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1. Gemeinsame Perspektive

Der Naturpark Hohe Mark hat mit seinem heraus-
ragenden naturrdumlichen Potenzial und seiner
spannenden kulturlandschaftlichen Historie eine
sehr gute Ausgangsbasis flir eine regionaltouris-
tische Entwicklung. Durch seine besondere Lage
im Ubergang zwischen Minsterland, Nieder-
rhein und Ruhrgebiet bietet er reizvolle Aus- und
Einblicke in kontrastierende Kulturlandschafts-
raume. Er ist fir 15 Mio. potenzielle Besucher in
einer halben bis einer Stunde erreichbar — beste
Voraussetzungen flr einen umweltvertraglichen
»Urlaub vor der Haustur“, mit dem Auto, der Bahn
oder dem Fahrrad.

Gute Chancen fur die touristische Entwicklung
bestehen besonders darin sich wesentlich starker
als bisher als attraktives Ziel fur Tagesausflugler
und Kurzurlauber einen Namen zu machen. Hier
setzt das regionaltouristische Konzept fir den
Naturpark Hohe Mark an, welches in einem ge-
meinsamen Arbeitsprozess seit April 2017 entwi-
ckelt wurde. Die Fokussierung des Naturparks

Perspektiven auf den Naturpark

Martina Baumgartner
Geschaftsfuhrerin

Foto: Niederrhein Tourismus/
Agentur Berns

.Natur verbinde ich mit Entspannung und
Entschleunigung. Beides finde ich im Naturpark
Hohe Mark. Fiir die Aktiven bietet der Naturpark ein
hervorragendes Rad- und Wanderwegenetz, das
uns die drei Regionen Niederrhein, Miinsterland
und Ruhrgebiet erleben lasst.

Ich persénlich freue mich, in absehbarer Zeit den
Hohe Mark Steig zu erwandern und dabei Flora
und Fauna aber auch die gute regionale Kiiche

zu geniel3en.”

Niederrhein Tourismus GmbH

auf Leitthemen, Leitprodukte und Zielgruppen
sind wesentliche Ergebnisse des Konzepts und
die Richtschnur der gemeinsamen Entwicklung.
Diese kann nur gelingen, wenn alle Akteure das
regionaltouristische Konzept mittragen und die
geplanten Mal3nahmen engagiert umsetzen.

Eingebettet ist das Konzept in das Impulsprojekt
WALDband, das im Rahmen der Regionale 2016
durch die Projekttrager Regionalverband Ruhr,
Naturpark Hohe Mark - Westminsterland e.V.
und Wald und Holz NRW umgesetzt wird. Wei-
tere Projekte des WALDbandes im Naturpark
Hohe Mark sind u.a. der Hohe Mark Steig, die
Neustrukturierung der Hohe Mark Radroute, die
Infrastrukturprojekte in der Haard, die Neukonzi-
pierung der Naturpark-Homepage zur gezielten
Besucherlenkung oder die ,Neue Wildnis* im
Dammerwald.

Axel Biermann
Geschaftsflhrer
Ruhr Tourismus GmbH

Foto: Ruhr Tourismus GmbH

»~Mein Highlight im Naturpark ist der Blick von der
Halde Haniel tiber die Waldlandschaft in der
Kirchheller Heide auf der einen und ins Ruhrgebiet
mit seinem urbanen Charme auf der anderen Seite.
Dieser Kontrast ist der groBe Mehrwert des Natur-
parks fiir die Metropole Ruhr, da Bewohner wie
Besucher auf Tagesausfliigen Natur, Abwechslung
aber auch Entschleunigung finden.*”



Hubert Grothues

1. Vorsitzender
Naturpark Hohe Mark -
Westmunsterland e.V.

Foto: Kreis Borken

,Der Naturpark Hohe Mark ist als Dachmarke ein wich-
tiger Partner zum Aufbau regionaler Netzwerke und
Kooperationen.

Unser Ziel ist es, Menschen und Natur zum Erleben
und Entdecken zusammen zu bringen. Die drei
Leitprodukte Hohe Mark Steig, Hohe Mark Radroute
und Hohe Mark Erlebnisrdume bieten zukiinftig eine
hervorragende Plattform, die Vielfalt und Schénheit
der Landschaften unseres Naturparks kennen

zu lernen.”

Michael Kosters
Generalbevollmachtigter
und Bereichsleiter
Tourismus beim
Munsterland e.V.

Foto: Minsterland e.V.

»Ich als Naturpark-Bewohner schétze den
landschaftlichen Reiz und die Ruhe. Dieses positive
Image von Naturparken sollte stérker genutzt und der
Naturpark Hohe Mark auch bei seinen Bewohnern
attraktiver werden. Der Prozess zur Erarbeitung des
regionaltouristischen Konzepts ist dabei ein erfolg-
reicher Start und der fruchtbare Dialog mit und in der
Region sollte fortgefiihrt werden.

Aus Sicht des Miinsterland e.V. wird die Hohe Mark
Radroute als Qualitétsroute die hiesige Radregion
bereichern und die flihrende Position in diesem
Segment weiter stérken.*”

Martin Ténnes
Bereichsleiter Planung,
Regionalverband Ruhr

A 1| Foto: RVR / Wiciok

»2Unmittelbar angrenzend zum Ballungsraum der
Metropole Ruhr ist der Naturpark Hohe Mark etwas
Besonderes und hat im bundesweiten Vergleich

der Naturparke mit seiner Lage ein Allein-
stellungsmerkmal.

Fiir den Regionalverband Ruhr ist das Regionale
2016 Projekt WALDband der Zukunftsimpuls fir die
perspektivische Weiterentwicklung. Dabei galt es die
Sensibilitat des Naturraumes fiir die Zukunft zu si-
chern und naturvertrégliche touristische Projekte wie
den Hohe Mark Steig in den Naturpark neu zu integ-
rieren. Die Umsetzung konnte nur im Team

und in der vertrauensvollen Kooperation aller
Beteiligten gelingen, die hoffentlich liber das Projekt
WALDband hinausreichen wird.”



2. Ausgangslage
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Eine den Naturpark Hohe Mark auszeichnen-
de Besonderheit ist das Tier-, Natur- und Kul-
turlandschaftserlebnis in vier unterschiedlichen
Themenlandschaften. Die Munsterlander Park-
landschaft ist von Weiden, Wiesen, Pferdekop-
peln sowie Schldésser und Burgen gepragt. Ein
dichtes Band an Waldern durchzieht den Na-
turpark in der sogenannten Waldlandschaft von
Wesel bis nach Lidinghausen. Die Flisse Issel,
Lippe und Stever sowie verschiedene Stauseen
bilden die Wasserlandschaft im Naturpark und
im Suden sind die Folgen des Bergbaus durch
Bergsenkungsseen, Halden und Stempelwalder
als Folgelandschaft sichtbar.

Zahlreiche und hochwertige Einzelattraktionen
in diesen vier Landschaftsraumen bilden die
privaten und kommunalen Naturerlebnisangebo-
te. Beobachtungen von Tieren sind in der freien
Natur sowie in hochwertigen Wildparkanlagen
mdglich. Ein jahrliches Highlight ist der Wildpfer-
defang in Dilmen.
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Naturbezogene Freizeiteinrichtungen und landschaftliche Highlights im Naturpark (Planersocietat, PROJECTM, 2017)

Aktiv den Naturpark entdecken ist auf einem
dichten Netz an Rad-, Wander- und Reitwegen
mdglich. Mit der Rdémer-Lippe-Route und der
100-Schlésser-Route durchqueren zwei attrakti-
ve Fernradwege den Naturpark. Dennoch fehlen
regionale, zertifizierte Rad- und Wanderwege mit
abgestimmten Service-Leistungen.

Aufgrund fehlender Verknupfung von Angebo-
ten auf der grof3en Flache des Naturparks, ist
dieser derzeit nicht als eine Naturerlebnisregion
wahrnehmbar. Dieses spiegelt sich auch in dem
geringen Bekanntheitsgrad des Naturparks Hohe
Mark sowohl innerhalb der Naturparkgrenzen als
auch in den Einzugsgebieten wider.

Die anstehende Erweiterung des Naturparks
Hohe Mark auf rund 2.000 km? ist bei der Erarbei-
tung des regionaltouristischen Konzepts bereits
berlcksichtigt. Der Naturpark grenzt zukunftig im
Bereich der Kommunen lIsselburg, Bocholt und
Rhede direkt an die Niederlande.



Erreichbarkeit im Maturpark
ausgehand von den Bahnhéfen
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Abb. 2.

Naherholung fur tiber 15 Millionen Menschen

Die Lage des Naturparks als Teil der Metropole
Ruhr und am Rande der Niederlande bedeutet
ein grofles und bevolkerungsreiches Einzugs-
gebiet. Im Radius von 60 Pkw-Minuten leben
15,8 Mio. Menschen, die ein groRes Potenzial an
Tagesausflugs- und perspektivisch Kurzurlaubs-
Gasten bietet.

Sehr gute Verkehrsanbindung

Der Naturpark ist verkehrlich sehr gut an das
Strallennetz angebunden, weiterhin erméglichen
funf in Nord-Sudrichtung verlaufende Bahnlinien
eine umweltfreundliche Anreise aus dem Ruhr-
gebiet, den Niederlanden und dem Munsterland
mit dem Zug.

Erganzend dazu besteht eine Fahrradbuslinie
— der Fietsenbus — welche den Osten mit dem
Westen des Naturparks verbindet. Angebote,
die die An- und Abreise mit dem OPNV und den
Umstieg auf das Fahrrad bzw. weiterer Verkehrs-
trager komfortabler gestalten, sollten ausgebaut
werden.

ErschlieBung des Naturparks von den Bahnhéfen aus mit Umstieg auf Rad/E-Bike (Planersocietat, 2017)

Ebenso ist die Vermittlung von Informationen
Uber die Angebote des Naturparks an Ankom-
mensorten (Wanderparkplatze, Bahnhofe) sowie
Serviceorten (Naturparkhauser, Touristeninfor-
mationen) zu verbessern.

Reken - einer von 25 Bahnhofen im Naturpark
(Foto: Planersocietat)



Ziel fur Tagesausflligler und Kurzreisende

2016 wurden in den Beherbergungsbetrieben der
Mitgliedskommunen (ohne Bottrop, Herten und
Recklinghausen) 1,23 Mio. Ubernachtungen von
rd. 620.000 Gasten registriert. Die meisten Uber-
nachtungen verzeichneten Wesel mit 170.302,
Haltern am See mit 164.858, Borken mit 96.031
und Bocholt mit 95.442. Privatzimmer und Ferien-
wohnungen werden zudem in hoher Anzahl an-
geboten und sind in den Ubernachtungszahlen
nicht enthalten. Die Mehrheit der Ubernach-
tungsgaste kommt zwischen den Monaten Mai
und Oktober.

Die Auslastung der Beherbergungsbetriebe hat
sich zwischen 2006 und 2016 auferst positiv
entwickelt: Die Zahl der Anklinfte stieg in diesem
Zeitraum um 23,7%, die Zahl der Ubernach-
tungen um 25,3%. Mit einer durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer von rd. zwei Tagen sind die
Naturparkgemeinden klassische Ziele fir einen
Wochenendaufenthalt bzw. Kurzurlaub.
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Der Naturpark bietet seinen Gasten von ein-
fachen Unterklnften bis zu Hotels der gehobe-
nen Kategorie eine breite Auswahl an Betrie-
ben Uber alle Preiskategorien. Diese sind zum
Teil zertifiziert, klassifiziert oder barrierefrei. Im
Vergleich zu konkurrierenden Naturparken wer-
den die Betriebe im Raum des Naturparks Hohe
Mark in Buchungsportalen schlechter bewertet.

Saisonalitit der Ubernachtungen 2016
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Abb. 4. Saisonale Schwerpunkte der Ubernachtungen
(PROJECT M, 2017)
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Abb. 5. Verteilung der Ankiinfte und Ubernachtungen (PROJECT M, 2017)

Quelle: Information und Technik Nordrhein-Westfalen (2017); Hinweis: Beherbergungsbetriebe mit mindestens 10 Betten.
Campingplatze mit mind. 10 Stellplatzen. Ohne Gescher und Olfen, da aus Datenschutz keine Angaben fiir 2016 vorliegen.



Engagement in der Region

Im Raum des Naturparks sind eine Vielzahl an
Akteuren im Bereich Tourismus aktiv: Neben
den Kommunen und Kreisen existieren teilregio-
nale touristische Arbeitsgemeinschaften und
eine private Initiative ,Hohe Mark Tourismus
e.V.“. Die Akteure entwickeln und/oder vermark-
ten Produkte im Bereich Naturtourismus — zum
Teil unter dem Label ,Hohe Mark®. Dieses erfolgt
mit ahnlichen (Internet-)Auftritten und Namens-
dopplungen und bietet den potenziellen Natur-
parkgasten kein strukturiertes Bild des Natur-
parks Hohe Mark.

Zudem werden viele Angebote digital nicht zeit-
gemal vermarktet, dieses drickt sich in gerin-
gen Social-Media-Aktivitaten, textlastigen und
emotional wenig ansprechenden Internetauf-
tritten sowie fehlenden Inszenierungsansatzen
(Storytelling) aus. Hier besteht Handlungsbe-
darf hinsichtlich der fehlenden Blindelung und
Koordinierung der Aufgaben der einzelnen Or-
ganisationen, um eine bessere und effizientere
Marktbearbeitung zu erreichen. Dartber hinaus
sind die regionsubergreifenden Destinations-
management Organisationen Minsterland e.V.,
Niederrhein Tourismus GmbH und Ruhr Touris-
mus GmbH sowie der Regionalverband Ruhr als
SchlUsselakteure zu benennen, welche ebenfalls
an der Entwicklung und Vermarktung des Natur-
parks Hohe Mark beteiligt sind.

Der Begriff ,Naturpark Hohe Mark - Westminster-
land“ ist unter Marketingaspekten deutlich zu lang
und wenig einpragsam. Daher wurde am 24.
April 2018 beschlossen, den Naturpark zukinf-
tig unter dem Namen ,Naturpark Hohe Mark* zu
vermarkten.

Chancen durch Fokussierung auf
Zielgruppen und Leitthemen

Grundsatzlich fehlt eine gemeinsame Positionier-
ungsstrategie fur das Produkt Naturpark Hohe
Mark, die einen Fokus auf klare Profilierungs-
themen und konkrete Zielgruppen und eine ab-
gestimmte Marktbearbeitung beinhaltet. Von
folgenden touristischen Entwicklungen kann der
Naturpark nachhaltig profitieren:

* Zunehmendes Interesse an Natur, Kultur, Ent-
schleunigung und sanfter Bewegung; der
Begriff ,Naturpark® ist in diesem Zusammen-
hang sehr positiv behaftet

* Wandel des Reiseverhaltens hin zu Kurz-
reisen zu allen Jahreszeiten, der Besuch
von kulturellen und historisch bedeutsamen
Statten sowie Aufenthalte in der Natur sind
von herausragender Bedeutung

* Wander- und Radtourismus verzeichnen seit
Jahren eine positive Entwicklung der Nach-
frage, zunehmend von jlingeren Zielgruppen
im Wandersegment

» Zunehmende Suche nach Regionalitat und
Authentizitat als Gegentrend zur Globali-
sierung und Urbanisierung kann sich der
Naturpark mit seinen attraktiven Kleinstadten
zunutze machen

* Gebietskulisse des Naturparks erstreckt
sich Uber drei identitatsstarke Destinationen.
Dadurch kénnte der Naturpark Uber mehrere
Partnerkanale vermarktet werden

* Im Bereich Mobilitdt zeichnen sich nach-
haltige Veranderungen ab: der Trend zur
E-Mobilitat (E-Bikes / Pedelecs), eine zuneh-
mende Sharing-Kultur und ein Abbau von
Vorbehalten gegeniiber dem OPNV

* Neue digitale Formen der Kundenansprache,
Kundeninspiration und Kundenbindung

NATURPARK HOHE MARK
WESTMUNSTERLAND ‘L
| Touristische Arbeitsgemeinschaft
Naturpark Hohe Mark Westmiinsterland
| (11 Mitgliedskemmunen)
| www.tourismus-hohemark.de

Touristische Arbeitsgemeinschaft

28} Schlosser zwischen Lippe und Stever®
i im Miinsterland e.V, (5 Mitglliedskommunen) |
“ www.burgundschlosstour.def

Abb. 6.

Internetauftritte der Akteure mit verschiedenen
Botschaften (Zugriffe Juni 2017)

Hohe Mark Teurismus e.V. (Mitglieder:
KMUs, Gastronomie-/Beherbergungsbetriebe
www_hohe-mark-tourismus . d




3. Marke “Naturpark Hohe Mark”

Eine nachhaltige touristische Entwicklung des
Naturparks Hohe Mark kann ohne klare Zielver-
einbarungen zwischen den handelnden Insti-
tutionen nicht erfolgreich sein. Aus diesem Grund
wurden Leitziele und Leitlinien der Zusammen-
arbeit als mittel- bis langfristiger Orientierungs-

Ziel ist es, dem Naturpark Hohe Mark zukuinftig
ein unverwechselbares Gesicht zu geben und er-
folgreich am Markt zu positionieren. Dabei muss
die Gesamtheit aller Eigenschaften der touristi-
schen Marke ,Naturpark Hohe Mark® in den Vor-
dergrund gestellt werden.

rahmen festgelegt.

Leitlinien fiir eine gemeinsame Naturparkentwicklung

Profilierungsziele

2 Spiirbare Steigerung der
Bekanntheit des Naturparks
Hohe Mark

(3}

Aufbau eines
identitdtsstiftenden Images

O

Schaffung besonderer
Besuchsanreize

U

Aufbau einer starken, auf dem
Image beruhenden,
Naturparkidentitdt nach innen

1]

Einbindung des Markenprofils
in die regionale
Markenarchitektur und die
Marktbearbeitung aller
touristischen Akteure

Wachstumsziele

2 Umweltvertrigliche
Steigerung der
Besucherzahlen

(1]

Steigerung der
Erlebnisdichte und
Ausweitung der
Saisonzeiten

Steigerung der Aufent-
haltsdauer sowie der
Weiterempfehlungs- und
Wiederbesuchsabsicht

v

Qualitatsziele

2 Aufbau eines hochwertigen
Markenerlebnisses

= Steigerung der Service- und
Erlebnisqualitat

= Steigerung der
Gidstezufriedenheit

2 Etablierung einheitlicher
Standards

= Verbesserung der
Ankommens-, Aufenthalts-
und Mobilitatsqualitat

= Férderung einer umwelt-
vertraglichen Mobilitat

Zusammenarbeit

= Regionaltouristisches Konzept
als Grundlage fur eine
strategische und erfolgreiche
Naturparkentwicklung

= konsequente Umsetzung des
Konzeptes durch alle Mitglieder
des Naturparks und der
Naturparkpartner (gemeinsam,
motiviert, engagiert,
professionell)

2 Transparenter, dialog-
orientierter und kontinuierlicher
Umsetzungsprozess

Fokussierung

= Bei Angebots- und Marken-
entwicklung Fokussierung
auf die Hauptzielgruppen

= Einbindung und Heraus-
stellung lokaler Qualitaten,
Produkte und Identitdten zur
Sicherstellung einer
authentischen, marken-
konformen Erlebnisqualitit

= Inspiration der Gaste mittels
einer von Naturpark-
Mitgliedern und
Naturparkpartnern
entwickelten und glaubhaften
Markenstory

Netzwerkstrukturen- und
Kompetenzbiindelung

2 Verbesserung der internen
Kommunikations- und
Informationsqualitét

2 Schaffung und Pflege einer
systematischen
Marktforschung, digitalen
Austauschplattform und
Wissensdatenbank

2 Biindelung der
Kompetenzen bei der
Aulendarstellung sowie
Bildung neuer
projektbezogener Netzwerke

Abb. 7.
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Leitlinien fur die effektive Tourismusentwicklung (Projektgruppe/PROJECT M, 2017)



Zur Positionierung und Profilierung des Natur-
parks als bedeutender Freizeit- und Nah-
erholungsraum fur Einheimische und attraktives
Reiseziel fir Gaste mussen seine Mitglieder und
Partner hoch engagiert an einer gemeinsamen
Strategie mitwirken. Ohne eine strukturierte Zu-
sammenarbeit der beteiligten Agierenden sind
die gesetzten Positionierungs-, Wachstums- und
Qualitatsziele nicht erreichbar.

Der Naturpark Hohe Mark - Westmunsterland
e.V. fungiert dabei als wichtiger Impulsgeber,
Koordinator, Motivator und Netzwerkmanager.
Als Grofdschutzgebiet ist der Naturpark ein be-
deutender Imagetrager mit positivem Einfluss.

Markenkern und Leistungsversprechen

Als Markenkern steht der ,,Perspektivwechsel im
Naturpark Hohe Mark mit Erinnerungswert®.

Diese Botschaft soll den Besuchern vermitteln,
dass sie im Naturpark Hohe Mark abwechs-
lungsreiche und besondere Erlebnisse erwarten,
welche auf der naturrdumlichen Gliederung
in vier verschiedene Landschaftstypen (,Park-*,
~Wald-“, ,\Wasser-“, ,Folgelandschaft®) beruhen.

Hinter dem Markenkern steht ein Leistungsver-
sprechen, welches eine emotionale und eine
rationale Komponente beinhaltet.

Der emotionale Mehrwert fiir die Gaste greift die
Botschaft auf und erweitert diese:

,Der Naturpark Hohe Mark bietet seinen Gésten
auf aktiven Entdeckungsreisen artenreiche Tier-
welten und kontrastreiche Perspektivwechsel in
vier Landschaften®.

Die einmalige Konstellationder ,artenreichen Tier-
welten®, ,kontrastreichen Perspektivwechsel“und
Laktive Entdeckungsreisen bzw. deren Kombi-
nation sollen zu einem Besuch des Naturparks
animieren.

Der rationale Mehrwert der Marke Naturpark
Hohe Mark griindet vor allem auf der Nahe zum
Ballungsraum Metropole Ruhr, dem niederlandi-
schen Markt sowie der guten verkehrlichen An-
bindung an den Schienenpersonennahverkehr:

»,Der Naturpark mit Gleisanschluss bietet Millio-
nen potenziellen Gésten vor der Haustiir Erho-
lung zwischen Stadt und Land zum Nahtarif*.

Der Begriff ,Nahtarif“ steht fiir die gute und kom-
fortable Erreichbarkeit per OPNV und Pkw. Zu-
dem wird mit dem Begriff ,Erholung” nicht nur auf
Naherholung und Tagesausflugsverkehr, sodern
auch auf Anreize fir einen Kurzurlaub oder Wo-
chenendausflug Bezug genommen.

_—genussvoll

herzlich
(familidr) /

,Perspektivwechsel im

Naturpark Hohe Mark-

Westmiinsterland mit
Erinnerungswert.”

Abb. 8.

naturver-
bunden

A

-

umweltbewusst
: Markenkern

Markenwerte

Eckpunkte zur Markenpersoénlichkeit der Naturparkmarke (Projektgruppe/PROJECT M, 2017)
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Differenzierungs-

4. Positionierungsstrategie

Die Leitthemen ,Perspektivwechsel in vier Land-
schaften“ und ,Tier-Erlebnis-Garantie® sind die
imagepragenden Merkmale, welche zuklnftig
das Markenprofil des Naturparks Hohe Mark be-
stimmen sollen. Sie heben die Besonderheiten
des Naturparks hervor.

Unter der Dachmarke Naturpark Hohe Mark
werden die Leitthemen, mit dem emotional auf-
geladenen Leistungsversprechen, fur die Gaste
konkret erlebbar Uber drei, miteinander zu ver-
knipfende Leitprodukte:

* Hohe Mark Radroute
* Hohe Mark Steig

*  Hohe Mark Erlebnisraume

Dachmarke =

Markenprofil
(Leitthemen &

merkmale )

Hohe Mark

Leitprodukte Radroute

Die Lagegunst als ,Naturpark mit Gleisan-
schluss® kann bei entsprechender Kommunika-
tion die emotionalen Beweggriinde starken, um
umweltschonend mit der Bahn statt mit dem ei-
genen Pkw anzureisen.

Die raumliche Ausdehnung des Naturparks kann
positiv vermarktet werden: Die kulturellen Iden-
titdten und Sehenswirdigkeiten des Ruhrgebie-
tes, des Niederrheins sowie des Minsterlandes
treffen im Naturpark aufeinander. Diese regiona-
len Besonderheiten kdnnen tagsuber in attrak-
tiven Naturrdumen und abends in Stadten mit
kulturellen und kulinarischen Highlights erlebt
werden.

Perspektivwechsel in vier Landschaften
Park-, Wasser-, Wald- und Folgelandschaft

Tier-Erlebnis-Garantie
...in freier Wildbahn und Wildtierparks

Hohe Mark Hohe Mark

Erlebnisraume Steig

Lagegunst Naturpark mit Gleisanschluss
...mit der Bahn in die Natur

Basisqualitaten

Naturpark mit kultureller Identitat von 3 Regionen
3 Mentalitidten in einem Naturpark, ...tags in der Natur — abends regionales Flair der Orte

Abb. 9. Positionierungsstrategie tber klare Leitthemen und Leitprodukte (Projektgruppe/PROJECT M, 2017)
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5. Leitzielgruppen

Die Positionierungsstrategie mit den zukunftigen
Profilierungsthemen des Naturparks Hohe Mark
muss sich auf ausgewabhlte Zielgruppen konzen-
trieren, welche am besten fir die Angebote
des Naturparks ansprechbar sind. Basis flr das
Zielgruppenmodell des Naturparks sind Marktfor-
schungsgrundlagen des Masterplans Tourismus
Nordrhein-Westfalen, die milieuspezifisch erfas-
sten Lebensstilen der Deutschen Bevolkerung
(Sinus Milieus) sowie die naturbezogenen, thema-
tischen Interessenslagen potenzieller Gaste.

Aktive Best Ager
Singles, Paare, Kleingruppen
Altersgruppe: 50 +

Soh

Hohe Natur- und Umweltorientierung: Genie-
Ren Urspringlichkeit und bewegen sich gern in
einer intakten, gesunden Natur, sind dement-
sprechend fur Umweltschutz und Nachhaltigkeit
sensibilisiert.

Freizeitinteressen: Aufenthalt in mdglichst un-
berthrter Natur in Verbindung mit gesundheits-
fordernden Aktivtaten, z. B. leichte sportliche
Aktivitaten wie Wandern und Radfahren; kultu-
relle sowie kulinarische Angebote mit regionalem
Charakter.

Anforderungen: flexibles Erholungs- und Aktiv-
angebot, hohe Komfort- und Genussorientie-
rung mit Rucksicht auf Nachhaltigkeitsaspekte.

Abb. 10. Naturparkerlebnisse fir Aktive Best Ager
(Foto: NPHMW / Tack)

Familien mit Kindern
im Alter von 4-12 Jahren

Hohe Familienorientierung: Wohl der Kinder und
derWunsch Zeit miteinanderzu verbringen stehen
im Fokus.

Freizeitinteressen: Aktivitatenam/imund aufdem
Wasser, Besuch von Naturattraktionen, Freizeit-
und Erlebniseinrichtungen (wichtig Edutainment:
Verbindung von Erlebnis- und Bildungsaspekten)
sowie kultureller / historischer Sehenswurdigkei-
ten, dabei Vermittlung von Inhalten und Wissen
an die Kinder.

Anforderungen: vielfaltiges Freizeitangebot sowie
kinder- und familienfreundliche Einrichtungen.

Nebenzielgruppen

Erwachsene ohne Kinder im Alter 30 +

Nebenzielgruppen sind Erwachsene ohne Kin-
der als Singles, Paare und Kleingruppen. Diese
sollen bei der Vermarktung der Aktivprodukte
ebenfalls Beachtung finden und mittels der An-
gebote fur die Leitzielgruppe Aktive Best Ager
mit angesprochen werden.

Gruppen mit Interesse an Umweltbildung

Ebenso im Fokus stehen Gruppen mit Umwelt-
bildungsinteresse. Hier sind besonders die Kin-
dertagesstatten /-garten, Grundschulklassen so-
wie weiterflihrende Schulen zu nennen.
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Ausgewahlte Quellmarkte

Auf der Grundlage einer Einzugsgebietsanalyse
unter Berucksichtigung von Konkurrenzangebo-
ten wird der Fokus auf das Einzugsgebiet inner-
halb von 60 Pkw-Minuten - gemessen an den Au-
Bengrenzen des Naturparks Hohe Mark - gelegt.
So wird eine deutlich effektivere und effizientere
Marktbearbeitung erméglicht.

Fir den Tagesausflugsverkehr wird der Fokus
auf 30 Pkw-Minuten (Zone A) gelegt. In diesem
Einzugsbereich wird die Bevolkerung der Natur-
park-Kommunen, der Stadte im sidlich angren-
zenden Ballungsraum Metropole Ruhr, der Stadt

Ol en busrg {04 & ks
o - o Bramen

Munster, sowie grenzlbergreifend die Stadsre-
gio Arnhem-Nijmegen und die Stadt Enschede
angesprochen.

Bei Kurzreisenden und Wochenendgasten kann
erfahrungsgemaly eine Bereitschaft bis zu 60
Pkw-Min. gemessen an den AuRengrenzen des
Naturparks (Zone Aund B) angenommen werden.
In diesem Einzugsgebiet liegen weitere einwoh-
nerstarke Stadte und eine Gesamteinwohner-
zahl von 15,8 Mio. Menschen.

Zone A-D (0-120 Minuten) |
Einwohner: 41,1 Mio.

f 1

Zone A-C (0-90 Minuten)

Amstegtam.
v
:‘H;a:de.n -l\

Einwohner: 27,8 Mio.

%, o

Hanfisvar
L]

Zone A+B (0-60 Minuten) |

s Grinsrmag s
aféi%* .9"’,”@% ;

= Einwohner: 15,8 Mio.

'fylil?!_l!‘-:;!lﬂij Gisteankiinfte DE: 15,3 Mio.
R \ J
- 1- - - -
o Zone A (0-30 Minuten)
e Einwohner: 5,6 Mio.
=N L Giasteankiinfte DE: 5,5 Mio. )
Kassal
.
Bruxsllgs '-..
Anciariochit Y \a‘ﬁén Deutschland
Belgien - 5
Crarerg 'amur ( ) e Y Hinweis: Die Werte der dargestellten
. ® = { : B Zonen wurden kumuliert, d.h. in der
\‘F& _é. fonrnT Zone C sind beispielsweise die
i ) .
"',k r"l o B - _ Zonen A und B einbezogen.
E—, "y | ;I Lqi'(eméurg_ ""mf:_m hiesy

Quelle: Statistisches Bundesamt, GIK GeoMarketing
Gasteankunfte: in Betrieben mit zehn oder mehr Betten

Abb. 12. Einzugsgebiet und Gastepotenzial fir den Naturpark Hohe Mark (PROJECT M, 2017)
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6. Leitprodukte
Der Hohe Mark Steig

Unter den Urlaubsaktivitdten rangiert das Wan-
dern in Deutschland auf Platz eins. Etwa 15
Millionen Wander- und Outdoor Anhanger gibt
es in Deutschland, von den Inlandsreisenden
wandern etwa zwei Drittel. Daraus ergibt sich
ein groRRes Potenzial fur qualitativ hochwertige
Wanderangebote im Naturpark Hohe Mark und
die Qualifizierung des Hohe Mark Steigs.

Der Fernwanderweg soll, mit einer Lange von
gut 150 km, zukunftig in voraussichtlich 7 Etap-
pen von Olfen bis nach Wesel durch den Natur-
park fuhren. Angestrebt wird eine Zertifizierung
als Qualitatswanderweg nach den Kriterien des
Deutschen Wanderverband e.V.. Damit wertet
der Steig als Leitprodukt die Qualitat des Wan-
derangebotes im Naturpark erheblich auf.

Die Umsetzung des Projektes erfolgt bis Ende
2020 in Abstimmung mit den Kommunen, Krei-
sen sowie kleineren und mittleren Unternehmen.
Zunachst wird der genaue Streckenverlauf fest-
gelegt und die Infrastruktur geplant. Parallel er-

folgt die Erarbeitung eines Marketingkonzeptes
und die Abstimmung von Tagesschleifen, orien-
tiert an den Leitthemen Perspektivwechsel in
vier Landschaften und Tiererlebnis.

Oberste Prioritat bei allen Detailplanungen der
Streckenplanung, der Serviceangebote und des
Marketingkonzeptes muss ein hochstmaogliches
Qualitatsniveau haben. Nur so ist zu gewahr-
leisten, dass der Wanderweg in der Reihe der
zunehmenden Zahl der Qualitats- und Premium-
wanderwege in Deutschland eine besondere
Strahlkraft zur Ausweitung des naturnahen Tou-
rismus entwickelt.

Innerhalb der Férderphase ist eine Marketing-
struktur zu entwickeln, die sich durch die perso-
nelle und finanzielle Beteiligung der involvierten
Akteure und Akteurinnen selber tragt, um eine
langfristig gesicherte Vermarktung des Steigs
zu gewahrleisten.

Coesfeld
Borken Miinster Hbf Miinster Hbf
Bocholt S\ % Prwrariaveen ‘ ,’
s ", ’ iy I
’p' 5 kS \\ " _‘n il R el i '.',lq)i}lmen
=2 . ¥ T . & . o
f ) 3 % QMarbeck-Heiden :., A oy s
:_" . \.\ ‘bﬁf Reken _.“:‘.-’, :
s sqat ERL ’5 .‘.,I :
I VR L e e b . e 4 ¥r i
Ny if P | I o
Seimid = (!ﬂi'.‘gdﬁﬂ Anhlndgl:gl Raes{ell_:t 5 \\ i .‘_.,;_isvihen
e ! (ooiees, fooand Qshembe:gm ;J_
" - . y o o -
‘ Marienthal ';' ‘\ ] Bf Halter z d =
4 am Se

Pl 'Q:

Dérsten Bf G- © 4 BEMade g |
g I, = M.I'He.,D" Sinsen E"‘_ : Oer-Erckenschwick
Friedrichsfel o J 3 — L g "" b >
\."'\._ Fe!dhausen Q_';‘ & GEHassel : ?R&Lkhnghausen Hbf
) yu B o
Vcerde\o;"“ = % \ ". J' - I'
" \_:‘ Glagbeck - Z\‘;ted(ei O\*,\ .. ot V'
Duisburg Hbf Essen Hbf Essen Hbf
Oberhausen Hbf Dortmund Hbf Gelsenkirchen Hbf
Diisseldorf Hbf Oberhausen Diisseldorf Hbf
Bottrop Monchengladbach Hbf

Abb. 13. Derzeitige Etappenkonzeption des Hohe Mark Steig und Anbindung an die Bahnhofe (RVR, Stand: 12/2017)
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Die Hohe Mark Radroute

Die flache Topografie des Naturparks Hohe Mark
bietet sich fur das Fahrradfahren besonders an.
Die drei touristischen Organisationen Munster-
land e.V., Ruhrtourismus GmbH und Niederrhein
Tourismus GmbH legen in ihren Strategien einen
besonderen Fokus auf das Fahrradfahren und
haben durch ihre Aktivitdten und Angebote die
Region als attraktives Ziel fir Fahrradreisende
am Markt etabliert. Somit sind sehr gute Voraus-
setzungen zur Weiterentwicklung des Fahrrad-
tourismus gegeben.

Die Hohe Mark Radroute soll als hochwertiges
Angebot die Produktpalette mit den Themen-
schwerpunkten Perspektivwechsel in vier Land-
schaften und Tiererlebnis erganzen. Der Natur-
park wird so zuklnftig mit einem eigenen Leitpro-
dukt in diesem bedeutenden Segment sichtbar.

Die Entwicklung des Leitproduktes Hohe Mark
Radroute soll bis Ende 2021 erfolgen und setzt
auf der bereits bestehenden Hohe Mark Rou-
te auf. Diese verlauft bisher als Rundkurs mit
durchschnittlicher Qualitat und ohne Themen-
ausrichtung Uber rund 300 km durch elf Natur-
park Kommunen, die lhre Bereitschaft zur Mitwir-
kung am Ausbau der Route durch den Naturpark

signalisiert haben. Durch eine Ausweitung der
Strecke nach Siden sollen sich kinftig alle vier
Themenlandschaften des Naturparks in der Rou-
te wiederfinden. Mit einigen Anpassungen der
Streckenfiihrung im Verlauf wird der Themenfo-
kus der Route zusatzlich auf die Tierbeobach-
tung gelegt. Dazu sollen attraktive Haltepunkte
mit einem besonderen Fokus auf die heimische
Tierwelt und Naturhighlights geschaffen werden.

Bei der Entwicklung der Route hat das Erreichen
eines moglichst hohen Qualitatsstandards unter
BerUcksichtigung der Zertifizierungskriterien des
ADFC oberste Prioritat, damit sich die Radroute
am Markt etablieren und somit einen spurbaren
Mehrwert fur die Region generieren kann.

Gemeinsam mit den Kommunen, kleinen und
mittleren Unternehmen, Freizeitanbietern und
weiteren Agierenden auszuarbeitende Service-
angebote, Buchungspauschalen und Tages-

schleifen sollen das Angebot erganzen. Die Aus-
arbeitung eines tragfahigen Marketingkonzeptes
mit der Beteiligung der Partner ist zur langfristi-
gen erfolgreichen Vermarktung der Route uner-
I&sslich.

Abb. 14. Geplanter Verlauf Hohe Mark Radroute (Entwurfsstand November 2017).
Hinweis: Im Rahmen der weiteren Projektentwicklung bis zur Férderantragsstellung kdnnen sich Anpassungen
an der Streckenflhrung aufgrund der angestrebten Zertifizierung ergeben.
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Die Hohe Mark Erlebnisraume

Der Naturpark Hohe Mark zahlt bereits heute zu
den grélten Naturparken in Nordrhein-Westfa-
len. Nach seiner raumlichen Erweiterung sogar
deutschlandweit.

Bei dieser GroRe ist es naheliegend, den Gasten
zielgruppenspezifische, kleinrdumige Angebote
mit Themenschwerpunkten anzubieten und den
Gesamtraum in Teilrdume, in sogenannte Hohe
Mark Erlebnisrdume, zu gliedern. Erlebnisraume
bestehen aus mehreren Orten, die bestimmte
Themen und Produkte biindeln und Uber ein tou-
ristisches Angebot verfugen. So kann den Gas-
ten ein auf sie zugeschnittenes attraktives Tages-
ausflugsprogramm oder, durch Verknipfungen
mit weiteren Erlebnisrdumen, ein mehrtagiger
Aufenthalt geboten werden. Eine zu scharfe Ab-
grenzung der Raume soll bewusst nicht erfolgen,
um die Angebotsauswahl nicht kinstlich einzu-
schranken. Die zukiinftige Vermarktung der Erleb-
nisraume erfolgtnichtin ersterLinie Uberdie rdum-
liche Abgrenzung, sondern Uber an die Profilthe-
men orientierte Angebote.

Fir die Auswahl der Erlebnisrdume wurden fol-
gende Kriterien zugrunde gelegt:
* Naturpark — Highlights, ,Perspektivwechsel

in vier Landschaften® und , Tier-Erlebnis-Ga-
rantie”

» Basisinfrastrukturen (u.a. Freizeitangebote /
Gastronomie / Unterkiinfte)

» Tourismus- / Marketingpartnerschaften, akti-
ve Tourismusstrukturen

» Entwicklungs- und Kopplungspotenziale flir
eine mehrtagige Angebotsgestaltung

e Bestand an Mobilitatsinfrastrukturen

* Moglichkeit zur Einbindung der Leitprodukte
,Hohe Mark Steig“ und ,Hohe Mark Radroute”

Die identifizierten Erlebnisrdume weisen einen
unterschiedlichen touristischen Entwicklungs-
stand auf. Da eine zeitgleiche Ausplanung und
Entwicklung aller Erlebnisrdume aufgrund be-
grenzter finanzieller und personeller Ressourcen
nicht leistbar sein wird, wurden bei den einzelnen

Erlebnisraumen folgende Kategorien unterschie-
den:

* A-Raume: Schwerpunktrdume mit Strahlkraft
- Auswabhlkriterien maf3geblich erfullt

* B-Raume: Perspektivraume - Auswahlkriterien
weitgehend erfullt

¢ C-Raume: Potenzialraume - Auswahlkriterien
nur teilweise erfullt

Entscheidend fur die Qualitat der Erlebnisraume
wird sein, wie einzelne Angebotsbausteine zu-
sammengestellt, mit welcher Geschichte (,Story-
telling“) diese unterlegt und kommuniziertwerden.
Unter diesen Aspekten mussen folgende Punkte
zielgruppenspezifisch zur weiteren Entwicklung
der Erlebnisraume konsequente Beachtung fin-
den:

» Erlebnisraumspezifische Inszenierungsan-
satze entsprechend der Leitthemen ,Per-
spektivwechsel in vier Landschaften® und
»lier-Erlebnis-Garantie®

* Inhaltliche Zusammenstellung und raumliche
VerknlUpfung naturparkbezogener Marken-
erlebnisse und Highlights (Produktentwick-

lung)

* Hochwertiges Markenerlebnis zu allen Sai-
sonzeiten

+ Identifizierung / Qualifizierung der Einstiegs-/
Willkommensorte

+ Entwicklung von OPNV-Alternativen zur An-
reise und Fortbewegung im Naturpark

» Zielgruppenspezifische Mobilitadtsangebote
zum aktiven Erlebnis

* Bereitstellung, Ausbau,
Service-Leistungen

Entwicklung von

* Verbesserung der Barrierefreiheit nach
den Kriterien des Kennzeichnungssystems
,Reisen fur Alle*

* Einrichtung einer Managementstelle je Er-
lebnisraum (Leistungsanbieter / Kommune)
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Die Grundlagen fir die weitere Ausplanung der werden, wenn alle bendtigten Leistungspartner
Erlebnisrdume liegen in Form von individuellen Hand in Hand zusammenarbeiten und gegebe-
Steckbriefen je Erlebnisraum vor. Die Anforde- nenfalls nétige finanzielle (Férder-)Mittel aufge-
rungen an qualitativ hochwertige Erlebnisraume bracht werden kdnnen.

sind hoch und kdénnen nur erfolgreich entwickelt
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o
‘f.' %. ; 4. »See, Schloss, Stadt”
4= Borken/Velen/(Gescher) -
2o i y s oS ol oo :
"“” 1'1 h T i

Isselburg - Bocholt”

i i

Diersfordter {
Wald & Wesel*

XAMTEN

& :‘ o i > - i v
” L= " = g MARL m‘_." 3
i & Va N et

( ; -,

" »Kirchheller Heide
%:\ i & Halde Haniel“
o Yo

,

,

b | ,
s o0
I:I A-Raume: Schwerpunktraume mit Strahlkraft,
ke Auswahlkriterien maRgeblich erfullt
“QEE“ Hinweis: Flachenabgrenzung stellen einen
e | 3 groben Orientierungsrahmen dar und sind
2y 4 g fliefend zu verstehen. Die Bezeichnungen
: der Erlebnisrdume sind Arbeitstitel.

Abb. 15. Erlebnisraume ,Aktive Best Ager* als Grundlage fir die gemeinsame Weiterentwicklung (Projektgruppe/PROJECT M, 2017)
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Abb. 16. Erlebnisrdume ,Familien” als Grundlage fur die gemeinsame Weiterentwicklung (Projektgruppe/PROJECT M, 2017)
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Mobilitat im Naturpark: Willkommensorte und Mobilitatsknotenpunkte

Zukunftig sollen ausgewahlte Orte, sogenannte
,Willkommensorte“, Gasten im Rahmen ihrer An-
reise in den Naturpark Orientierung geben und
ein positives Willkommensgefuhl vermitteln. Der
Naturpark soll an diesen Orten zukunftig deutlich
besser wahrnehmbar, festgelegte Qualitatsmerk-
male in punkto Service, Mobilitat und Umweltbil-
dung garantiert, Infrastruktur- und Informations-
angebote geblndelt werden.

Ahnlich wie bei den Erlebnisraumen wurden die
Willkommensorte mittels bestimmterBewertungs-
kriterien identifiziert und nach den Kategorien A
bis C priorisiert. Anhand von besucherrelevanten
Aufgabenschwerpunkten wurden drei Typen von
Willkommensorten festgelegt:

* Mobilitat
» Service & Information
* Naturparkhauser

Ausstattungskataloge, Handlungserfordernisse
undweiterfuhrende Prifauftrage bildendie Grund-
lage fur die weitere Entwicklung der Willkommens-
orte.

Diese sollen gemeinsam mit den lokalen Akteu-
ren, Leistungsanbietern und Kommunen als Ent-
scheidungstrager vor Ort entsprechend ihrer
Potenziale und Funktion zielfiihrend vorangetrie-
ben werden. Der Naturpark ist dabei zur Sicher-
stellung der Zielerreichung als zentraler Koordi-
nator zu sehen.

An sogenannten Mobilitdtsknotenpunkten tref-
fen im Naturpark mehrere Themenrouten und
Reisewege zusammen. Hier besteht die Moglich-
keit, die Route oder das Fortbewegungsmittel zu
wechseln. Das Augenmerk liegt an diesen Orten
auf einer einheitlichen, Ubersichtlichen Beschil-
derung, der Wahrnehmbarkeit von Naturpark und
Leitprodukten, der Darstellung des Routennet-
zes, touristischer Ziele sowie Hilfe zum Wechsel
der Mobilitatsmittel (Fahrrad, Kanu, Bus, Auto).

Typ Naturparkhéduser
(Bildung und Information)
Hauptfunktionen:

= ganzheitliches Informations-
angebot zum Naturpark und
dessen Leitprodukten

2 Hauptstandorte des Naturparks,
Erkennbarkeit und Umweltbezug

o speziell auf Umweltbildung ausgerichtetes Angebot
Ausstellungen, Fohrungen, Schulen und Kindergarten, Tagungen, aktiver Naturschutz

< Ausgangspunkte flir Touren, Expeditionen, Fhrungen

Typ Mobilitat
(Bahnhofe, Bahnhaltepunkte)
Hauptfunktionen:

erste Information far Besucher
Was gibt es hier?” / Wiegeht's weiter?”

L1

(1]

komfortables Ankommen
nachhaltiges Verkehrsmittel (OV)

L4 ]

< Breites Angebot an Umstiegsmoglichkeiten
z. B. Radrouten, Fahrradverieih, Wandersteig, Wasserwege

= Zielgruppen-relevantes Service-Angebot
z. B. Reisebedarf, Radstation, Gepacktransport

= Erkennbarkeit des Naturparks

Typ Service & Information
(Tourist-Infos oder Leistungsanbieter)
Hauptfunktionen:

= vertiefte Information- und Beratung

zu Angeboten des Naturparks
z. B. Sehenswrdigkeiten, Routen, Unter-
kiinfte/Gastronomie, Touren/Aktivitaten

L

= hohe Servicequalitét -
kundenfreundliche Offnungszeiten, personliche Ansprache, umfassendes Angebot

Erkennbarkeit des Naturparks
= enger Austausch mit der Naturparkverwaltung

(1]

Abb. 17. Beispiele fir Willkommensorte (Planersocietat, 2017)
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Die Planung und Gestaltung der Knotenpunkte
sollte in den Kreisen Borken und Coesfeld in An-
lehnung an die Planungen zur Einfihrung des
Knotenpunktsystems im Radverkehr in den Krei-
sen Wesel und Recklinghausen erfolgen.

Bei der Ausgestaltung der Willkommensorte wird
empfohlen, prioritar die A-Standorte Raesfeld,
Haltern und Wesel zu entwickeln.

& Hohe-Mark-Steig
@ Hohe-Mark-Radroute
Erlebnisraume 2 '
% far Familien g ' /
¢~ fiir Best-Ager N e e G
e © S DinslakenTl
R A N

An Willkommensorten mit mehreren Funktions-
typen istinsbesondere auf eine Verkntpfung und
Verbindung zwischen den beiden Standorten
Wert zu legen. Zusatzlich gelb dargestellt sind
die potenziellen Mobilitatsknotenpunkte entlang
der wichtigen Rad- und Wanderrouten sowie an
Verknupfungsstellen zu Wasseraktivitaten.

,.-.-.;‘

NETTUCY,

CER,
ERWENECRE

Mobilitat Service

i Willkommensort:

i
* . Mobilitatsknoten:

Abb. 18. R&umliche Ubersicht der Willkommensorte und Mobilitdtsknotenpunkte nach Lage und Funktionalitat (Planersocietat, 2017)
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/. Regionaltouristische Entwicklung

Zur Umsetzung des regionaltouristischen Kon-
zeptes fur den Naturpark Hohe Mark werden flnf
Handlungsfelder definiert, den einzelnen Hand-
lungsfeldern bestimmte Aufgaben und MalRnah-
men zugeordnet.

Als Querschnittsaufgabe Uber alle Handlungs-
felder steht das Umsetzungsmanagement und
-monitoring. Strategien und Entwicklungsvorha-
bensollenvonder Geschéaftsstelle des Naturparks
miteinander verknupft werden und somit eine

Ubersicht der Handlungsfelder

nachhaltig erfolgreiche Konzeptumsetzung und
Markenetablierung férdern. Dabei sind die Stra-
tegien und Vorhaben der Destinationen Munster-
land, Niederrhein und Ruhrgebiet zu berlcksich-
tigen. In diesem Sinne wird die konzeptbeglei-
tende Projektgruppe mit Vertretungen der drei
Destinationen, des Naturparks und des Regional-
verbandes Ruhr als strategisches Gremium flr
das Umsetzungsmanagement fortgefihrt.

Querschittsaufgabe
Umsetzungsmanagement und Umsetzungsmonitoring

\/ \/
Handlungsfeld 4:

\/ \/

Handlungsfeld 1: Handlungsfeld 2:

Markenmanagement
und Marketing-
kooperationen

(Weiter-)Entwicklung
der Leitprodukte

Handlungsfeld 3:

Qualitatsstandards
und Umwelt-
vertraglichkeit

Handlungsfeld 5:

Identifikation und
Innenmarketing

Infrastruktur- und
Mobilitatsentwicklung
in den Erlebnisraumen

Abb. 19. Handlungsfelder fiir die Naturparkentwicklung

Abb. 20. Projektgruppe Regionaltouristisches Konzept im April 2017 (Foto: RVR / Friedrich)
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Aufgaben und Schwerpunkte der Akteure

Die erfolgreiche Konzeptumsetzung und Marken-
etablierung erfordert eine abgestimmte, struk-
turierte und verbindliche Zusammenarbeit zwi-
schen den Agierenden, deren Aufgabenschwer-
punkte verschiedenen Handlungsfeldern zuge-
ordnet werden kdnnen.

Um eine vollstandige Umsetzung des regional-

strukturen abgebaut werden. Zur optimalen Ein-
bindung und Nutzung des Foérdervereins fur
Marketing- und Akquisitionszwecke wird, auch
aus beihilferechtlichen Grinden, eine deutliche
Trennung der Aufgabenschwerpunkte zum Tra-
gerverein und eine Neustrukturierung des For-
dervereins Naturpark Hohe Mark - Westmiins-

touristischen Konzeptes zu gewahrleisten, mus- terland e.V. empfohlen.

sen personelle und finanzielle Ressourcen auf-
gebaut, Strukturen reorganisiert und Doppel-

Handlungs-

Institution felder

B (2 ()
[+ < B

B (-2 S
[+«

3 [0
HF4 HES

HF1 HF2 HF3

Naturpark Hohe Mark - Westmiinsterland e.V. (Tragerverein)
Schwerpunkte: Gesamtkoordination der Entwicklung im Bereich
Naturtourismus in Abstimmung mit den Mitgliedskreisen und —
kommunen, Umsetzung der Positionierungsstrategie, Entwicklung und
Vermarktung der Leitprodukte, Umsetzung von Infrastrukturvorhaben,
Akquise von Férdermitteln, Vernetzung der privaten und kommunalen
Akteure

Forderverein Naturpark Hohe Mark - Westmiinsterland e.V.
Schwerpunkte: Akquise von privaten Férdermitteln, Perspektivisch:
Marketing und Marketingpartnerschaften / Kooperationen,
Markenmanagement, Innenmarketing und Multiplikatorfunktion
Destinationsmanagement Organisationen (Miinsterland e.V.,
Niederrhein Tourismus, Ruhr.Tourismus GmbH; Tourismus.NRW)
Mitwirkung an Imageaufbau und Vermarktung, Marketingkooperationen,
(Weiter-) Entwicklung und Buchbarkeit der Leitprodukte,
Qualitatsstandards

Regionalverband Ruhr

Impulsgeber, Netzwerker, Projektentwickler (Akquise von Foérdermitteln),
Umsetzer von Infrastrukturen durch RVR Ruhr Griin und Beratung bei
Mobilitatsthemen

Offentliche Partner (OP): Mitgliedskommunen, Mitgliedskreise und

Touristische Arbeitsgemeinschaften
Mitwirkung: Produkt- und Angebotsentwicklung entlang der Leitprodukte

und insb. in den Erlebnisrdumen sowie Mitwirkung am
Leistungsversprechen und der Etablierung der Naturpark-Marke
Private Vereine und Akteure (PP), wie NaturparkPartner, Hohe Mark
Tourismus e.V. und weitere KMUs

Mitwirkung: Produkt- und Angebotsentwicklung entlang der Leitprodukte
und insb. in den Erlebnisrdumen sowie Mitwirkung am
Leistungsversprechen und der Etablierung der Naturpark-Marke
Externe, fachspezifische Projektpartner

u.a. Wald und Holz NRW. Landschaftsverband Westfalen-Lippe,
Landschaftsverband Rheinland, Verband Deutscher Naturparke, Leader
und NRW.Vital Regionen im Naturpark etc.

HF 4 HF5

HF1 HF2 HF3

EXT
HF4 HF5

Abb. 21. Einbindung aller Kompetenzen fiir eine gemeinsame Naturparkentwicklung



MaBRnahmen, Prioritaten, Verantwortlichkeiten

Insgesamt enthalt das Konzept Uber alle finf
Handlungsfelder vierzig konkrete Maflinahmen.
Dabei bauen zahlreiche MalRnahmen auf dem
Umsetzungsmanagement und der Mitwirkung
der Naturparkpartner auf.

Vor dem Hintergrund der vorhandenen perso-
nellen und finanziellen Ressourcen beim Natur-
park Hohe Mark - Westminsterland e.V. und
seinen Mitgliedskommunen sowie der Viezahl an
Maflinahmen kann eine Umsetzung nur schritt-
weise erfolgen. Fur die Planung und Umsetzung
der MalRnahmen wurden zeitliche Prioritatsstu-

Handlungsfeld 1:

fen fir die Planungs- und Realisierungsreife fest-
gelegt:
* hdchste Prioritat (1):
innerhalb eines Jahres (2018 — 2019)

* hohe Prioritat (2):
in ein bis zwei Jahren (2019 — 2020)

* mittlere Prioritat (3):
nach drei Jahren (2021 ff.)

* nachrangige Prioritat (4):
nach vier Jahren (2022 ff.)

Zeitliche

Federfiihrung (rote Kontur) & Mitwirkung

Markenmanagement & Marketingkooperation FPrioritat

Durchfiihrung eines Markenworkshops mit ausgewdhliten
Leistungsanbietern und Entwicklung Markenleitbild

Erstellung eines strategischen Marketingplans
{on-/ offline)

Optimierung des digitalen Auftritts

Erstellung markenkonformer Bildwelten und Imagetrailer
Zu den Leitprodukten

Entwicklung von Substories je Erlebnisraum fiir das

Naturparkprodukte

2
marken- und zielgruppenkonforme Storytelling
Nutzung digitaler Zielgruppenansprache (soziale 3
Netzwerke, NP-Blog, Influencer Marketing etc.)
Standardisierte Marktbeobachtung: Messung Website- P
traffic und Besucherbefragungen nach Website-Relaunch
Erstellen eines Vertriebskonzeptes fiir touristische 4

Handlungsfeld 2:
(Weiter-)Entwicklung der Leitprodukte

Koordination von Leitproduktbezogenen Arbeitskreisen
und Anbieternetzwerken

Zeitliche
Prioritat

Federfiihrung (rote Kontur) & Mitwirkung

SWOT-Analysen zur thematischen Profilierung der
Erlebnisraume

Ausarbeitung von (Natur-)Erlebnispaketen je Leitprodukt 2 .

Aufstellung von jahrlichen MaBnahmen- und 2 op

Umsetzungsplanungen je Leitprodukt

Systematischer Ausbau und Weiterentwicklung von 3

kulturellen und Schlechtwetter-Angeboten

Erfolgsmessung/Monitoring: Einrichten von o
. . 3 op EXT

Zahlstationen, regelméBige Befragungen =

Abb. 22. MaRnahmenubersicht, zeitliche Priorisierung und Zustandigkeiten in den Handlungsfeldern 1 und 2
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Handlungsfeld 3:
Qualitatsstandards und Umweltvertraglichkeit

Steigerung der Qualitat des touristischen Angebotes
(Best Practice Qualitét / Innovationen)

Zeitliche
Prioritat

Federfiihrung (rote Kontur) & Mitwirkung

Erstellen eines Qualitdtshandbuches fiir unterschiedliche
Anspruchs- / Leistungsanbietergruppen

Koordination, Unterstiitzung, Beratung bei der
Steigerung der Qualitdt der touristischen Infrastruktur

Gezielte Forderung von umweltfreundlichen
Mobilitdtsangeboten sowie Investitionen in die Service-
Infrastruktur

Vermittlung von Know-How und Angeboten zur
Verbesserung der Energieeffizienz in den
Beherbergungs- und Freizeitbetrieben

Analyse und ggf. Steigerung der Erkennbarkeit der ,,3-
Baukulturen®

Handlungsfeld 4:

Infrastruktur- und Mobilitdtsentwicklung in
den Erlebnisrdaumen

Projekt ,,Willkommen im Naturpark®: Vorbereitung der
konkreten Ausgestaltung von Willkommensorten

Zeitliche
Prioritat

Federfithrung (rote Kontur) & Mitwirkung

Optimierung der ausgewdhlten Einstiegs- / Willkommens-
orte (Branding, Barrierefreiheit, Service / Leitsystem etc.)

Aufbau und Pflege eines zentralen Infrastrukturkatasters
(inkl. Klassifizierung) der Freizeiteinrichtungen

Ressourcenoptimierung / Synergieeffekte durch Nutzung

Beschilderung und thematischen Ausgestaltung

2
gleicher oder komplementéarer Systeme
Angebotsausweitung Leihrad (Kooperationsmodelle) 2
|deensammlung / Priifung denkbarer 3
,Leuchtturmprojekte” in den Erlebnisraumen
Angebotsoptimierung OV (Priifung Busanbindung /-takt,
Ausweitungsmoglichkeit Fietsenbusse, Priifung 3
alternativer Systeme)
Fortlaufender Check der markenkonformen 3

Handlungsfeld 5:
Identifikation und Innenmarketing

Herausgabe einer Innenmarketingbroschire

Zeitliche
Prioritit

Federfithrung (rote Kontur) & Mitwirkung

RegelmaéBige redaktionelle Beitrédge in Tageszeitungen

Multiplikatoren in die Erlebnisrdaume

2
und Social Media
,Der Naturpark stellt sich vor“: Optimierung Einsatz 2 / f;P :
Infomobil
,Der Naturpark macht Schule und KiTas“: Ausweisung 3 6P
von Naturpark Kindergéarten und Schulen
»Wir lernen unseren Naturpark kennen“:
Fachexkursionen / Touren fiir Naturparkpartner und 4

Abb. 23. Mallnahmenubersicht, zeitliche Priorisierung und Zustandigkeiten in den Handlungsfeldern 3, 4 und 5
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8. Mehrwert fur die Region

Ressourcenplanung

Die vollstandige Umsetzung des regionaltouris-
tischen Konzeptes mit einer erfolgreichen und
nachhaltigen Entwicklung der Marke ,Naturpark
Hohe Mark“und ihrer Leitprodukte erforderteinen
deutlich erhdhten Personaleinsatz. Als Optimum
fur die MalRnahmenumsetzung in der Aufbauzeit
wird eine Personalstelle pro Leitprodukt und eine
weitere Stelle zur Gesamtkoordination angese-
hen. Dies sollte bei der Umsetzungsplanung der
Leitprodukte mit entsprechenden Personalstel-
len berlcksichtigt werden. Weiterhin ist zur Ko-
ordination und Implementierung der Ergebnisse
des regionaltouristischen Konzepts die Maglich-
keit der Fortfiihrung der geférderten WALDband
Projektstelle fir weitere zwei Jahre nach Febru-
ar 2019 zu prifen.

Bei gut abgestimmten und somit effektiven
Arbeitsstrukturen kdnnen Teilaufgaben von Part-
nern Ubernommen werden, um den Personalauf-
wand des Naturparks zu begrenzen. Eine solche
MalRnahme bedarf allerdings detaillierter Ab-
sprachen, die konsequent eingehalten werden
missen. Nach Ablauf der Férderung fir Hohe
Mark Steig und Hohe Mark Radroute ist ein Mar-
ketingbudget fir die Leitprodukte einzuplanen.

Zukunftig sollten weitere Einnahmequellen durch
den Tragerverein und insbesondere den Forder-

o b=

Abb. 24. Gemeinsame Arbeit am Konzept (Foto: PROJECT M, 2017)

verein akquiriert werden. Im Kontext der Sicher-
stellung der finanziell erforderlichen Budgets
sollten die Mitgliedsbeitrage der Naturparkkom-
munen und privaten Mitglieder mit Hinblick auf
eine erforderliche und zugleich vertragliche An-
passung Uberpruft werden.

Regionalwirtschaftliche Effekte

Mitder Umsetzung des regionaltouristischen Kon-
zeptes erfahrt der Naturpark Hohe Mark eine
deutliche Profilierung und eine verbesserte Wahr-
nehmung durch ein starkes AuRenmarketing.

Aufgrund der Erhéhung des Bekanntheitsgrads
werden zukunftig wesentlich mehr Menschen ani-
miert, den Naturpark Hohe Mark fur einen Tages-
ausflug oder eine Kurzreise zu besuchen. Die-
ses zieht neben den unmittelbaren regionaloko-
nomischen Effekten ,weiche®, qualitative Effekte
durch investive MalRnahmen zum Tourismusaus-
bau nach sich. Diese tragen zur Verbesserung
der Standortqualitat und zur Erhéhung der Frei-
zeit- und Lebensqualitat im Naturpark bei.

Die wirtschaftlichen Effekte, die durch die Um-
setzung des regionaltouristischen Konzeptes
erzielbar sind, kdénnen anhand von Erfahrungs-
werten und empirisch gewonnener Daten nahe-
rungsweise beziffert werden. Grundlage dazu
sind die prognostizierten Volumina im Tagesaus-
flugsverkehr und Ubernachtungstourismus. Die
zugehorigen Bruttoumsatze sowie die daraus re-
sultierenden Wertschdpfungseffekte wurden flr
den Tagesausflugsverkehr jeweils fir die Haupt-
zielgruppen ,Aktive Best Ager und ,Familien mit
Kindern von 4-12 Jahre“ mit einer zusatzlichen
Abschopfung im Einzugsbereich bis 60 Min.
zwischen 0,5% und 3% berechnet. Berlicksich-
tigt wurden dabei die demografischen Faktoren
sowie die ,Milieu-Zugehorigkeit*. Fiir den Uber-
nachtungstourismus wurde von einer Steigerung
zwischen 1,5% und 5% gegentiber dem Niveau
von 2016 ausgegangen.
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Wann und in welchem Umfang letztlich die zusatz-
lichen Umséatze erzielt werden kdénnen, hangt im
Wesentlichen von der planmaRigen Umsetzung
des Konzeptes ab. Aus diesem Grund werden
drei Szenarien dargestellt (S1=pessimistisch,
S2=realistisch, S3=optimistisch).

Werden die aus der touristischen Entwicklung
des Naturparks Hohe Mark moglichen regional-
wirtschaftlichen Effekte aus dem Tages- und
Ubernachtungstourismus aufsummiert, so ergibt
sich im ,pessimistischsten Szenario eine zu-
satzliche Nettowertschépfung von 7,3 Mio. EUR
und im ,optimistischsten® Szenario eine zusatzli-

che Nettowertschépfung in Héhe von rd. 23 Mio.
EUR.

Analog dazu koénnen die daraus resultierenden
Beschaftigungseffekte mit Werten zwischen 280
und 870 Vollzeitstellen beziffert werden. Die kom-
munalen Steuereinnahmen, v.a. anteilige Lohn-
undEinkommenssteuer,anteilige Mehrwertsteuer,
Gewerbe- und Grundsteuer, werden erfahrungs-
gemal mit einem prozentualen Anteil am Netto-
umsatz zwischen 2% und 3% veranschlagt. Die-
se belaufen sich bei einem mittleren Wert von
2,5% auf einen Betrag zwischen rd. 330 Tsd.
EUR und 1 Mio. EUR p.a..

Szenario S$1 S2 S3
Umsatz (netto) 13.368.509 € | 26.098.393 € | 40.744.152 €
Wertschopfung 1. Umsatzstufe 4.693.161 € 9.112.539 € 14.353.269 €
Wertschopfung 2. Umsatzstufe 2.602.604 € 5.095.756 € 7.917.265 €
Summe Wertschopfung gesamt 7.295.766 € 14.208.295 € | 22.270.534 €
Beschaftigungseffekte 1. Umsatzstufe 186 366 564
Beschéaftigungseffekte 2. Umsatzstufe 101 198 308
Beschaftigungseffekte gesamt 287 564 872
Kommunale Steuereinnahmen 334.213 € 652.460 € 1.018.604 €
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Abb. 25. Regionalékonomische Effekte (PROJECTM, 2017)




9. Erfolgsfaktor Zusammenarbeit

Der Naturpark Hohe Mark hat gute Chancen
sich durch die Umsetzung des regionaltouristi-
schen Konzeptes wesentlich starker als bisher
als attraktives Ziel fir Tagesausflugler und Kurz-
reisende einen Namen zu machen. Dieses kann
allerdings nur gelingen, wenn alle Agierenden
das regionaltouristische Konzept ausnahmslos
mittragen und die genannten Ma3nahmen enga-
giert umsetzen. Fir eine nachhaltige erfolgrei-
che Markenpositionierung ist ein finanzielles und
personelles Engagement der Akteure und Akteu-
rinnen notig.

RUHR

Abb. 27.

Zusatzliche Ausgabenfirdie touristische Entwick-
lung des Naturparks Hohe Mark stellen insge-
samt sinnvolle investive Ausgaben fiir die Region
dar. Sie tragen zur Schaffung und Sicherung von
Arbeitsplatzen bei, erhéhen die Standortqualitat
und die Lebensqualitat der einheimischen Bevol-
kerung.

Investitionen in den Wirtschaftszweig Tourismus
beférdern entscheidend ein positives Image der
Region, auch Uber die Grenzen des Naturparks
hinaus.

Impressionen von der Regionaltouristische Konferenz (Foto: PROJECT M)
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