauerhaften touristischen Inwertsetzung des
Areals (Aufgabe der interkommunalen Kooperation)

Realisierung des Geo- und Umweltparks (inkl. Felsenwege), ggf. Integration der Neuen Landschaft Ronneburg
Themenportal www.natuerlich-vogtland.de: langfristige content-Integration in Destinationswebsite www.vogtland-
tourismus.de

Produktline ,,Kultur entdecken*

8§
8§
8§

Fortschreibung der Kulturkonzeption Vogtland inkl. Gera als neuem integralen Bestandteil

Churséchsische Veranstaltungslandschaft: weitere Verzahnungins Umland

Kulturweg der Végte: Digitalisierung der POIs inkl. umgebende ,Kurzwege* (C beacons/erweiterte Realitit),
Storytelling/Sagen

Inszenierung der ,Vogtland-Flair‘-Hotspots: Aufbau eines Angebotsbiindels zu Orten mit kulturellem Flair, Lebens-
und Aufenthaltsqualitat:; prominente Einbindung der Stadte/Orte mit ausgepragtem kulturellen Profil, kultureller
Top-Einrichtungen/Events/Projekte (z.B. Theater, Philharmonie, Konzerte, Kulturweg der Vogte, Schldsser..);
Produktlinientibergreifende Integration der Stadte
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8

Entwicklung neuer Angebotsformate fir Kulinarik und regionale Produkte

Produktlinie ,,Familie Leben*

8

Neu- und Weiterentwicklung von familienfreundlichen Wanderwegen in Form von kiirzeren Rundwanderungen,
Erlebniswegen, Lehrpfaden und Entdeckerwege; Verknlipfung der analogen mit der digitalen Welt - interaktive
Erlebniswege via App

Neu- und Weiterentwicklung von familienfreundlichen Radtouren in Form von kiirzeren Radtouren und Tagestouren
(max. 50 km) mit moderaten Steigungen, familienfreundliche Rastmoglichkeiten, moglichst ohne offentliche
Stralbenabschnitte und fir Familien mit Kindern im Anhanger

Neue Freizeit- und Erlebnisangebote fiir Familien/Kinder, die auf vorhandener Basis aufbauen, zum ortlichen
Konzept passen und von denen bekannt ist, dass bei Familien beliebt (z.B. Seilrutsche, Irrgarten, Klettertlirme, Flol%e)
Kombination der Themen Familie und Kultur durch starkere Vermarktung bestehender sowie Schaffung weiterer
Familien-Kulturangebote (u.a. Familien-Stadtfiihrungen, Familienangebote in Museen, Burgen und Ausstellungen),
inbesondere Darstellung auf der Website

»,Der perfekte Tag": Entwicklung vollstandiger Angebotsketten aus Kernangebot und weiteren Angeboten in
unmittelbarer Nahe - starkere Zusammenarbeit bestehender familienfreundlicher Partner untereinander férdern
Differenzierende Profilierung einzelner Orte mit familienfreundlicher Ausrichtung: thematisch differenziert
vermarkten, um die Neugier bei den Gasten zu erhalten, Familienmaskottchen (weiter-)entwickeln und gezielt
einsetzen (z.B. Schoneck, Erlbach, Klingenthal. Muldenhammer, Plauen)

Urlaub am Wasser: nachhaltigkeits- und familienorientierte Intensivierung der Talsperrenkooperation
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5.7 ELEMENTHDER MARKTFORSCHUNG

Destinationsentwicklung und Marketing durch den TVV stitzen sich auf den kontinuierlichen Einsatz
folgender Marktforschungstools- und -aktivitaten:

w w W W wWw W W w

w W W W W W W wWw

Destination Brand Studienreihe (periodisch)

Destination Monitor (periodisch)

TrustScore-Auswertungen und Auswertungen des Qualitatsmonitors

Neuauflage Wirtschaftsfaktor Tourismus

Permanente Gastebefragung (online/ggf. in Tls an Terminals)

2-jahrliche Anbieterbefragung

Fortlaufende Auswertung von Online-Tools: google Analytics, Trust You-Befragungen, Check der Bewertungsportale
(Trip-Advisor, Holiday-check)

Erwerb der SINUS-Basisdaten flr das Vogtland (zur préziseren Bestimmung von Zielgruppen/Quellmérkten und
potenziellen Medien der Ansprache)

Kennzahlenbewertung (gemaf Vorgaben Sachsens/Thiringens)

Themenspezifische Untersuchungen zu den relevanten Themen (z.B. ADFC-Radreiseanalyse)

Trend- und Zukunftsforschung

Amtliche Statisitik zur Nachfrage- und Angebotsstruktur des Gastgewerbes (monatliche und kumulative Erhebungen)
Eigene Erhebungen zur Nachfrage in nichtgewerblichen Betrieben

kontinuierliche Erhebung der Zugriffsstatistik auf die Internetseite des TV,

Auswertung des OSV-Tourismusbarometers zu touristischen Wetterstationen der Region

Kommunale Gastebefragungen und weitere Untersuchungen auf Ortsebene
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| 6. Qualititssicherung

6.1 TVVGESCHAFTSSTELLE

Die Geschaftsstelle des TVV beteiligt sich bereits seit 2005 an der bundesweiten Initiative ,Service-
Qualitat Deutschland® (kurz SQD). Begonnen mit dem SQD-Siegel der Stufe |, erreicht der TVV seit
2015 erfolgreich die Stufe Il des Zertifizierungsprogramms. Voraussetzung fir das Absolvieren ist das
Bestehen eines Mystery Checks durch eines von SQD akkreditierten Testunternehmens, sowie die
Arbeit an der Servicekette und weiteren Q-Werkzeugen. Jedes Jahr wird zusammen mit den
Mitarbeitern des TVV ein Q-Malknahmenplan erarbeitet.

So wurden fur den aktuellen Malinahmenplan Punkte definiert, die zu einer stetigen
Qualitatssicherung bzw. —steigerung im TVV beitragen. Dazu zahlen u.a.:

§ interne Schulung zum Thema Beschwerdemanagement (Erarbeitung effektiver Gesprachstechniken fir
|6sungsorientierte Kommunikation bei Beschwerden)

§ interne Schulung zum Thema Nachhaltigkeit (Erarbeitung von Malknahmen zum nachhaltigeren Arbeiten in der
Geschéftsstelle)

§ Entwicklungvon Ideen, wie der TVV die Mitglieder des TW zum Thema Nachhaltigkeit unterstiitzen kann

Die Erfolgskontrolle der MaRnahmen wird regelmaldig in den Dienstberatungen des TVV besprochen.
Eine Voraussetzung fur die Zertifizierung stellt die Teilnahme an einem Q-Seminar dar (Ausbildung
zum ServiceCoach). Bereits vier Mitarbeiter des TVV haben dieses Seminar besucht. Die
Qualitatssicherung in der Geschaftsstelle des TV ist ein laufender Prozess. Fur alle Fragen der
Qualitatsentwicklung und -sicherung wird eng mit dem LTV Sachsen kooperiert.

6.2 TOURISTISCHE LEISTUWSTRAGR UND ANGEBOTE

Um auch die Leistungstrager bzw. Mitglieder des TVV flr eine Teilnahme an der Initiative
ServiceQualitat Deutschland zu sensibilisieren, bietet der TVV in Zusammenarbeit mit dem
Landestourismusverband Sachsen e.V. (LTV)im Vogtland Q-Seminare an. Der LTV ist Trager der
Initiative in Sachsen und setzt diese im Auftrag des Freistaates Sachsen um. Im Jahr 2020 fand das
Q-Seminar bedingt durch die Corona Pandemie online statt. Dies stellte das erste Online-Q-Seminar
in Sachsen dar und wurde von den Teilnehmern sehr positiv aufgenommen. An zwei Tagen wurden
die angehenden Q-Coaches dazu geschult, wie sie die Q-Werkzeuge in ihrem Betrieb einsetzen und
wie sie mit kreativen Methoden an neue Ideen fiir Verbesserungen kommen. Sie erwarben das
Know-how flr alle Q-Stufen und die Umsetzung der Q-Zertifizierung mit Hilfe des SQD Online-Tools,
konnten Fragen stellen, haben in Gruppen zusammen gearbeitet und sich so auf den Prozess einer
Zertifizierung vorbereitet. Sie schlossen das Seminar erfolgreich mit dem Erhalt des Zertifikats “Q-
Coach” ab und arbeiten nun an der Umsetzung der besprochenen Malsnahmen. Auch in 2021 plant
der TV ein Q-Seminar in der Region.
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Der TVV engagiert sich dariiber hinaus umfassend und gemeinsam mit den jeweiligen
Klassifizierungs- bzw. Zertifizierungstragern bei Sensibilisierung und Information und Zertifizierung
fur die relevanten Qualitatslabel: DEHOGA-Sterne, DTV-Sterneklassifizierung, Qualitatsgeber
Wanderbares Deutschland, ADFC Bett Bike, Familienurlaub in Sachsen/Familienfreundlich in
Thiringen, Barrierefrei in Sachsen/Tourismus fur alle.

Der TVV unterstitzt die Qualitatssicherung der genannten groféen Fernwanderwege als
,Qualitatswanderweg Wanderbares Deutschland®. Zertifizierungen flr weitere vogtland-eigene
Qualitatslabel werden nicht verfolgt.
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| 7. Businessplan

7.1 HAUSHALTSPLAN

Der TVV erarbeitet fur jedes Geschaftsjahr (identisch mit Kalenderjahr) einen eigenen Haushaltsplan
mit ausgewiesenen Sachkonten. Den Plan erarbeitet die Geschaftsstelle. Nach der Zustimmung des
Vorstandes wird er der Mitgliederversammlung zum Beschluss vorgelegt. Im Haushaltsplan werden
die Einnahmen und Ausgaben fir die gesamte Geschaftstatigkeit sowie die administrativen Kosten
(Betrieb der Geschaftsstelle) ausgewiesen. Die Finanzbuchhaltung in der Geschaftsstelle bucht
Zahlungsein- und -ausgange auf die entsprechende Sachkonten.

7.2 KONTROLLSYSTEM

Die wirtschaftlichen Kennzahlen des Verbandes werden kontinuierlich Gberwacht. Daflir nutzt der
Verband mehrere Instrumente. Die Basis daflr bildet der Haushaltsplan. Damit konnen die
Verbandsmitglieder standig transparent und rechtssicher informiert werden.

§ Inder Geschéftsstelle wird quartalsweise ein Soll/Ist-Vergleich durchgeflhrt, der Abweichungen vom Plan friihzeitig
erkennen lasst.

§ Die Geschaftsfihrung des TV informiert in den Vorstandssitzungen (einmal im Quartal) Gber den
aktuellen Kontostand und den Umsetzungsstand der Marketingprojekte, unabhangig von deren Finanzierung
(Kofinanzierung durch Férdermittel oder eigene Mittel).

§ Jahrlich erfolgt eine externe Rechnungsprifung. Die damit beauftragte Stelle prift stichprobenartig einzelne
Sachkonten, erarbeitet einen Bericht zur Prifung des Jahresabschlusses und spricht dann eine schriftliche
Empfehlung zur Zustimmung oder Ablehnung des Jahresabschlusses an den Vorstand aus.

8§ Die Malknahmen werden von den Ministerien, Landestourismusverband Sachsen und
den Landesvermarktungsgesellschaften im Vorfeld und nach Umsetzung geprift.

7.3 UMGANG MIT RISIKEN

Als Malknahme zur Absicherung von Risiken hat der TV in den vergangenen Jahren eine Riicklage in
Hohe von 50.000,00 EUR gebildet. Fir unvorhergesehene Ereignisse (wie Corona) reagiert des TVV
zeitnah und bildet wenn moglich zusatzliche Sicherheiten in Abstimmung mit dem Vorstand. Im
aktuellen Haushalt wurde eine zusatzliche Sicherheit in Hohe von 50.000,00 EUR fUr
Coronaauswirkungen kurzfristig beschlossen.

Hinweis: Fur die zustandigen Ministerien beider Freistaaten wird der Destinationsstrategie der
detaillierte Wirtschaftsplan beigelegt.
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8. Monitoring-System

Ziel des Monitorings ist es, Nachfragetrends frihzeitig zu erkennen, Marketingmalénahmen zu
optimieren und wirtschaftliche Effekte des Tourismus ermitteln zu kdnnen. Das Monitoring-System
beim TVV bindet folgende Mallnahmen ein:

8

monatliche Erhebung der Géstezahlen bei gewerblichen Vermietern (Ankiinfte, Ubernachtungen, durchschnittliche
Aufenthaltsdauer, Auslastung der Betten) einschliel’lich Vergleich zum Vorjahr und kumulativ fir laufendes Jahr;
saisonale Befragungen der Unternehmen durch die IHK Stidwestsachsen (abgestimmt mit TVV, Durchfiihrung
zweimal jahrlich mit strukturiertem Fragebogen);

kontinuierliche Erhebung der Zugriffsstatistik auf die Internetseite des TVV;

fortlaufende Erhebung des Response der social-media-Malnahmen (Zugriffe auf TVV-Posts, Followerschaft) inkl.
Quellmarkterfassung

monatliche Erhebung der Bestellungen fur touristische Prospekte (per Post, Fax, E-Mail, Telefon), die beim TV
nachgefragt werden (nach Thema, Titel, Herkunft);

regelmaliige telefonische Befragung ausgewahlter Hotels und Tourist-Informationen zur aktuellen Situation
(Buchungsverhalten, besondere Angebote) mit strukturiertem Fragebogen;

Auswertung des OSV-Tourismusbarometers zu touristischen Wetterstationen der Region

vierteljahrliche Berichte an den Vorstand auf Basis monatlicher Statistiken, ergédnzt mit Einschatzung der
Geschéaftsstelle zur Interpretation der Statistiken.

Mit diesen Erhebungen erhalt der TV kontinuierlich belastbare Daten und erganzende
Informationen, die im operativen Geschaft umgesetzt und vor allem in die strategische Ausrichtung
der DMO einflielsen kdnnen.

Die Mitglieder des Verbandes werden bei der jahrlichen Mitgliederversammlung sowie im Rahmen
von Newslettern und Netzwerktreffen umfassend informiert.

In den standigen Gremien des TVV werden die 0. g. Erhebungen ebenfalls vorgestellt und diskutiert.

In der Destinationsentwicklung Vogtland sind wichtige Marktforschungsinstrumente und ihre
Umsetzung beschrieben. Die Nutzung dieser und weiterer Marktforschungsinstrumente (u. a.
DestinationBrand, Markenwertmessung DestinationBrand Themenkompetenz, DestinationMonitor)
wurde inzwischen vom TVV weiter ausgebaut.
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| 9. Anlagen

Anlage 1: Destinationssteckbrief
Anlage 2: Aufgaben der Destinationsebene
Anlage 3: Wirtschaftfaktor Tourismus

Anlage 4: Qualitatskennzahlen
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9.2 ANLAGE2: AUFGABEN DER DESTINI®WNSEBENE

A

A

b

>

> > >

Sachsen: Aufgaben der DMO

Produktentwicklung auf Destinationsebene und Vertrieb
fur inlandische und abgestimmte ausléndische Méarkte

Marketingkoordination der Destination,

Destinationsstrategie unemanagement auf Basis
Marketing und Businessplan

Qualitatstourismus in Abstimmung mit LTV SACHSEN und
TMGS

Bearbeitung eigener Kernmarkte, Zielgruppen und
Produkte in Abstimmung mit TMGS

Schnittstelle zum Standortmarketing der Region

fachliche Beurteilung touristischer Férderantrage aus der
Destination

Neukundengewinnung
Marketing fir Tagestourismus

interne Kommunikation

Quelle:Tourismusstrategie Sachsen 2025, eigene Darstellung

Thiringen: Aufgaben der DMO

A Produktentwicklung auf Destinationsebene und Vertrieb fiir inlandische und
abgestimmte auslandische Markte

A Destinationsentwicklung: Entwicklung Fortschreibungler regionalen
Tourismusstrategien geman Landestourismusstrategie, Optimierung der
OrganisationsstrukturMarktforschung (Fokus Information und Buchung, ggf.
Unterstiitzung der TTG)

A Marke erlebbar macheroperative Organisation der Marke in der Flache,
besonders wichtige Regionen &.mit Leitproduktverantwortlichkeit) kdnnen
zudem eigene regionale (Prodei¥larken filhren und entwickeln

A Produktentwicklung und Innenmarketing: Entwicklung buchbarer Produkte
gemal Markenstrategie in Kooperation ralttsebene regionale bzw.
Uberregionale Kooperationen zur Infrastruktur und Produktentwicklung
gemal Markenstrategie, Kommunikation mit der lokalen Ebene und
Newsletter zur Information der Branche

A Qualitat (der buchbaren Angebote): Qualitatsmanagement, Durchfiihrung
von Zertifizierungen, Schulung/Weiterbildung der Leistungstréager

A Infrastruktur; Koordination der regionalen Infrastrukturentwicklung, Initiator
fur Projekte im Sinne der Markenstrategie, ggf. Betreibun%( einer regionalen
Touristinformation (wenn nicht durch Ortsebene abgedeckt)

A AuRenmarketing: informierendes Marketing gemaR Markenstrategie und in
Abstimmung mit der TTG, regionale Press®l Offentlichkeitsarbeit
(Pressegespréache-konferenzen, Pressemitteilungen), Internetprasenz und
Soziale Netzwerke (Fokus Information, je nach Zielgruppe), Herausgabe von
informierenden Printprodukten (soweit fur die Zielgruppe relevant)

A ContentManagement und weitere Vertriebsaktivitaten: Beteiligung an /
Unterstiitzung im Rahmen des Contévitnagements (Aufgaben im Rahmen
des Contenfrozesses zu definieren), Datenpflege in Kooperation mit Orten
und Leistungstrégern, Servicetelefon,

A Kontaktaufbau undpflege zu Reiseveranstaltern

Quelle:Tourismusstrategie Thiringe2025, eigene Darstellung

Vogtland: Destinationsstrategie 2025
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9.3 ANLAGE3: WIRTSCHAFTSFAKTORURISMUS

Quelle: dwif, eigene Darstellung

16,03 Mio

Aufenthaltstage in
Beherbergungsbetrieben

2,65 Mio

1,98 Mio

Aufenthaltstage Tagestourismus 11,4 Mio

528,3 Mio €
Mehrwertsteuer 55,6 Mio €

472,7 Mio €

Direktes Einkommen 168,1 Mio €

91,4 Mio €

Gesamteinkommen 259,4 Mio €

3,2%
Arbeitsplatze 14.100

KA.

8,71 Mio

2,07 Mio

1,04 Mio

5,6 Mio
324,6 Mio €
30,4 Mio €
294,2 Mio €
112,6 Mio €
54,5 Mio €
167,1 Mio €
3,8%

9.120

18.322 €

7,32 Mio

0,58 Mio

0,94 Mio

5,8 Mio
203,7 Mio €
252 Mio €
178,5 Mio €
55,4 Mio €
36,9 Mio €
92,3 Mio €
2,4%

4980

18,530 €

Vogtland: Destinationsstrategie 2025
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9.4 ANLAGE 4QUALITATSKENNZAHLEN

davon
Clualititsinitiative Symbol Zertifizierte Einrichtungen Anzahl Kategorie/Erlduterung
12 4 Sterne/d Sterne 5
Deutsche Hotelklassifizisrung 57
(DEHOGA)
25 3 Sternef3 Sterne 5

Deutsche Klassifizizrung fir
Gast=hauser, Gasthdfe und =] 8 ] 3 Steme
Pensionen (DEHOGA)

GENTRC LA A PR
ALAMESCR, QAT i I
K

18 & Steme

DTV-Klassifizierung fur g
Ferenhiuser~wohnungen und ga 46 4 Steme
Ferienzimmer ke R

DIy P

25 3 Sterne und weniger

Campingplatz-Hlassifizierung 1 1 4 Steme

. Bad Elster

3 e Zeulenroda-Triebes

DTV-Zertifizierung fir Tourist-
Informationen i-Marke

TOURIST

INFORMATION

Greiz

Heilodder (Bad Elster,

o 2 Bad Brambach)
Sachsischer Heilbiderverband e. V. I
KurortHeilbad/Erholungsort ) " ! Luftiurort (Erbach)
Sachsischer
Heilbaderverband e. V. 8 Erholungsarte
A\ 1 Stufe Il
ServiceQualitit Sachsen "‘*'\‘\v 22 2 Stufe Il
18 Stufe |
° 2 Orte
Familienfreundliche Orie und l l l . -
Einrichtungen FAMILIEN 18 a Unterkinfie
URLALB
IN EACHSEN
[} Einrichtungen
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Qualitatskennzahlen (Fortsetzung)

dawon
Guaitiiciniiative Zymibol Zartifizierie Elnrohtungan argahl | FatsgoriaErfsuisrung
m‘ Wogtand Fanorama Wegh,
. dautschland Hbhersisig® Rundweg Kingentha
?“-.mm:,\::fwm W e z B TalspeETerwey Teulerroda
Eamrmasy Srzgenings-yogtiand,
Elstmrpsrieryagh
deutschl dl
. 2urschlam
Cuml i gasipetar Wandernaes B AR o .
Deutsciiand
-
Eemund Elke des ADFC _)hl!l‘.t bike - e
. adfc
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9.5 ZIELGRUPPENSTECKBRHESACHSEN UND THURINSESINUS
MILIEUS)

Hinweis: Dargestellt sind jeweils die zentralen Zielgruppenmerkmale der fir das Vogtland relevanten
Lebensstil-Milieus gemal’ SINUS-Institut. Vogtlandspezifisch weichen die Reisemotive in Teilen
geringfligig von denen auf Landesebene ab (siehe Anlage 9.6 Vogtland Personas). Die
Zielgruppenmerkmale (Personas) sind seitens der Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH
(TMGS) und der Thuringer Tourismus GmbH (TTG) definiert.

Sachsen

Die Gesamtsteckbriefe der Zielgruppen sind abrufbar unter:
https://www.sachsen-tourismus.de/partner/kooperationenthemen/marktforschung

https://www.youtube.com/watch?v=PZi6PRBFsP4

Quelle: Tourismus in Sachsen 2020 - Entwicklungen und Ausblick, Tourismus Marketing Gesellschaft
Sachsen mbH

Liberal-Intellektuelle

SACHSEN
—
whir

Verena & Alexander
Die genussvollen Entdecker

.Das haben wir uns verdient."

KURZBESCHREIBUNG REISEMOTIVATION REISEVERHALTEN

Verenai& Alexander lebenjln Heldelberg,in elnen Natur * Sowohl ldngere Trips in exotische Lander als auch
gé%iezg;ﬁ: uaff';?:":ax';“:{rm::eSi'rs‘; iauss ";ae':; Famille mehrere Kurztrips mit Auto oder First-Class-Bahn, um
regionale Kultur zu erleben

Haus. Alexander ist von seiner Stelle als Klini " . .
BIOGRAPHIE stark gestresst, Verena pendelt regelmaBig nach Bildung  —— * Zum Teil verreisen Verena & Alexander auch mit
Stuttgart. Zur Entspannung hort Alexander Abenteuer EEEE—— Freunden (anderen Paaren, deren Kinder ebenfalls
klassische Musik tber seine Bose Kopfhorer oder Freiheit aus dem Haus sind)
Verena: 56, stellvertretende geht mit seiner Frau gut essen. Wann immer Zeit Abwechslung * Unterkunft: 4-Sterne-Hotel (Spa), Ferienanlage mit

eigenen Apartments oder gehobenes Ferienhaus.

ist, machen sie Kurztrips und Stddtereisen. Einmal Erholung

im Jahr besuchen Sie ihre Kinder, die in Miinchen

Referatsleiterin im
Staatsministerium

and Hewnorkichen; ANGEBOTE SACHSEN
Alexander: 59, Oberarzt Einen Urlaub in Sachsen verbinden Verena und INSPIRATION

Alexander mit hochkaratigem Kulturgenuss im TV-Dokus auf ARTE oder 3 Sat *  Albertinum in Dresden, Museum Gunzenhauser,
Wohnort: Heidelberg Bereich klassischer Musik, 800-jahriger Staatliche Ki Dresden, Uhr

Verheiratet, 2 Kinder (beide schon
ausgezogen)

Einkommen: > 5.000 HHNE/mtl.

Hobbies: Verena spielt gerne Klavier
und macht Yoga & Pilates, Alexander
liest viel und génnt sich ab und an
eine kubanische Zigarre. Gemeinsam
besuchen gerne Jazz- und

Klassil te, K 1
und gute Restaurants und machen
gerne Kurztrips & Stadtereisen sowie
Touren mit dem E-Bike.

Kunstgeschichte und einer Entdeckungsreise durch
eine faszinierende Kultur- und
Architekturlandschaft. Die Kurztrips in den Osten

Kataloge/Broschiiren/Reisemagazine (z.B.
Geo Saison, DuMont-Magazin)
Berichte/Tests im Internet

gen von Freunden

von Deutschland bilden zudem ein 8¢

nt e
zu den eher exotischen Fernreisedestinationen, REISEPLANUNG

welche sie mindestens einmal im Jahr ansteuern.

WERTEHALTUNG

*  Weltoffen, tolerant, freiheitsliebend

*  Bildung und Kultur

Sinn fiir Asthetik und Genuss

Interesse fiir Geschichte und aktuelle Politik

* Understatement und Authentizitat

Meist individuelle Planung im Internet
oder Vermittlungsportale mit
ausgewahlten Angeboten z.B. Secret
Escapes, Studiosus, Agritourismo
Kundengespréche im Reisebiiro

Im Vordergrund der Planung steht eine
hochwertige Unterkunft mit Wellness-
Moglichkeiten

2-5 Monate im Voraus

Glashitte, Haus Schminke Loébau

Leipziger Buchmesse

Kulinarische Touren durch Sachsens Dorfer
Kanufahrt im Leipziger Neuseenland
Musikantenradweg im Vogtland

NACH DER REISE

Erzdhlen beim gemeinsamen Kochabend/Dinner zu
Hause mit Freunden oder mit interessierten Kollegen
im Biro

Realistische/authentische Berichterstattung ohne
Angeberei

GenieRen vom hten Wein oder r

Késtlichkeiten

Social Media — Nutzung

o) = I

Medien - Erreichbarkeit

Fernsehen 208 ()
Radio 908 ()
Tageszeitungen . . .. O

Zeitschriften [ T I 1)@
Online (PC/Laptop) ¢ () )
Online (Mobil/App) (& ) )( )

Vogtland: Destinationsstrategie 2025 © 2021 Tourismusverband Vogtland e. V.
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Adaptiv-Pragmatische

Julia & Thomas

Die familienorientierten Aktiv-Urlauber

.Sachsen - Eine Urlaubsregion fiir alle Anldsse."

KURZBESCHREIBUNG REISEMOTIVATION REISEVERHALTEN
Julia & Thomas leben mit ihren beiden Kindern, + Preis-Leistungs-Verhltnis muss stimmen
ihrer Katze und ihrem Labrador in einem kleinen Natur  ——
Eigenheim, das sie sich vor 2 Jahren in Kénigs Familic  E—— * Klassischer Strandurlaub oder Aktivurlaub in der
Wusterhausen (bei Berlin) gekauft haben. Sie sind igkei Natur mit Familie als Haupturlaub
gerne unter Leuten und lieben Geselligkeit, auch Bildung  —— * Kurz- und Stddtetrips ohne die Kinder zur
im Urlaub. Die Familie hat hochste Prioritat, aber Abenteuer I Entspannung (Wellness) oder um neue Eindriicke zu
BIOGRAPHIE ab und zu nimmt sich das Ehepaar auch eine Freiheit — (Si ing, Musical, ing, Bar)
individuelle Auszeit ohne Kinder und geht auf Abwechslung  Ee————— - Faible fir trendige Systemgastronomie (Starbucks,
einen Kurz-Trip. Dann fahren die beiden in ein Erholung  E—— Hans im Gliick etc.)
Julia: 34’ we"nessressort o schauen SId:‘. em.e . Ausfluge zu Freizeit- und Ef'ebﬂispal’ks
Rechtsanwaltsfachangestellte in interessante GroRstadt an. An Sachsen schatzen sie ) g i e i
Teilzeit das gute Preis-Leistungsverhaltnis, die ruhige und INSPIRATION Unterkiinfte: Ferienwohnung oder 3-Sterne-Hotel

Thomas: 37, IT Systemadministrator

Wohnort: Konigs Wusterhausen

entspannte Atmosphare, die gute Erreichbarkeit
mit dem Auto und die Natur, die gerade fiir einen
kurzen Familientrip mit ihrem Hund ideal ist.

* Tipps aus dem Familien- und Freundeskreis
* Online-Recherche (Holiday-Check, Tripadvisor)
« Broschiiren/Reisemagazine

ANGEBOTE SACHSEN

Elberadweg mit Kindern, die Bikewelt Schoneck mit
sportlichen Freunden, Erlebnisbader und Seen-
Landschaften

WERTEHALTUNG «  Besuch des Zoos, des Freizeitparks Belantis oder der
Verheiratet, 2 Kinder (Mia 9 Jahre, . ; . " Notenspur in Leipzig, des Saurierparks des August-
* Liberale, ideologiefreie Grundhalt: 3
Ben 7 Jahre) fberal e.n eologletrele rur.l p altung - REISEPLANUNG Horch Museums oder des Spielzeugdorfs Seiffen
* Harmonie, Treue, Loyalitit, Familie und «  Durchstobern das Internet griindlich nach NACH DER REISE

Einkommen: 2.500-4.500
HHNE/mtl.

Hobbies: Julia fotografiert gerne,
besucht Kochkurse und macht
regelmaRig Yoga, Thomas geht ins
Fitness-Studio und spielt Ultimate
Frisbee. Gemeinsam treffen sie sich
gerne mit Freunden.

Sozialokologische

Freunde haben hdchste Prioritat
Nutzenorientierung, Pragmatismus

SpaB/Unterhaltung, aber auch Leistung und
Karriere

« Gesundheit und ein gepflegtes AuReres hat
einen hohen Stellenwert — sowohl beziiglich
des eigenen Korpers als auch des Wohnraumes

Anne & Christoph

Testberichten in Foren und nach Sonderangeboten
2.B. Urlaubspiraten.

Jahrliche Hauptreise wird lange vorher geplant
(6-9 Monate)

Bilder in WhatsApp-Gruppen verschicken, auf
Instagram hochladen (auch schon wéhrend der Reise)
Auswertung/Evaluation der Reise: Was war gut? Was
war weniger gut? Ggf. Beschwerdemanagement

* Flugreisen werden teilweise tiber das
gebucht, denn man schatzt die Beratung und fihit
sich dadurch sicherer

Kurzurlaube werden etwas spontaner gebucht

Die verantwortungsbewussten Stadteskapisten

.In der Einfachheit liegt die wahre Schénheit!"

KURZBESCHREIBUNG

Anne und Christoph reprasentieren die klassische

REISEMOTIVATION

eines digitalen F zur Erinnerung
Diashow auf dem Tablet oder selbst
zusammengestellte Collage, die dann gedruckt und
gerahmt wird

REISEVERHALTEN

Bewegen sich  moglichst  abseits  (urbaner)

e, Si in ei Natur  — - - :

Patchwork-Familie. Sie wohnen in einer Altbau- . ° "” Touristenzentren, kombinieren dies aber gerne auf

Eigentumswohnung in Potsdam. Sie leben zwar in amile einer Reise, z.B. mit einem Tagesausflug nach

einer urbanen Umgebung, jedoch bietet ihnen der i Dresden zu den historischen Stitten oder Museen.

ie Méglichkei i ldung  E———

BIOGRAPHIE Standort Pqtsda‘m f‘le Moghd{kent, SE"_‘"E" " dgr M * Unterkiinfte: Einfache, aber warm eingerichtete

Natur zu sein. Sie lieben die Einfachheit, denn fiir Abenteuer  m— N ! .

sie bedeutet dies nicht, auf Genuss und Qualitit Freiheit  m— Eear:enr:"l:;er:‘ucnagn"\ 3:‘ Il;::ten mit angeschlossenem
Anne: 46, Tischlerin verzichten zu miissen. Abwechslung  —— r pingplatz. _

Ein Urlaub in Sachsen bietet Anne & Christoph eine Erholung * Angehote in der Natur, 28. Wasserhaus In der
Christoph: 49, Mathematiklehrer giinstige und unkomplizierte Méglichkeit, dem Lausitzer Seenlandschaft, Baumhaus auf  der

urbanen Alltagsstress zu entfliehen und aktive Zeit Kulturinsel in NeiBeaue.

¢ INSPIRATION

Patchwork-Familie: Beide bringen
Kinder in die Ehe, fiir beide ist es die
zweite Ehe. Gemeinsam haben sie
eine Tochter (10 Jahre).

Wohnort: Potsdam

in der Natur zu verbringen. Besonders schitzen sie
an einer Reise nach Sachsen die vielen
Méglichkeiten, ihren Kindern wichtige Werte zu
vermitteln: hier gibt es noch echte Handarbeit,
gesunde Natur,  regionale (Bio-)Kiiche sowie
zahlreiche Orte, an denen eine Sensibilitdt fir
Geschichte und Kultur geweckt werden kann.

* Erzahlungen von Freunden und
Bekannten (Peer-Group)

* Reportagen in TV und Magazinen (online
und offline), z.B. Landlust, GEO Special,
ADAC Reisemagazin, ARD, ZDF, ARTE,

Angebote Sachsen

Bio- Refugium in Schmilka
Kulturinsel Einsiedel in NeiBeaue
Nationalpark Sachsische Schweiz
Saurierpark

Youtube. « Talsperren im Vogtland, Seenlandschaften
Einkommen: 3.000-5.000 HHNE/mtl. .
*  Haus/Insel der Sinne
REISEPLANUNG « Bielatal - Stiegenwanderung

Hobbies: Anne liebt Handarbeit und
Yoga, Christoph spielt Tischtennis,
Badminton, beide wandern gern und
verbringen viel Zeit in ihrem
Schrebergarten. AuRerdem haben sie
ein neues gemeinsames Hobby
entdeckt: die Olmalerei.

WERTE

* Nachhaltigkeit (Natur, Bio)

* Soziale Verantwortung

+  Konsumkritik (Qualitat statt Quantitét)
+ Tradition und Regionalitat

+ Selber machen, reparieren, tauschen

* Individuelle Planung, keine
Pauschaulreiseangebote

+  Buchung meist online direkt beim
Anbieter (keinesfalls Uber Meta-
Plattformen wie Hotels.com, HRS oder
Booking.com)

* Mittelfristige Planung (3-6 Monate)

terra mineralia Freiberg
Musikwinkel im Vogtland

NACH DER REISE

Reiseberichte schreiben und in unkommerziellen
Reise-Foren oder dem eigenen Reise-Blog posten
Diavortrag mit Freunden

Analoge Fotoalben anlegen

Medien - Erreichbarkeit Social Media — Nutzung
e | 00e Zeitschriften 1 1)ee =
moo OO onine (Pefizpton) B w0 O

Tageszeitungen () () Online (Mobil/App) ()0 )
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Thiringen

Die umfangreichen Gesamtsteckbriefe der Zielgruppen sind als Download abrufbar unter:

https://thueringen.tourismusnetzwerk.info/inhalte/marke-zielgruppe/personas-die-neuen-zielgruppen/

Quelle: Tourismusstrategie Thiringen 2025, Thiringer Tourismus Gesellschaft

Reisemotiv NEUGIER

: : o Thiringen
Adaptiv-Pragmatisches Milieu entdecken. de

MName Sandra Frishlich & Alter Sie: 39
Christian Neuhaus Er:41

Familie Verheiratet, 2 Kinder Job Sie: kaufmannische Angestellte (Teilzeit)
(Mia, 2 Jahre, Ben, 7 Er: Ingenieur
lahre)

Wer ist es?

Beide haben Abitur und ein abgeschlossenes Studium. Sie verfigen Gber ein gemeinsames
Haushaltskonto, jeder hat zudem noch ein eigenes Konto. Sie wohnen in einer Kleinstadt wie
Paderborn oder einem Vorort in einer héherwertigen, zentrumsnahen Eigentumswohnung oder
einem kleinen Haus. Er spielt in seiner Freizeit in einem Fulballverein und ist in der Feuerwehr,
sie macht gern Yoga. Sie besitzen zwei Autos, einen Mittelklasse-Kombi (VW Passat) und einen
Kleinwagen (Fabia). Ihr Einkommen liegt knapp Gber dem Durchschnitt. Sie gehen gern ins Kino
und Essen, kochen aber auch gern gemeinsam und besuchen gern Kochkurse. Er hért am liebsten
Depeche Made, sie James Blunt und Helene Fischer.

Werte und Einstellungen

Sie gehdren zum adaptiv-pragmatischen Milieu. Familie und Freunde sind ihnen wichtig. Sie sind eher sicherheitsorientiert. Akzeptanz ist ihnen wichtig.
Sie tun gern etwas fir sich selbst. Sie legen grundsatzlich zwar Wert auf Nachhaltigkeit, achten aber in ihrem taglichen Handeln nicht unbedingt darauf.
Sie legt Wert auf ein gepflegtes AuBeres.

Ziele

Er strebt nach Karriere und Weiterbildung, sie ist die Familienmanagerin.

Konsumverhalten

Er fahrt Motorrad, sie geht gern shoppen und betreibt auch gern Online-Shopping. Sie mégen Qualitdt und legen in gewisser Weise Wert auf Marken.
Wichtig ist ihnen auBerdem ein faires Preis-Leistungs-Verhiltnis. Ihre Lieblingsmarke ist Esprit (auch fir Kinderkleider), seine Northface und Bergans. Bei
Lebensmitteln legen sie Wert auf regionale Herkunft, Obst und Gemise sowie Eier kaufen sie gern vom Markt, ansonsten kaufen sie auch bei Discountern,
vor allem, wenn es um den GroBeinkauf und Haushaltsprodukte wie Toilettenpapier usw. geht. Aus ihrem Sicherheitsbedirfnis heraus sind sie umfassend
versichert und haben einen laufenden Kredit (fir Eigentumswohnung oder Haus). Sie besitzen zwei Smartphones, ein Tablet und einen Laptop, dabei
handelt es sich um Apple Produkte als Gesamtpaket, sie besitzt jedoch ein Samsung Smartphone, weil sie besser damit zurechtkommt. Sie fahren auch gern
Fahrrad, sie besitzt ein weiles Cube, er ein schwarzes, aulerdem einen Anhdnger von Chariot far ihr jingstes Kind.

Vogtland: Destinationsstrategie 2025 © 2021 Tourismusverband Vogtland e. V.
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Reisemotiv SEHNSUCHT r_—
Thiringen

Sozialokologisches Milieu

-entdecken.de
Name Thomas Krdmer & Susanne Alter Er-48
Freigang Meier Sie: 46
Familie Patchwork-Familie, 3 Kinder (1 Job
gemeinsames Kind (7 Jahre, Maximilian}, Sie: Heilpraktikerin
jeder ein weiteres (Sie: Hanna, 12, Er: Lisa, Er: Pddagoge
Wer ist es?
Thomas und Susanne sind jeweils von ihren Ex-Partnern geschieden und wollen auch nicht
wieder heiraten. Sie wohnen in einem Mistshaus im Speckgirtel einer Grofistadt (z.B.
Frankfurt/Main, Hamburg). Ihre Wohnung ist eher schlicht eingerichtet. Er ist Laktose
intolerant, sie ist Vegetarierin. Er spielt Gitarre, sie macht Yoga.
Werte und Einstellungen
Thomas und Susanne gehéren zum sozialékologischen Milieu. Sie sind politisch int: iert und iert. Sie sind ni d, der wegguckt, sondern sie

werden aktiv. Sie machen nicht jeden (Mode-) Trend mit. Sie legen Wert auf Bio{-Erndhrung). Sie haben klare Wertvorstellungen und dabei auch ein
gewisses Sendungsbewusstsein, sind ehrlich, fleiBig, lernwillig und umweltbewusst. Sie sind auf keinen Fall gleichgiiltig. Soziales Denken ist ihnen wichtig,

aber auch eine Tendenz zum ,ich”, sie bleiben auch gemn unter sich bzw. unter Gleichgesinnten, die ihre Werte teilen.

Ziele

Sie streben nach Glick und lebenslanger Gesundheit. Ihnen ist es wichtig, um Einklang mit der Natur zu leben. Dabei achten sie auch auf Nachhaltigkeit
in ihrem Handeln. AuBerdem streben sie nach Selbstverwirklichung. Ihr Leben besteht zu 70 % aus Ethos, zu 30 % aus Genuss.

Konsumverhalten

Sie konsumieren eher wenig, aber sehr bewusst. Sie kaufen Kleidung aus fairer Baumwolle, die unter fairen Bedingungen und schadstofffrei produziert
wurde, und fahren einen alten VW-Bus bzw. nutzen, wenn méglich, Fahrrad und OPNV. Sie essen bevorzugt Bio-Kost, die sie im Bio-Laden kaufen, und
verzichten eher auf Fleisch. Regionale und saisonale Lebensmittel sind ihnen wichtig, deshalb kaufen sie hdufig auf dem Waochenmarkt. Sie unterstitzen
keine Konzerne, sie konsumieren nicht beliebig und denken nicht materiell orientiert, sie versuchen den Mainstream zu vermeiden. Marken sind ihnen

nicht wichtig, viel wichtiger ist die Qualitat von Produkten. Dafir bezahlen sie auch gern etwas mehr.
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Reisemotiv FASZINATION —_—
Thiringen

-entdecken.de

Liberal-Intellektuelles Milieu

Name Charlotte & Bruno Alter Sie: 50
Kluge Er: 56
Familie i (e Job Sie: Biologin
Er: Architekt mit eigenem Biro &
dem Haus Mitarbeitern

Wer ist es?

Sie leben in einem ruhig gelegenen Einfamilienhaus mit Garten am Rand von Manster. lhre
Karriere ist ihnen wichtig, aber eher fiirs eigene Ego, nicht zur Demonstration ihres Status nach
aulen. Aufgrund Zeitmangels haben sie keine Haustiere, aus dem gleichen Grund haben sie
jedoch eine Putzfrau. Jeder hat sein eigenes Auto, sie fahren BMW oder Tesla. Sie haben ein
hohes Interesse an kulturellen Themen, gehen in ihrer Freizeit gern ins Theater oder Museum
oder besuchen klassische Konzerte. Als Ausgleich zum Alltag beschaftigt sie sich gern mit ihrem
Garten. AuBerdem ist sie ehrenamtlich engagiert, spendet regelmaRig Tiernahrung fiirs rtliche

Tierheim und wenn es ihre Zeit erlaubt, geht sie mit den Hunden spazieren, da sie selbst

aufgrund ihrer begrenzten Zeit keinen eigenen Hund halten kénnen.

Werte und Einstellungen

Die Beiden streben nach Selbstverwirklichung im Beruf und einem selbstbestimmten Leben. Privat ist ihnen wichtig, Zeit fireinander zu haben.
AuBerdem wollen sie sportlich aktiv sein, auch als Gegenpol zu ihrer beruflichen Tétigkeit. Dazu fahrt sie gern Fahrrad, er spielt Squash und geht joggen.

Ziele

Bildung, Fremdsprachenkompetenz und Selbstverwirklichung sind wichtige Werte fiir sie. Sie legen Wert auf Qualitdt, Standards und Marken, aber nicht
unbedingt, um sie als Statussymbol nach auRen zu tragen, sondern um etwas fiir sich zu tun. Sie wollen mit ihrem Vermagen nicht protzen. Freunde sind

ihnen wichtig. Trotz Zeitknappheit ist es ihnen wichtig, selbst gut zu kochen.

Konsumverhalten

Sie verfigen dber ein relativ hohes Einkommen. Sie legen Wert auf Qualitdt und hochwertige (Marken-) Produkte, Materielles ist in gewisser Weise
wichtig, aber nicht als Statussymbol, sondern weil sie sich selbst gern etwas leisten und génnen. Dabei ist Qualitat fur sie noch wichtiger als Marken, fur
entsprechende Qualitdt geben sie auch gern mehr Geld aus, dabei muss die Qualitdt den héheren Preis aber unbedingt rechtfertigen. Marken, die
aufgrund des Markennamens teuer sind, aber keine entsprechende Qualitét bieten, kaufen sie nicht. Bei Produkten, die sie nicht alltdglich kaufen oder
die hochpreisig sind, ist ihnen persénliche Beratung vor dem Kauf wichtig. Sie kaufen bewusst regionale Produkte, insbesondere Obst, Gemise und Eier,
in Bio-Qualitat auf dem Wochenmarkt und bevorzugt Produkte aus dem lokalen Einzelhandel, nicht in groBen Einkaufszentren, sondern eher in kleineren
Laden und Boutiquen. Lebensmittel fir den taglichen Bedarf kaufen sie am liebsten im EDEKA. Nachhaltigkeit ist ein Thema fiir sie.
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9.6 VOGTLANBPERSONAS
Quelle: SINUS-Institut, Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH

Vogtland-Personas

SINUS:
Was sind die Sinus-Milieus®?

Die Sinus-Milieus® fassen Menschen zusammen,
die sich in Lebensauffassung und Lebensweise ahneln

- Ahnliche Wertorientierung
und soziale Lage

— Ahnlicher Lebensstil und
Geschmack und Wohnumfelder

— Ahnliche Kommunikationsstrukturen

B "Gruppen Gleichgesinnter"

© Sinus OOk
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Das SINUS-Milieumodell: die Kartoffel-Grafik
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Adaptiv-Pragmatische

Sarah & Christian = VOGT
Familie leben J Z LAND

Sinfonie der Natur

.Das Vogtland als Familie - oder zu Zweit - erkunden™

KURZBESCHREIBUNG REISEMOTIVATION REISEVERHALTEN

Vor einem Jahr konnten sich Sarah und Christian den Kultur + lieben stressfreien, entspannten (Bade-) Urlaub (all inclusive) im
dd Traum vom Eigenheim mit Garten erfiillen. Nun haben sie i verreisen aber auch mit dem Auto —2.B. Camping-
endlich genug Platz fiir sich und ihre zwei kleinen Kinder. Urlaube mit Selbstversorgung

Auch der Kater Leo fiihit sich sehr wohl im neuen g
Zuhause. Ein groRer Vorteil des neuen Zuhauses ist die
Nahe zu den Eltern — Oma und Opa sind immer fir ihre
BIOGRAFIE Enkel da. Christian werkelt aktuell noch an Feinheiten des
Hauses. Am Wochenende geht die Familie mit einem

Natur
Familie

(untere) (23 Sterne),
auch Quality-Time zu zwei (Kids bei GroReltern) in hoherpreisigen
iinften (4 Sterne) und Locations

Bildung
Erlebnisse

Suchen Unterkiinfte mit vielf3ltiger Infrastruktur (in der Nahe), z.8.

I —— ihrer zwei Autos (Ford Focus und Suzuki Swift) in die Stadt E‘"’"’"“ Seen, Bader, sportl. Attraktionen
il A oder im Outlet shoppen oder in Vergniigungsparks. holung + ‘Notaengeme tod it aria i
Klank;nkasw Am Vogtland schatzen sie das gute Preis- INSPIRATION * gernauch Natur- und Tiererlebnisse (Tierparks etc.)

Lei ; jre, die gute " ) « Preis/Le jentiert, i viel und  nutzen
N Chriisn, At 39 Erreichbarkeit und die abwechslungsreiche Natur mit TiOsol- dem FMMEE And Frennatel Sonderangebote
Beruf: Projektmanager in der ihren Outdoor-Méglichkeiten (2.8.Skifshren). Auch die  * Online-Recherche (Social Media, Expedia, Trivago, + Fokus auf Sicherheit und Unterkiinfte mit Betreuungsangebot
Automobilbranche Kinder kommen im Vogtland auf ihre Kosten. Holiday-Check, Tripadvisor)

+ Lifestyle-Magazine, Eltern-Ratgeber (verlassliche REISETHEMENFOKUS

Wohnort: Butzbach (Hessen) WERTEHALTUNG Informationsquellen) «  Familienurlaub, auch im Winter

« Harmonie, Treue, Loyalitat, Familie und Freunde .
Familienstand: verheiratet, 2 Kinder haben hichste Prioritit, Zugehorigkeitsgefahi REISEPLANUNG Urlaub am Wasser

(Emma, 7, Tim, 5)

Ausgepragtes Niitzlichkeitsdenken und Durchstdbern das Internet griindlich nach Testberichten in ~ *  Campingurlaub
Alltagspragmatismus Foren und nach hohe Prei jlitit ~ + Wellness

Vor allem Sonder- und Last Minute-Angebote werden fiir ANGEBOTE IM VOGTLAND

Kurzreisen genutzt

Einkommen: 2.900 .- HHNE

SpaR/Unterhaltung, moderner Lifestyle, aber auch
Hobbies: Radtouren mit der Familie, Ski- Leistung und Karriere

. 3 1 3
Fahren, SUP, Freunde *  Gesundheit und ein gepflegtes AuReres hat einen « Jahrliche Hauptreise wird lange vorher geplant (>7 - her Orte, und

treffen/Ausgehen, Nahen, Kino/Netflix, hohen Stellenwert — sowohl beziiglich des eigenen Monate) Telspersen

Rennrad schrauben, Konzerte, Grillen Korpers als auch des Wohnraumes + Wertschiitzung verlasslicher und . Wands und

mit Freunden im Garten, Social Media daher teilweise Beratung/Buchung im Reisebiiro * Top Freizeittipps: Freizeitpark Plohn, Waikiki, Drachenhéhle etc.

Fernsehen [0 ) )] Zeitschriften
Radio [ oL ) )} Online (PC/Laptop)

Tageszeitungen O‘ O Online (Mobil/App)

_ VOGT
Lebenswelt-Collage LAND

Sinfonie der Natur

PRIT
st ¥

YTamoris

s Oliver

Clanks
Gabor

S
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Liberal-Intellektuelle

BIOGRAFIE

Name: Claudia, Alter: 49
Beruf: angestelite Architektin

Name: Matthias, Alter: 52
Beruf: Kulturamtsleiter

Wohnort: Berlin
Familienstand: nicht verheiratet
Einkommen: 4.800 HHNE/mtl.

Hobbies: Theater, Museums- und
Konzertbesuche, ehrenamtliche
Tatigkeit im Geschichtsverein,
Spazieren, Wandern, Biicher lesen, in
Restaurants gehen, E-Bike fahren,
Rudern (Matthias), Yoga (Claudia),
Kochen

Claudia & Matthias

Kultur entdecken

KURZBESCHREIBUNG
Claudia und Matthias leben in einer Altbau-
Eigentumswohnung im  Mid-Century-Style in Berlin
Kopenick. An ihrer Wohnlage schatzen die beiden die Ruhe
und Naturnshe. thr Dackel ,Willy” teil ihre Begeisterung fiir
die schanen Spaziermaglichkeiten vor Ort. Die beiden sind
seit zwei Jahren ein Paar und leben unverheiratet in einer
Patchwork-Beziehung mit jeweils zwei Kindern aus den
ersten Ehen. Ihre Kids haben gerade das ,Hotel Mama*
verlassen, schauen aber immer noch regelmiRig und gerne
vorbei. Kennengelernt haben sich Claudia und Matthias bei
einer Vernissage in Berlin-Mitte. Ihre Affinitat zu Kunst,
Musik und Reisen verbindet sie nach wie vor stark.

Einen Urlaub im Vogtland verbindet das Paar mit
Entschleunigung, musikalischer Kontemplation und ruhigen

.Kulturelle Perlen, vogtlindisches Flair und unberiihrte Natur entdecken*

REISEMOTIVATION

Kultur

Natur

VOGT
LAND

Sinfonie der Natur

L yr

REISEVERHALTEN
Reisen mit Auto, haben in Corona-Zeiten auch das Wohnmobil-
Reisen entdeckt

Individualreisende, Alternativ-Reisende

Auch Fernreisen in exotische Gebiete einmal im Jahr, intensive

Familie

Bildung
Erlebnisse

tzung mit Kultur

Verreisen mehrmals im Jahr - Vogtland ist Zweit-/Dritturlaubsregion
fiir neue Entdeckungen, gern auch Wandern und Radfahren

Hotels der mittleren und gehobenen Klasse mit Weliness

Freiheit
Erholung

INSPIRATION
« TV-D

und tagen,
Bloggerberichte
. i werden zur

Naturerfahrungen ,off the beaten path”. Auch
Erlebnisse und sportliche Aktivititen gehdren fiir sie zu
einer Vogtland-Reise dazu. Im Vorfeld informieren sie sich
stets iiber Geheimtipps.

WERTEHALTUNG

Weltoffen, tolerant, freiheitsliebend
Bildung und Kultur

Sinn fiir Asthetik und Genuss

Interesse fiir Geschichte und aktuelle Politik
Understatement und Authentizitat
Selbstentfaltung und personliche
Weiterentwicklung

Nachhaltigkeit

Medien - Erreichbarkeit

Fernsehen

Radio

()
L )
Tageszeitungen “‘ ““‘

Zeitschriften

Online (PC/Laptop)
Online (Mobil/App)

Inio(manon/lnspuauon genutzt (2.B. Geo Saison,
National Geografic, Wohnen & Garten)

Berichte und Tests im Internet (z.B. Okotest, ADAC)
Empfehlungen von Freunden

REISEPLANUNG

Der SpaR an der Reise fangt mit der Recherche an. Man
informiert wird sich online wie auch offline (z.B.im
Reisebiiro oder beim Gesprach mit Freunden)
Inspiration und Reiseplanung bendtigen durch die
Detailverliebtheit oft etwas lingere Zeit

3 - 6 Monate im Voraus beim Haupturlaub, Kurzurlaube
auch sehr spontan

Reiseentscheidung trifft haufig die Frau

in der n Nahe
stilvolle Ferienwohnungen (z.B. Jugendstil im modernen Gewand)
Unterkiinfte meist nur mit Frihstiick oder als Selbstversorger,
kochen selbst mit den regionalen Produkten (Markteinkiufe, Bio-
Hafe)); gehen aber auch gern gut Essen

REISETH EMENFOKUS
Kunst und Musik in Stadten
Architektur: Bauhaus und Jugendstil
Museen und Ausstellungen

Burgen und Schldsser

Talsperren, WeiRe Elster

ANGEBOTE IM VOGTLAND

Vogtland Flair (Bad Elster, Gera, Grelz und Plauen )
. its- und Well gebote (Sachsische der)
Kulturweg der Vogte (selbst emde(ken)
Musikinstrumentenbau (auf Liste immat. Kulturerbe)
Industriekultur
Theater- und Konzertangebote
Natur- und Aktivangebote

Social Media - Nutzung

(LX)
00ee
000¢

¥ =0 o

Lebenswelt-Collage

Studiosus
Begegnen Sie

n und
ihrer Kultur

VOGT
LAND
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Sozialokologische

Britta & Thomas VOGT
Natur spiiren LAND

sinfonie der Natur

.Das authentische und urspriingliche Vogtland erleben.”

KURZBESCHREIBUNG

Zugezogen aus Sachsen-Anhalt  leben Britta und

REISEMOTIVATION REISEVERHALTEN

) @ sen t | Kultur « Ausgeprigte ,Wanderlust”: verreisen mehrmals im Jahr, auch
Thomas mit ihren zwei Kindern in einer Mietwohnung e Kurzrolsen
am Stadtrand von Niirmberg. Sie pachten dort einen = —
Natyr S— + Unterkiinfte und Aktivsein in der Natur
Schrebergarten, wo sie gerne Zeit verbringen und o
Gemiise anbauen. Frisches Obst und Gemiise kaufen il E— E—— *  Urlaub auf dem Lande/Bauernhof
sie auch auf dem nahegelegenen Wochenmarkt. Sie « gen Ferienhaus/-wohnung (3-4 Sterne), aber auch Camping- und
p ) o —
BIOGRAFIE legen groRen Wert auf Bio und Fair Trade. ot A E— Wohnmobilurlaube kannen gefaflen
Urlaub im Vogtland bedeutet fiir sie Abkehr von den Erlebnisse o Affinitit 2u tversorgung mit
Massen, Entspannung in urspringlicher Natur und Freihoit  Me—— ) Uk B
Name: Britta, Alter: 49 itk etk Sk dan et Erholung E— «  Bildung/Kulturvermittiung fir die Kinder
Beruf: Naturpadagogin (Teilzeit) Sie schitzen auch die vielen Méglichkeiten, ihren « Intensive Zeit miteinander (zu Zweit und in Familie) verbringen
Y Ao Kindern wichtige Werte zu vermitteln: im Vogtiand git  INSPIRATION «  Lieber weniger Dinge intensiv erleben, als zu viele Programmpunkte
Name: Thomas, Alter: 47 es noch echte Handarbeit, intakte Natur, regionale . g 5n1ungen von Freunden und Bekannten / Angebote in kurzer Zeit (sie hassen Freizeitstress im Urlaub)
Beruf: Bihnenbildner (Bio-)Kiiche sowie zahlreiche Orte, an denen eine 5 N — angebote (2.8 N
Sensibilitat fir Geschichte und Kultur geweckt werden, *  2uthentische Berichterstattungen in TV und eTang it .
Wohnort: Niirnberg Hand- und Kunstwerk finden bei Britta und Thomas M“f;""“‘ “’""“h“ _“h"d "('::";I" 1':" Zait, Wohat- ¢ " g zem
ebenfalls groRe Beachtun, und Gartenzeitschriften ndlust),
Familienstand: verheiratet, 2 Kinder, ¢ ¢ Outdoorzeitschriften, Okotest, GEO REISETHEMENFOKUS
Patchwork aus erster Ehe, Jonas (14) Themenmagazine, ADAC *+ Wandern, und sanfte
und Sophia (12) WERTEHALTUNG *  Landurlaub
REISEPLANUNG
) + Nachhaltigkeit (Natur, Bio, Fair Trade) « Camping
Einkommen: 2.800.- HHNE s ¢ + Indi Planung, keine Pausc
+ Soziale Verantwortung uny
* Reisen werden gern direkt beim Anbieter aber zunehmend
2o Verantwortungsbewusstsein ANGEBOTE IM VOGTLAND
Hobbies: Wandern, Radfahren, Yoga und ) : W auch online und iiber Portale gebucht
Meditation, Topfern, Lesen viel, * Konsumkritik (Qualitat statt Quantitat) W g G s Ktk OF « authentische, naturbelassene Natur- und Aktivangebote (Wandern,
Ehrenamtlich tatig im Tiersc in, . 5 ‘ bk r b 24 Radfahren]
Akontennssioles cumd Singen, Filze denen man dann wiederkommt (Direktbuchung statt hren)
2 « Selbermachen, reparieren, tauschen Booking) « Erlebnis von regionalem Handwerk, Umwelt- und Bildungsangeboten
sammeln, Museumsbesuche
+ Interesse fiir Neues + Mittelfristige Planung (3-6 Monate)
Medien - Erreichbarkeit Social Media - Nutzung

Fernsehen ‘ “‘ ‘\ Zeitschriften “‘ D@

Ratis O ) ) ) Online (PC/Laptop) @@ @ “ ‘ YoulT) e n
Tageszeitungen OO @ Online (Mobil/App) @) & =

_ VOGT
Lebenswelt-Collage LAND

Sinfonie der Natur
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