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1 Ausgangslage
1.1 Raumliche Lage und Strukturen

Die Landkreise Donnersbergkreis und Kaiserslautern gehdren touristisch betrachtet zur
Region Pfalz mit dem Oberzentrum Kaiserslautern. In geringer Entfernung liegen die
Ballungszentren Rhein-Main und Rhein-Neckar.

Die beiden Landkreise organisieren und koordinieren die Tourismusentwicklung in Zu-
sammenarbeit mit den Touristikern und Touristikerinnen der Verbandsgemeinden. Fir
den Landkreis Donnersbergkreis nimmt diese Aufgabe der Donnersberg-Touristik-Ver-
band als eingetragener Verein mit Geschéaftsstelle in der Kreisverwaltung in Kirchheim-
bolanden wahr. Fir die Tourismusarbeit des Landkreises Kaiserslautern wurde noch
keine eigene Rechtsform etabliert. Die Tourismusmitarbeiter/innen des Landkreises
Kaiserslautern teilen sich ein Blirogebaude inkl. Tourist-Information mit den stadtischen
Tourismusfachkraften.

Die Ubergeordnete regionale Tourismusorganisation innerhalb der Pfalz ist die Pfalz-
Touristik in Neustadt a. d. WeinstraBe. Die Tourismusregion Pfalz wird in vier
Ferienregionen unterteilt: Deutsche Wein- g .

straBe, Pfalzerwald, Rheinebene sowie der **™ O
Donnersberg und das Pfalzer Bergland. Mit Eifel

dem Slogan ,Zum Wohl. Die Pfalz® kommt -

zum Ausdruck, dass Geselligkeit und Genuss e
in der gesamten Pfalz groB3 geschrieben wer- ol i
den. Die Pfalz ist eine von neun Tourismusre- 5 il
gionen in Rheinland-Pfalz: Ahr, Eifel, Huns- s ._.__Auwm“g\
rick, Mosel-Saar, Naheland, Pfalz, Rheinhes- :-E-?I"""" 5
sen, Romantischer Rhein und Westerwald MBE } T
(siehe Karte). Die Rheinland-Pfalz Tourismus " Naolang~ Rheinhessen_
GmbH mit Sitz in Koblenz ist die zustdéndige ’
Tourismusorganisation fir Rheinland-Pfalz.
Ihre Aufgaben liegen insbesondere in den .
Bereichen ,Strategische Entwicklung®, — <
~themenorientiertes Marketing", ,Messere- O a s &
prasentation®, ,zielgruppenbezogene Pro-

duktentwicklung® und im kontinuierlichen

Qualitatsmanagement.

Westerwald

Romantische

J J L
aA e

Das Donnersberger und Lautrer Land bildet somit innerhalb der Pfalz den ndérdlichen
Auslaufer und die Verbindung in die benachbarten Tourismusregionen Rheinhessen und
Naheland. Mit dem 687 Meter hohen Donnersberg befindet sich hier auch die hdchste
Erhebung der Pfalz, weshalb die Region treffenderweise mit dem Slogan ,,...in der Pfalz
ganz oben"™ wirbt.

Auch die Stadt Kaiserslautern, die (iberregional insbesondere durch den traditionsreichen
FuBballverein 1.FCK Bekanntheit erlangte, steht fliir die Westpfalz und das Donnersber-
ger und Lautrer Land. Die Pfalz-Touristik wirbt daher auch seit der WM 2006 in Deutsch-
land mit der Internetplattform ,Wir sind die Weltmeister" als Alleinstellungsmerkmal.
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LEADER-Forderregion: Im Rahmen des EU-Férderprogrammes LEADER haben sich die
Landkreise Kaiserslautern und Donnersbergkreis zur Lokalen Aktionsgruppe (LAG) "Don-
nersberger und Lautrer Land" zusammengeschlossen. Die LAG umfasst zehn Verbands-

. gemeinden aus beiden Landkrei-
sen (siehe Karte). Aus dem
Donnersbergkreis gehéren die

Verbandsgemeinden Alsenz-
Obermoschel, Eisenberg, Goéllheim
(teilweise), Kirchheimbolanden,

Rockenhausen und Winnweiler zur
LEADER-Region, aus dem Kreis
Kaiserslautern die Verbands-
gemeinden Enkenbach-Alsenborn,
Otterbach, Otterberg und Weiler-
bach. Die weinbaulich gepragten
Teile des Zellertals in der Ver-
bandsgemeinde Gollheim wurden
aus Grinden der Gebietshomoge-
nitat und der gewahlten Strategie
in die LAG Rheinhessen-Zellertal
integriert.

Begrenzt wird das Gebiet im Su-
den durch die Stadt Kaiserslautern
und den Pfalzerwald (LAG Pfalzerwald), im Westen durch den Landkreis Kusel (LAG Pfal-
zer Bergland) und die Saarpfalz, im Osten durch die Landkreise Alzey-Worms (LAG
Rheinhessen-Zellertal) und Bad Diirkheim sowie im Norden durch den Landkreis Bad
Kreuznach (LAG Hunsriick).

Die LEADER-Region umfasst eine Flache von 881,39 km2 bei einer Einwohnerzahl von
121.173 Menschen mit einer Einwohnerdichte von 137,48 Einwohnern und
Einwohnerinnen pro km2. Die Bevdlkerung im LEADER-Gebiet verteilt sich auf 102 Ge-
meinden in zehn Verbandsgemeinden. Die Kleinstadte Eisenberg (9768 Einwohner),
Kirchheimbolanden (7845 Einwohner), Otterberg (5310 Einwohner) und Rockenhausen
(5566 Einwohner) wurden ebenfalls in das LEADER-Gebiet aufgenommen.
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1.2 Touristische Kennzahlen

Beide Landkreise konnten die Gaste- und Ubernachtungszahlen im Zeitraum von 2000
bis 2010 leicht steigern (siehe Diagramm 1), liegen jedoch im pfalzweiten Vergleich auf
einem noch eher niedrigen Gesamtniveau. Im Zeitraum von zehn Jahren (2000-2010)
stiegen die Ubernachtungszahlen im Landkreis Kaiserslautern von ca. 245.000 auf fast
320.000 an, im Landkreis Donnersbergkreis von ca. 108.000 auf ber 140.000.

Giaste- und Ubernachtungszahlen in beiden Landkreisen (2000-2010)

Gaste [ Ubernachtungen je Kalender jabw

Diagramm 1

Die Region Donnersberger und Lautrer ist eine klassische Destination flir Kurzurlauber.
Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt bei ca. 2,2 Tagen im Landkreis Donners-
bergkreis bzw. ca. 3,1 Tagen im Landkreis Kaiserslautern.

Im Landkreises Kaiserslautern herrscht eine Sondersituation durch einem sehr hohen
Anteil auslandischer Gaste, der auf die Prdasenz der US-Amerikaner zurlickzufiihren ist
und vor allem die Verbandsgemeinden im Westen des Landkreises betrifft.

Der Anteil der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten im Tourismussektor (u.a. Gast-
bewerbe) steigerte sich in beiden Landkreisen im Zeitraum 1999-2008 deutlich (siehe
Diagramm 2).
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Arbeitsplatze im Tourismus (1999-2008)

525,0
475.0 453.0 439.0
4250
385,0
375.0
325.0
2690
275.0 oMLty
225,0 ettt 2120 T
3 T 181.0
175.0 1690 1570
1250 1100
79.0
75.0 480 e o 850 —  cewmeemeeciiosee- -
250
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
------- Lkr. Donnersbergkreis SvB-Vollzeit = === Lkr. Donnersbergkreis SvB-Teilzeit
Lkr. Kaiserslautern SvB-Vollzeit Lkr. Kaiserslautern SvB-Teilzeit

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte (SvB) am Arbeitsort in dem Wirtschaftsabschnitt “H Gastgewerbe” und in der Wirtschaftsklasse "6330
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Diagramm 2

Die durch den Tourismus erzielte Wertschopfung, wie etwa die tourismusbedingten
Bruttoumsatze, entwickelten sich im Landkreis Donnersbergkreis in den Jahren 2003 bis
2008 sehr positiv. Im Landkreis Kaiserslautern wurde das, im Vergleich zum Donners-
bergkreis bereits relativ hohe Wertschépfungsniveau, gehalten.

Landkrais ‘
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1.3 Leitbild ,,Zeitreise"

Im Landkreis Donnersbergkreis wurde bereits im Jahr 2000 ein
Leitbild verabschiedet, in dem die Schwerpunkte in der Tourismus-
entwicklung festgeschrieben wurden. Das damalige Leitbild wurde
vom Donnersberg-Touristik-Verband initiiert und mit den regionalen
Tourismusakteuren und -akteurinnen sowie einer externen Beratung
erarbeitet.

An der Leitbilderstellung waren ca. 400-500 Teilnehmer/innen be-
teiligt, davon ca. 60-70 Personen als ,aktiver Kern“. In
Ressortrunden, Verbandsgemeindegesprachen, sieben regionalen
Auftaktkonferenzen, weiteren Themen- sowie Projektkonferenzen
wurden ca. 60 Projektansdtze vorgeschlagen, von denen letztlich
ca. 30 konkretisiert und weiterverfolgt wurden. Viele Ansatze sind
heute umgesetzt (Keltendorf, Geotourismus u.a.) und prdgen die

Tourismuslandschaft im Donnersbergkreis.

Das touristische Leitbild von 2000 setzte sich zum Ziel, die Bedeutung des Wirt-
schaftszweiges Tourismus bei den Leistungstragern, politischen Entscheidern und
Entscheiderinnen und bei den Einheimischen bewusster zu machen und zu diesem Zweck

seine Entwicklung zu fordern
weitere touristische Beschaftigung zu ermdéglichen
konkrete Projekte und Initiativen anzuregen

zur Lebensqualitatsverbesserung der einheimischen Bevélkerung einen
Beitrag zu leisten und

langfristige Impulse zur Steigerung der touristischen Wertschopfung zu

setzen.

Mit Blick auf die Projekterfolge mit vielen realisierten Projekten aus dem damaligen Leit-
bildprozess und unter Einbeziehung der statistischen Daten kann ein positives Fazit aus
dem Leitbildprozess ,Zeitreise™ gezogen werden (s. auch Kap. 1.5).

1.4 Entwicklungsstrategie LEADER

T T e——

Bereits in der Entwicklungsstrategie der Lokalen Aktionsgruppe
wurde festgelegt, dass ein gemeinsames Tourismus-Leitbild
unter Beteiligung mdéglichst vieler Akteure erarbeitet werden
soll. Dazu wurde das Leitbild ,Zeitreise™ des Landkreises Don-
nersbergkreis aktuell bewertet (s. Kap. 1.3) und sollte nun fort-
geschrieben werden. Fir den Landkreis Kaiserslautern bestand
ein solches Leitbild noch nicht. Hier sollte auf den bestehenden
Studien und Konzepten aufgebaut werden.

Im September 2009 erhielt die Lokale Aktionsgruppe Donners-
berger und Lautrer Land schlieBlich den Bewilligungsbescheid
fir das Projekt ,Chance  Tourismus: Leitbildprozess
Donnersberger und Lautrer Land® und konnte mit der
Umsetzung beginnen.

LAG Donnersberger und Lautrer Land

Testruise. Vorge

Ve Lo atvens - Luth ot gentaiton’

Die Verbandsgemeinden der beiden Landkreise auBerhalb des LEADER-Fordergebietes
wurden bei der Leitbilderstellung ebenfalls berlicksichtigt, da die Grenze des Férderge-

bietes flr die touristische Entwicklung keine Rolle spielt.
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1.5 Stdrken und Erfahrungen

Durch den Leitbildprozess vor zehn Jahren wurden neue Akteure gewonnen und
innovative Projekte realisiert. Der Tourismus in der Region hat sich in den letzten Jahren,
im Vergleich zu anderen TeilrAumen der Pfalz, tendenziell gut entwickelt. Die
thematische Klammer ,Zeitreise" hat sich bewahrt und wird erfolgreich mit Leben (Pro-
jekten) geflllt (siehe auch Projekte Leitbild 200 im Anhang). Insgesamt kann man davon
sprechen, dass ein Bewusstsein fir die Entwicklungsméglichkeiten, die der Tourismus
bietet, entstanden ist. Dadurch konnten die Investitionen im Bereich Tourismus gestei-
gert werden (inkl. Instandhaltung).

Beide Landkreise kénnen auf einige bereits gut entwickelte Themen und Projekte auf-
bauen. Hierzu gehdren
= aktivtouristische Themen wie ,Wandern und Radfahren™

= zahlreiche Themenwege; einige von Uberregionaler Bedeutung (z.B. Pfalzer
Héhenweg, Alsenztal-Radweg, Jakobs-Pilgerweg)

= groBes Angebot an Veranstaltungen/Events (Einschrankung: wenige von
Uberregionaler Bedeutung)

= breites Spektrum an Spezialthemen:

» Kelten

= ROmer

»= Bergbau/Geotourismus

= groBe Museumsvielfalt, einige davon mit Gberregionaler Bedeutung
*= breites Angebot an qualifizierten Gasteflihrungen.

Eine genauere Beschreibung des Status quo erfolgt in Kapitel 3 in den jeweiligen The-
menbereichen.

1.6 Rheinland-Pfalz: Tourismusstrategie 2015 Eumenf e

Fir das Land Rheinland-Pfalz wurde bereits im Jahr 2008 die
»~Jourismusstrategie 2015 - Markttrends erkennen, Potenziale
nutzen" verdffentlicht. Diese wurde gemeinsam von der Rheinland-
Pfalz Tourismus GmbH, dem Tourismus- und Heilbaderverband
Rheinland-Pfalz, den Industrie- und Handelskammern sowie dem
Hotel- und Gaststattenverband Rheinland-Pfalz entwickelt und soll
die zukilinftige Zielrichtung aller touristischen Aktivitdten des Lan-
des bestimmen.

TouRmMUSSTRATECHE 2018

Die Strategie grindet auf vier thematischen Saulen: ,Wandern®,
~Radwandern®, ,Wein" und ,Gesundheit®. Das Querschnittsthema
~Kultur® wird als begleitendes Element in allen Themen gesehen.

Ziel der Tourismusstrategie ist es, die touristische Wertschépfung durch eine Steigerung
der Gaste- und Ubernachtungszahlen sowie der Tagestouristen zu erhéhen und weitere
Arbeitsplatze im Tourismus zu schaffen. AuBerdem soll durch ein hochwertiges Touris-
musangebot das positive Standortimage des Landes gestarkt werden.
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Die vier thematischen Saulen werden im Folgenden kurz vorgestellt:

Strategiefeld I: Konzentration auf chancenreichste Themen

Wanderwunder Radwanderland WeinReich IchZeit

Kultur als Basis- und Querschnittsthema

WanderWunder Rheinland-Pfalz

&
Die naturrdumlichen Gegebenheiten des Landes WAN DE RWM V‘ud@?’ “

'y
Rheinland-Pfalz umfassen nicht nur eine nahezu . | ':‘,‘
ideale Verteilung von Mittelgebirgen und \’
Flissen, sondern auch Naturparke wie das g:;’
Biospharenreservat Pfdlzerwald-Nordvogesen

und die NaturschutzgroBprojekte, so beispielsweise den Bienwald. Daneben schaffen
auch Burgen und Schldsser sowie andere Sehenswirdigkeiten beste Voraussetzungen flr
ein einmaliges Wandererlebnis.

Optimal lassen sich diese auf den neuen Pradikatswanderwegen, wie z. B. dem Pfalzer
Hoéhenweg, erkunden. Die Tourismusstrategie 2015 setzt auf den Ausbau und die Ver-
netzung weiterer pradikatisierter Wanderwege, sogenannter Leuchtturm-Projekte, um
zukinftig am Markt bestehen zu kénnen.

Qualitat statt Quantitat soll die Devise sein. So werden Pradikatswanderwege vom Land
Rheinland-Pfalz geférdert und auch ein Wanderwege-Leitfaden ist bereits verdffentlicht.
Ziel ist dabei, die Positionierung als Wanderregion Nummer 1 unter den deutschen Mit-
telgebirgen im Sinne eines hohen Bekanntheitsgrades und einer hohen Akzeptanz bei
den Wandertouristen und -touristinnen zu erreichen.

RadWanderland Rheinland-Pfalz

Eine hohe wirtschaftliche Bedeutung ? &7
kommt dem Radtourismus in Rhein-

land-Pfalz zu: Ca. 18,4 Millionen Radwanderer werden pro Jahr in dem Bundesland ge-
zahlt, daraus resultiert eine Wertschépfung von 341 Mio. Euro.

Mit sieben Radfernwegen und zahlreichen Premium-Radrouten herrschen ideale Voraus-
setzungen fir den Radtourismus. Die auf der eigenen Internetseite aufgefiihrten Rad-
routen und der dynamische Routenplaner sowie weitere nach den Kriterien der HBR
(Hinweise zur wegweisenden und touristischen Beschilderung fiir den Radverkehr in
Rheinland-Pfalz) ausgeschilderten Wege unterstlitzen die Gaste bei der Reiseplanung.

Ziel in dieser Themensaule ist die Entwicklung des Bundeslandes Rheinland-Pfalz zu
einer TOP-Destination flir den Radtourismus in Deutschland. Als MaBnahmen dazu sollen
u.a. ein weiterer konsequenter Ausbau des touristischen Radwegenetzes, die
Fertigstellung fehlender Lickenschlisse und der Ausbau der Verbindungsstrecken erfol-
gen. Die Vernetzung der bestehenden Routen und die Weiterentwicklung eines
interaktiven Routenplaners werden ebenfalls angestrebt.
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WeinReich Rheinland-Pfalz

’
Der Schwerpunkt ,Wein und Weinkultur- W h
landschaft® spielt eine bedeutende Rolle flr E I Nmbc
den Tages- und den Ubernachtungstouris- g H E I N LA NI PFALZ

mus. Er findet sich auBerdem als Quer-

schnittsthema in den Bereichen ,Wandern®, ,Radwandern™ und , Gesundheit" wieder. Das
Thema fungiert ebenfalls als positiver Imagetrager im Auslandstourismus.

Hier werden besonders drei Zielgruppen fokussiert: Zum einen gibt es den klassischen
Weinfestbesucher, fir den der Weingenuss im Mittelpunkt steht, zum anderen den
Weintouristen, der durch einen Urlaub beim Winzer ein authentisches Weinerlebnis und
Erholung in einer Weinkulturlandschaft sucht. Daneben existiert eine kleine Gruppe, die
mehr Informationen zum Produkt Wein sammeln mdéchte, z.B. im Rahmen von Terroir-
Reisen oder Sensorik-Seminaren.

Die Positionierung als Weintourismusland wird u.a. durch MaBnahmen angestrebt, wie
z.B. die Entwicklung eines interaktiven Internetportals fir Weinreisen.

IchZeit Rheinland-Pfalz:

Der Bereich Gesundheit zahlt zu den zukunftstrach-
tigsten Themen im Tourismus. Ein zunehmendes Ge-
sundheitsbewusstsein und die steigende Lebenser-
wartung fordern die Gesunderhaltung von Kérper und
Geist, gerade auch in der Freizeit und im Urlaub.

Die thematische Saule ,IchZeit" ist in zwei Bereiche untergliedert:

e Medical Wellness und Pravention: Spricht vor allem Menschen mit dem
Wunsch nach Erzielung nachhaltiger gesundheitlicher Effekte an.

e Mentale Wellness und Entschleunigung: Spricht Menschen mit hoher
beruflicher oder privater Belastung an. Leichtere Form des gesundheits-orien-
tierten Urlaubs als Gegenpol zum Alltag.

Das Land Rheinland-Pfalz strebt in dieser Saule den dritten Platz in Deutschland fir
~Mentale Wellness/Entschleunigung™ und ,Medical Wellness/Pravention™ an. Dabei liegt
der Schwerpunkt auf dem Inlandsmarkt. Es soll zukiinftig eine enge Zusammenarbeit im
Bereich ,Mentale Wellness/Entschleunigung® mit dem Klosterportal Rheinland-Pfalz
geben.

Kultur als begleitendes Element

In Rheinland-Pfalz ist eine Kulturszene beheimatet, die u.a. 400 Museen, zahlreiche
Kulturinitiativen, stadtische und freie Theater sowie liber 50 Festivals ihr Eigen nennt.
Sie leistet einen entscheidenden Anteil zum Tagestourismus.

Zwar gibt es nur wenige reine Kulturtouristen, dennoch mdéchten auch Wandergaste,
Radtouristen oder auch Weinliebhaber/innen Kultur erleben. Demnach muss die Kultur
~erlebbar gemacht" werden, beispielsweise durch szenische Fiihrungen. Kiinftig wird eine
noch engere Vernetzung von Kultur und Tourismus nétig sein, um die vorhandenen
Potenziale besser nutzen zu kénnen.

Es gilt Schwerpunkte zu setzen und zielgerichtet zu vermarkten. Die Qualitat der Ange-
bote soll gesteigert und gesichert werden.
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Bezug zur Region Donnersberger und Lautrer Land bzw. zur Pfalz

In der Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz wird das kulturelle Angebot als Erganzung zu
den vier Hauptthemensaulen behandelt.

Die oben beschriebenen Themensaulen werden von den einzelnen Regionen und Stadten
modifiziert und erganzt, denn diese haben ganz individuelle naturrdumliche und
kulturelle Voraussetzungen sowie regionale Themen, die besetzt werden kdénnen. Um
eine optimale Vermarktung und Vernetzung zu gewahrleisten, erfolgt ebenfalls eine Kon-
zentration auf verschiedene, klar erkennbare Strategiefelder.

In diesem Sinne haben sich die Akteure und Akteurinnen, die am Tourismus-Leitbild fir
die Region Donnersberger und Lautrer Land aktiv mitgearbeitet haben, fir folgende
regionale Themenschwerpunkte entschieden:

e Wandern

e Radwandern

e Erlebte Geschichte und Kultur

e Wald, Natur und Geologie

e Wellness- und Gesundheitstourismus

e Marketing

e Querschnittsthemen: Regionale Produkte und Gastlichkeit

Bei allen Themenfeldern werden dabei die landesweiten Ziele und Strategien im Blick
behalten und auf die Rahmenbedingungen vor Ort heruntergebrochen.

1.7 Tourismusstrategie der Pfalz

Basierend auf der im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Tourismusstrategie 2015
flir Rheinland-Pfalz ist es nun an den einzelnen touristischen Regionen des Landes, diese
auf  ihre  naturrdumlichen und kulturellen  Gegebenheiten und Themen
herunterzubrechen.

Das Gebiet der LAG Donnersberger und Lautrer Land liegt innerhalb der Tourismusregion
Pfalz, deshalb soll hier die 2010 erarbeitete pfalzische Tourismusstrategie zu Grunde
gelegt werden.

Auch sie baut auf ausgewahlten und regionstypischen Schwerpunkten auf:

e WanderPfalz
e RadPfalz

e WeinPfalz

e RelaxPfalz

e ErlebnisPfalz.

So wurden die ,Pféalzer Spitzen®, also die finf Top-Themen der Region, definiert. Das so
genannte ,Pfalzer Themenhaus" stellt die unterschiedlichen Komponenten des Touris-
mus-Konzeptes dar:
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ZumWohl. I)ie Plal.

Gemeinsame Positionierung

RelaxPfalz
ErlebnisPfalz

Natur

Die dunkler dargestellten ,Spitzen" stellen die drei Schwergewichte der Strategie dar, da
diese der Statistik nach am starksten touristisch nachgefragt werden.

WanderPfalz

Die drei Pradikatswanderwege ,Pfalzer Héhenweg", ,Pfalzer Weinsteig" und ,Pfalzer
Waldpfad" gelten als Leuchttiirme im regionalen Wandertourismus. Insgesamt bietet die
Pfalz bereits heute ein Netz von Uber 800 Kilometer zertifizierten Qualitatswegen und
zahlreiche weitere regionale und 6rtliche Wanderpfade. Um die Region fiir Wandergaste
noch attraktiver zu gestalten, sind MaBnahmen angedacht, wie z.B. die Férderung von
Pradikatswanderwegen, der Ausbau wanderfreundlicher Unterkunftsbetriebe sowie an
den Bedulrfnissen der Wanderer orientierte Serviceleistungen.

RadPfalz

Alleinstellungsmerkmal in diesem Bereich ist z.B. der Mountainbikepark Pfalzerwald.
Auch die Raderlebnistage der Region ziehen zahlreiche Radtouristen jedes Jahr in die
Pfalz. Neben dem Inlandstourismus spielt auch der Auslandstourismus mit Quellldndern
wie Belgien und den Niederlanden eine bedeutende Rolle. Um die Anziehungskraft flr
Radfahrer/innen weiter zu verstarken, ist es von groBer Bedeutung, die radtouristische
Infrastruktur (Wege, Beschilderung, radfahrerfreundliche Betriebe) weiter auszubauen.
Auch das Angebot an zielgruppenspezifischen Pauschalen muss kontinuierlich an Trends
angepasst und erweitert werden.

WeinPfalz

Die zwei Weinglaser sind nicht umsonst Bestandteil des Pfalz-Logos. In der gesamten
Region Pfalz spielen Wein und regionale kulinarische Geniisse eine wichtige Rolle. Diese
beiden Aspekte werden mit den einzelnen Urlaubsarten kombiniert oder bestehen auch
oft als einziges Motiv, die Gegend zu besuchen, wie es etwa bei den Weinfesten oft der
Fall ist. Die Zielgruppen gleichen in der Pfalz denen, die auch in der Tourismusstrategie
2015 fur Rheinland-Pfalz ermittelt wurden.

Ein Beschluss in der Tourismusstrategie der Pfalz besteht darin, dass sich die
zukinftigen MaBnahmen im Bereich ,Wein"™ nicht nur auf die Stdpfalz beziehen sollen. Es
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gilt, die gesamte touristische Region zu bericksichtigen. Dazu sollen (wein-)kulinarische
Kooperationen initiiert und vorhandene Zusammenschliisse etabliert werden.

RelaxPfalz

Aus den gleichen Grinden wie in der Tourismusstrategie 2015 fiir das Bundesland
Rheinland-Pfalz zuvor beschrieben, hat sich auch die Pfalz zur Aufnahme einer ,Spitze"
mit dem Schwerpunkt Gesundheitstourismus entschieden, die sog. , RelaxPfalz".

GroBes Potenzial wird hier in der Verknipfung der Themen ,Wein™ und ,Wellness" gese-
hen. Dazu wurde bereits die Marke ,wellVINess" kreiert, die es nun weiter zu etablieren
gilt.

ErlebnisPfalz

Unter dieser Spitze méchte die Region Pfalz zuklnftig das vorhandene kulturelle Angebot
weiter ausbauen und gezielt vermarkten. Es sollen Veranstaltungen mit Uberregionaler
Bedeutung geschaffen werden, denn von diesen gibt es in der Pfalz bisher nur wenige.
Dabei soll eine Verbindung zu den Themen ,Wandern®, ,Radwandern® sowie ,Wein" her-
gestellt werden. Eine Inszenierung des historischen Erbes scheint vor dem Hintergrund
der zunehmenden Erlebnisorientierung der Touristen sinnvoll.

Die Natur wird in der Pfalz nicht als einzelnes Thema behandelt, sondern gilt als Quer-
schnittskomponente (iber alle ,Spitzen™ hinweg, da sie in jede Tourismusart einflieBen
kann.

In der Tourismusstrategie der Pfalz soll Qualitidt den Wegweiser zum Erfolg darstellen,
da die Anspriiche der Gaste weiter steigen.

Ein gemeinsames Auftreten unter der Dachmarke ,Pfalz" wird angestrebt, so dass der
potenzielle Gast ein klares, unverwechselbares Profil vorfindet. Die Pfalz mdchte positive
Attribute, wie ein besonderes Lebensgefiihl, Genuss und vielfdltige Landschaften, ver-
mitteln, um diese Marke ebenfalls positiv aufzuladen.

Auch auf die Auslandsmarkte mochte man sich weiter konzentrieren und sich an den
Bedlirfnissen der auslandischen Besucher/innen orientieren.

Um auf Nachfragetrends schneller und fachgerechter zu reagieren, sollen in jeder der
finf thematischen ,Spitzen® Kompetenznetzwerke entstehen. Diese bestehen aus
Werbeausschussmitgliedern, Experten und Leistungstragern und sollen Trends sowie
Entwicklungen interpretieren. AnschlieBend sind darauf aufbauend neue, innovative Pro-
dukte zu entwickeln.
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2 Der Leitbildprozess

Mit dem touristischen Leitbildprozess nahm die Region Donnersberger und Lautrer Land
die Chance Tourismus wahr:

Uber die Festlegung von Leitlinien, Zielen
und Strategien wurde ein Rahmen fir die
erfolgreiche touristische Weiterentwicklung
der Region geschaffen.

Dartiber hinaus wurden gemeinsam mit
vielen touristischen Akteuren wirtschaft-
lich tragfdahige Projekte in strategisch wichtigen Themenfeldern angestoBen, die in
den kommenden Jahren schrittweise umgesetzt werden.

Warum braucht eine Region einen Leitbildprozess?

Leitbilder dienen als roter Faden und Handlungsanweisung fiir die Tourismusaktivi-
taten einer Region. Bevor eine konkrete MaBnahmenplanung beginnt, ist es wichtig, ge-
meinsame Ziele und Werte in einem Leitbild festzuhalten. Nur dann kénnen die passen-
den Themenschwerpunkte und Angebote identifiziert und entwickelt werden.

Durch einen Leitbildprozess kommen die Touristiker/innen, Ehrenamtlichen und
touristischen Leistungstréager zusammen, lernen sich dadurch besser kennen und kénnen
neue Kontakte und Kooperationen eingehen. Die Angebote fiir die Gaste verbessern sich
durch Absprachen zwischen den Betrieben, die Erhéhung der Anzahl der Angebote, neue
Erlebnisméglichkeiten durch Kooperationen, qualitativ bessere Angebote in der Breite
sowie zielgruppenspezifischere Angebote.

Zum Start der Chance Tourismus wurde gemeinsam mit den politisch Verantwortlichen
und den Tourismusfachkraften (regionale Schlisselakteure/-akteurinnen im Tourismus)
schriftlich fixiert, was man im Prozess erreichen moéchte:

Wir wollen ...

= ... moglichst viele Menschen fiir die Chancen im Tourismus sensibilisieren und
als Akteure gewinnen.

. mit ,Chance Tourismus" touristischen Akteuren/Akteurinnen die Mdglichkeit
geben, sich aktiv an Angeboten, Projekten und Kooperationen zu beteiligen.

= ... in den Tourismus-Foren Leitlinien und Ziele diskutieren, weiterentwickeln und
thematisch erganzen.

= .. die Zusammenarbeit zwischen den Gastronomen und weiteren
Leistungstragern verbessern.

= ... Uber gute Beispiele und inhaltliche Impulse die Diskussion entsprechend der
Werte und Ziele des Leitbildes fachlich anreichern.

= ... unterschiedlichste Ressourcen zur touristischen Entwicklung der Region
erschlieBen und nutzen (Firmen, Privatpersonen, Einrichtungen, Kontakte, ...).

= ... Kooperationen initiieren und die Basis fir eine nachhaltige Zusammenarbeit
und Vernetzung legen.

= ... Projektideen systematisch so weiterentwickeln, dass sie touristisch attraktiv
sind und nachhaltig wertschépfend betrieben werden kénnen.

= ... Projektideen entsprechend der Ziele und Leitlinien des Leitbildes bewerten.

= ... in der Projektentwicklung von Anfang an auf die Erfordernisse eines

erfolgreichen gemeinsamen Marketings achten.

t
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2.1 Definition Leitbild

~Unter einem touristischen Leitbild versteht man eine schriftlich
festgehaltene Zielsetzung fiir eine Stadt oder ein Land [oder
eine Region]. Das Leitbild markiert den Rahmen, in dem sich
touristische MaBnahmen abspielen, um den [Tourismus] in der
Region anzukurbeln und zu festigen. Es bertlicksichtigt nicht nur
Interessen wirtschaftlicher Art, sondern seine Konzeption
bezieht auch gesellschaftliche und soziale Aspekte mit ein. Das
Leitbild stellt den Kern eines jeden Tourismuskonzeptes dar und
enthélt konkrete handlungsbestimmende Zielvorgaben. Die
Aufgabe des touristischen Leitbildes ist es, die vielen kleinen
Ideen der verschiedenen Leistungstréger zu einem groBen
Gesamtkonzept zu verbinden. Es geht hier um eine
gemeinsame Entwicklung im Rahmen eines
,basisdemokratischen Prozesses". Insgesamt sollte das Leitbild
einer Region so signifikant sein, daBB es sich von anderen
Leitbildern deutlich abhebt und die Region in den Fokus des
Interesses stellt."( Roth, Peter; Schrand, Axel (2003):
Touristikmarketing, Minchen)

2.2 Prozessablauf

Im Folgenden soll naher auf den Ablauf des Leitbildprozesses ,,Chance Tourismus" einge-
gangen werden.

entra flhrte zu Beginn eine Voruntersuchung durch, die neben der Zusammenstellung
relevanter touristischer Kennzahlen, einer Kurzanalyse der touristischen
Ausgangssituation aufbauend auf den Ergebnissen aus dem LEADER-Prozess, einer Aus-
wertung der Wirkung des DTV-Leitbildes von 2000, auch einen eingeschrankten
Mystery-Check beinhaltete. Der Mystery-Check zeigte u.a., dass die beiden Kreise und
die zehn Verbandsgemeinden zwar lber eine Fille von Informationsmaterial verfiigen,
Defizite aber bei dem Wiedererkennungswert, der durchgangigen Qualitat (s/w-Kopien)
und dem fehlenden Themen- und Zielgruppenbezug einzelner Werbematerialien vorlie-
gen.

Die Entscheidungstrager/innen und Touristiker/innen der Region tauschten sich
anschlieBend in einem Strategie-Workshop
aus und formulierten erste Entwirfe fir
Leitlinien, Werte und Ziele, auf denen die
touristische Weiterentwicklung der Region
basieren sollte. Darauf aufbauend erstellte
entra einen ersten Entwurf der Leitlinien der
Tourismusentwicklung, der ebenfalls in dieser
Runde im Rahmen eines weiteren Strategie- :,—1
workshops erganzt und verabschiedet wurde.

Im Februar 2010 fand die offentliche Auftaktveranstaltung mit iber 100 Teilnehmern
und Teilnehmerinnen statt, auf der der Ablauf und die Zielsetzung der ,Chance
Tourismus" vorgestellt wurden. Wahrend der Auftaktveranstaltung begann eine erste
Sammlung von Projektideen. Die Teilnehmer/innen konnten sich auBerdem fir die ge-

t
Landkrais ‘




- entra

planten Themenforen anmelden und weitere Personen als Teilnehmer/innen
vorschlagen.

Die erste Runde der Themenforen diente der gemeinsamen Festlegung des Status quo,
der Zielsetzung sowie konkreter MaBnahmen und Projekte je Themenfeld. Im Rahmen
der Themenforen bildeten sich klare Aufgabenschwerpunkte heraus und es entstanden
eine Reihe guter Projektansatze.

In der darauffolgenden zweiten Themenforums-Runde im April 2010 bildeten sich
schlieBlich Projektgruppen, die die interessantesten Projektansatze weiterverfolgen
und in die Umsetzung bringen wollten. Insgesamt arbeiteten seit April 2010 ca. 25 Pro-
jektgruppen Projekte weiter aus, wozu regelmaBig Projektgruppentreffen stattgefun-
den haben. Jede Projektgruppe benannte eine Person als Projektsprecher/in. Viele
Gruppen werden auch nach Abschluss der Leitbilderarbeitung mit der gemeinsamen
Projektentwicklung fortfahren, worin sie weiterhin von den Touristikern unterstitzt
werden.

Die folgende Ubersicht zeigt die zeitliche Abfolge der Foren:

Themenforen Datum Veranstaltungsort
- 2. Marz e - :

Wandertourismus 13. April Klostermiihle, Miinchweiler

Wellness- und 4. Mirz Pfalzer Hof, Enkenbach-Alsenborn

Gesundheitstourismus

Radtourismus 9. Mdrz | Leininger Hof, Enkenbach-Alsenborn

20. April Zum kiihlen Grunde, Sambach

. 11. Mirz Landhotel Berg, Dannenfels

Wald, Natur, Geologie 22. April Biirgerhaus, Mackenbach
< 16. Méarz Schlosshotel, Rockenhausen

Erlebte Geschichte, Kultur 15. April Waldhotel, Eisenberg
Eiaiatin 18. Mérz Otterberger Hof, Otterberg
9 26. April Kastanienhof, Dannenfels

Die Themenbereiche ,,Gastronomie™ und ,Regionale Produkte™ wurden als Querschnitts-
themen in allen Foren mitbehandelt. Fir den Bereich ,Wellness- und Gesundheitstouris-
mus" kristallisierte sich nach dem ersten Forum heraus, dass die Substanz in der Region
flir dieses Thema nicht ausreicht, um einen eigenen Schwerpunkt zu bilden. Die
Wellness- und Gesundheitsideen wurden in der Folge in den anderen Themenforen als
Querschnittsthema mitbehandelt.

Die elf Themenforen wurden von den regionalen
Akteuren/Akteurinnen gut besucht. Die Teilnehmer-
zahl lag zwischen 15 und 70 Personen je Themen-
feld. Dabei zeigte sich, dass es schwierig war, die
lokale Hotellerie und Gastronomie in den Prozess
zu integrieren. Insbesondere an den Projektgruppen-
sitzungen beteiligten sich kaum Hoteliers und
Gastronomen. Um diese flr die touristische
Entwicklung wichtige, wenn nicht zentrale Gruppe,
noch einmal aktiv anzusprechen, wurde ein
Workshop speziell fliir Hoteliers und Gastronomen angeboten, der leider eine sehr
geringe Resonanz erfuhr.

Ein Projektgruppensprechertreffen im August 2010 zeigte, dass bei einigen Projekt-
ansatzen gute Fortschritte erzielt wurden und eine hohe Motivation zur Umsetzung be-
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steht. Andere Projektgruppen wiederum stieBen auf erste Hirden, die die Weiterent-
wicklung der Projekte behinderte. Gemeinsam wurden Ldsungsansatze gesucht und der
Kontakt zu den Gruppen mit Umsetzungsschwierigkeiten wurde durch entra intensiviert.

Das Team Tourismus, bestehend aus den verantwortlichen Touristikern und
Touristikerinnen der Kreis- und Verbandsgemeindeverwaltungen, traf sich wahrend des
gesamten Leitbildprozesses insgesamt neun Mal. Die Sitzungen wurden vom betreuen-
den Blro entra moderiert und hatten die strategische Begleitung der Projektgruppenar-
beit zum Ziel. Zudem wurden Spezialthemen wie Marketing im Team Tourismus
vertiefend diskutiert und Ldsungsansatze entwickelt. Durch die Zusammenarbeit als
Team Tourismus verbesserte sich auch der Austausch zwischen beiden Landkreisen und
vor allem zwischen den Touristikern/Touristikerinnen innerhalb der Kreise weiter.

Im Februar 2011 prdsentierten die Sprecher/innen aller Projektgruppen im Rahmen
eines Projektforums den Zwischenstand in der Projektarbeit und erste Ansatze zur
zeitnahen Realisierung einzelner Projekte.

Mit der Formulierung des Leitbildes und der Dokumentation aller MaBnahmen und Pro-
jekte ist nur ein Zwischenschritt getan. Die kontinuierliche Weiterverfolgung der
gesetzten Ziele und die nachhaltige Umsetzung der ausgewdhlten Projekte, werden Uber
den Erfolg der gemeinsamen Arbeit entscheiden.
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2.3 Unsere Leitlinien

Um als Tourismusregion nach innen und auBen wahrgenommen und akzeptiert zu wer-
den, ist es wichtig, dass alle touristischen Akteure und Akteurinnen, egal ob
ehrenamtliche oder hauptamtliche Krafte, ihre Angebote entlang eindeutiger Leitlinien
entwickeln und eine Vermarktung ,aus einem Guss" betreiben.

Die im Rahmen der ,,Chance Tourismus" erarbeiteten und fiir alle verbindlich
geltenden Leitlinien lauten:

... verstehen uns als Teil der Tourismusregion Pfalz und starken
unsere Rolle innerhalb der Pfalz mit unseren touristischen Potenzialen
und Angeboten.

= ... bindeln durch ein abgestimmtes, gemeinsames Marketing unsere
Budgets und erzielen eine optimale Wirkung.

= ... wollen touristisch attraktive und buchbare Angebote (Attraktionen,
Pauschalangebote, GroBevents) schaffen.

= ... achten bei Tourismusprojekten auf die Sicherstellung der
nachhaltigen Instandhaltung und Betreuung.

= ... bendtigen ein gutes Aufwands-/Ertragsverhaltnis bei Projekten und
Investitionen.

= ... nutzen Erfahrungen erfolgreicher regionaler sowie tberregionaler
Projekte und lernen aus guten Beispielen.

= ... schonen natirliche Ressourcen.

Wir fordern ...

= ... die Zusammenarbeit und Vernetzung, auch tber kommunale
Grenzen hinweg.
» ... die regionale Kultur und sichern das historische Brauchtum.

... mit dem Tourismus eine bessere Lebensqualitat und starken das
Selbstwertgeflhl in der Region.

= ... Originalitat und Alleinstellungsmerkmale.

= ... und sichern eine hohe Angebots- und Servicequalitat.

... Nachhaltigkeit durch wertschépfende Projekte mit engagierten
Projektverantwortlichen.

= ... die sanfte touristische Nutzung von Natur und Umwelt.

Wir vermeiden ...

= ... Schadigung von Natur und Umwelt.
= ... ,Kopien" bestehender Projekte im Umfeld.
= ... Wiederholungen besetzter Themen.

= ... Ressourcenverschwendung.

... aufgesetzte, nicht zur Region passende GroBprojekte.
... Image- und Wertverlust.
.. konflikttrachtige Projekte.
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2.4 Unsere Ziele und Werte

Die Ziele eines Leitbildes legen fest, was man gemeinsam in einem Zeitraum von funf bis
zehn Jahren erreichen méchte. Je genauer diese Ziele beschrieben werden, desto besser
lasst sich in der Umsetzungsphase der Erfolg der einzelnen MaBnahmen beurteilen. Da-
her ist es sinnvoll, als Ziele auch bestimmte Zahlen oder GréBenvorstellungen anzuge-
ben, die sich spater leicht messen lassen. Die Akteure und Akteurinnen im Donnersber-
ger und Lautrer Land einigten sich in einem Strategieworkshop auf sechs messbare
Ziele:

Unsere Ziele

= Wir erhéhen die Wertschépfung im Tourismus deutlich.
v 20% Steigerung in 10 Jahren
v' Erhéhung der Aufenthaltsdauer
v' bessere Auslastung von Schwachlastzeiten

= Wir steigern die Zahl der touristischen Akteure/Akteurinnen
deutlich.

v' 50% mehr qualifizierte Gasteflihrer (Erlebnisfihrungen)
v deutlich mehr aktive Gastronomen
= Wir steigern die Zahl und Qualitat der Angebote.
v" Anzahl der Zertifizierungen der Betriebe
v" Anzahl der Leitbild-konformen Angebote
v Anzahl von Teilnehmern/Teilnehmerinnen und Besuchern/Besucherinnen
= Wir betreiben ein erfolgreiches, gemeinsames Marketing.
v'im Umkreis von 200 km bekannter sein (Umfrage)
v mehr gemeinsame Themenprospekte
v starkere Mitwirkung in Pfalz-Prospekten
= Wir schaffen eine touristisch attraktive Infrastruktur.
v erweiterte und besser abgestimmte Offnungszeiten
v' in Abstand von 8-10 km Einkehrmdglichkeiten entlang von Wegen
v' in 6 Jahren ist Wander-/Radwegenetz Uiberpriift und qualitativ optimiert
v' groBere Anzahl von dezentralen Info-Points

= Wir organisieren eine professionelle Vernetzung aller Beteiligten in
der Wertschépfungskette.

v' Schaffung dauerhafter Kommunikations- und Kooperationsstrukturen zur
Vernetzung der Akteure (z.B. Gastronomie mit anderen Anbietern)

v' Aus- und WeiterbildungsmaBnahmen (Anzahl Teilnehmer/innen)

v' gemeinsame Qualitatskriterien (Anzahl Betriebe)
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Ebenfalls in den Strategieworkshops wurden Werte diskutiert, die in der Tourismusent-
wicklung in beiden Landkreisen einen hohen Stellenwert haben sollen. Gemeinsam ver-
dichtete man die genannten Werte auf die acht Wichtigsten:

Origina-
litat

Lebens- Identifi-
freude kation

Heimat-
bewusst-
sein

Authen-
tizitat

In der spateren Projektentwicklung und -umsetzung soll in gewissen Abstanden Uber-
prift werden, ob alle Projekte diesen Werten entsprechen und somit Leibild-konform
sind. Sollte ein Projekt diese Werte missachten, muss durch die Landkreise entschieden
werden, ob das jeweilige Projekt im regionalen Produktportfolio erscheinen darf.

2.5 Beteiligte und Struktur

Die Rollen im Prozess wurden klar beschrieben und Aufgaben unter den Beteiligten ver-
teilt. Die vorgeschaltete Entscheider-Runde legte in den in Kapitel 2.2 beschriebenen
Strategie-Workshops die Leitlinien, Ziele und Werte der ,Chance Tourismus" fest. Sie
einigte sich zudem auf die zu bearbeitenden Themenfelder und stimmte den Gesamtpro-
zess mit ab. In den touristischen Gremien schafft die Entscheider-Runde nach Abschluss
des Leitbildprozesses die politische Legitimation flir die Umsetzung.

Die Mitglieder des Team Tourismus Ubernahmen die Funktion von Ansprechpartnern/
-partnerinnen vor Ort. Sie nahmen an Projekttreffen teil und trafen sich regelmaBig, um
Uber den Verlauf der Projektentwicklung zu beraten. Im Themenfeld ,Marketing" erar-
beitete das Team Tourismus Strategien und Projektansatze. Die Mitglieder des Team
Tourismus sind als hauptamtliche Touristiker/innen fir die nachhaltige Umsetzung der
Ziele, Werte und MaBnahmen aus dem Leitbildprozess mit verantwortlich.

Einen entscheidenden Beitrag fiur die Umsetzung der in den Strategie-Workshops, der
Auftaktveranstaltung und den Themenforen entstandenen Projektideen sind jedoch die
Projektgruppen selbst. Sie sollen méglichst so lange arbeiten, bis die Projekte vollstandig
umgesetzt sind. Natirlich sind einzelne Mitglieder des Team Tourismus auch als Projekt-
gruppesprecher/innen oder -teilnehmer/innen aktiv. Ein/e Projektsprecher/in soll auch
zuklinftig das verbindende Glied zwischen Projektgruppe und Team Tourismus sein.

entra moderierte und strukturierte den Gesamtprozess, bereitete Veranstaltungen in-
haltlich vor und nach und beriet das Team Tourismus sowie die Projektgruppen.

e I'|"j.\5? I
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3 Unsere Themensadulen

Aufbauend auf dem Leitbild vom Jahr 2000, der LEADER-Strategie und den durchge-
fihrten Strategieworkshops mit regionalen Experten, wurden schlieBlich sechs
Themensadulen (s. Kapitel 2) identifiziert, die flr die touristische Entwicklung des Don-
nersberger und Lautrer Landes von besonderer Bedeutung sind.

Die Themensdulen wurden im Leitbildprozess naher beleuchtet und mit konkreten In-
halten, wie Zielen, Strategien und MaBnahmen, gefilit.

Im Einzelnen werden die Ergebnisse der im Marz und April 2010 durchgefihrten The-
menforen zu den Bereichen

e Wandertourismus

e Radwandern

e Erlebte Geschichte und Kultur

e Wald, Natur und Geologie

¢ Wellness und Gesundheit sowie

e Marketing

dargestellt.

Im Themenforum I zu ,Wellness und Gesundheit" wurde deutlich, dass es zwar einzelne
Projektansatze in diesem Handlungsfeld gibt, aber die Substanz in der Breite, insbeson-
dere was die Angebote in der Hotellerie betrifft, als zu gering eingeschatzt werden muss,
als dass die Themen ,Wellness und Gesundheit" einen regionalen Schwerpunkt haben
kénnten.

Vielmehr flieBen die vorhandenen Angebote in die verschiedenen Segmente und Ur-
laubsarten der Region mit ein. ,Wellness und Gesundheit"® wurden daher im weiteren
Prozess als Querschnitts- bzw. Zusatzangebote in den Ubrigen Themensdulen mitbehan-
delt.

3.1 Wandertourismus

Der Wandergast mdchte sich in einer attraktiven Umge-
bung wandernd erholen. Dabei ist der Wanderer auf der
Suche nach schénen Naturlandschaften, einem gut an-
gelegten Wanderwegenetz und nach gemitlichen Rast-
oder Einkehrmdoglichkeiten. Dariber hinaus achtet er/sie
auf eine gute Erreichbarkeit des Start- und Zielpunktes
des Weges, auf kundengerechte Informationsmdglich-
keiten (z.B. Wanderkarten, Informationstafeln) sowie
eine gute Wegbeschilderung.

Ob nun naherholungssuchender Tagesgast oder Urlaubs- und Ubernachtungsgast, der
Wanderer nimmt, mal mehr und mal weniger, eine Anzahl verschiedener
Dienstleistungen in der Region wahr. Die Anreise per Zug, der Kauf der Wanderkarte und

.
Landkrais ‘
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Marschverpflegung, der gut ausgebaute Wanderweg, der attraktive Rastplatz, das Stlick
Kuchen bei der Einkehr, die Ubernachtung in der Pension und der Gepacktransport zur
nachsten Ubernachtungsméglichkeit - dies und noch viel mehr gehért zum
Wandertourismus.

3.1.1 Touristische Trends

Wandern ist deutschlandweit eine der beliebtesten Freizeitaktivitdten. Aus dem alt-
backenen Image des Wanderers mit Hut und Stock ist ein gesundheitsbewusster Frei-
zeitsportler mit Funktionskleidung geworden.

Gesellschaftliche Veranderungen und wachsende Anforderungen im Berufsleben
bestimmen den Trend zu gesundheitserhaltenden und erholungsbringenden Aktivitaten
in der Natur. Da Wandern ohne groBe Hirden, wie besonderer kérperlicher Fitness, be-
stimmter Vorkenntnisse oder spezieller Ausriistung, und in jeglicher Anstrengung unter-
nommen werden kann, erfreuen sich immer mehr junge wie altere Menschen an dieser
Freizeitaktivitat. Vor allem bei Tagesausfligen und Kurzurlauben wird in Zukunft immer
mehr gewandert werden:

e 75% der Deutschen haben mindestens einmal eine
zwei- oder mehrstiindige Wanderung unternommen.*

e 56% der Deutschen (fast 40 Mio. Personen) kdnnen als aktive Wanderer bezeich-
net werden.?

e 12 Millionen der aktiven Wanderer haben 2008 einen Urlaub mit Wandern ver-
bracht - 6 Mio. davon in Deutschland.?

Auf der Suche nach abwechslungsreichen Wegen in attraktiven Landschaften mit zuver-
l&dssigen Wanderwegeleitsystemen sowie Einkehr- und Ubernachtungsméglichkeiten ist
dem Wandergast von heute die Qualitiat wichtig. Der Wanderer wird immer an-
spruchsvoller und ist gerne bereit, daftir sein Geld auszugeben.

Der Deutsche Tourismusverband, der Hotel- und Gaststattenverband sowie die beiden
Wandervereinigungen Deutschlands reagieren mit der ,ServiceQualitidt Deutschland"
auf die steigenden Anspriiche der Wandertouristen. So wurden Qualitatsinitiativen zur
Sicherstellung der Servicequalitdten in der Wanderwegeinfrastruktur sowie bei den Gast-
gebern ins Leben gerufen.

Durch zertifizierte Premium- und Préddikatswege des Deutschen Wanderverbands
und des Deutschen Wanderinstituts soll dem Wandergast eine Sicherheit gegeben wer-
den, dass er/sie sich auf Qualitats-Wanderwegen befindet. So sind zum Beispiel Aus-
schilderung, Wegbeschaffenheit und Anzahl der Rastmdglichkeiten in einem
Kriterienkatalog festgelegt und der optimale Zustand des Weges wird durch Wegepaten-
schaften sichergestelit.

Auf Seiten der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe bietet die entsprechende Aus-
zeichnung serviceorientierter Betriebe eine Orientierungshilfe fir die Gaste. Ein
Wandertourist hat so bei der Auswahl seiner Unterkunft oder Einkehr die Sicherheit, dass
bei einem zertifizierten Betrieb einheitliche Qualitatsstandards, die auf die Anspriiche der
Wanderer abgestimmt wurden, eingehalten werden.

Weiterhin hat der Wanderverband Deutschland mit seiner Initiative ,,Wanderbares
Deutschland™ einen Praxisleitfaden und einen Kriterienkatalog veréffentlicht, der das

! Trendscope (2009): Marktstudie ,Wandern in Deutschland 2009%, K&In.

2 Deutscher Wanderverband (2010): Forschungsbericht - Grundlagenuntersuchung Freizeit- und
Urlaubsmarkt Wandern, Kassel.

3 Deutscher Wanderverband (2010): Forschungsbericht - Grundlagenuntersuchung Freizeit- und
Urlaubsmarkt Wandern, Kassel.
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Qualitatsbewusstsein bei Wegeplanern, Tourismusbeauftragten und Gastgebern stdrken
soll. Das derzeitige Zwischenergebnis lasst sich sehen:

e (ber 200 Premiumwanderwege des Deutschen Wanderinstituts sind ausgewiesen
(Gber 60 davon in Rheinland-Pfalz — darunter 10 in der Pfalz)

e drei Pradikats-Wanderwege befinden sich in der Pfalz; der Pfalzer Hohenweg liegt
im Donnersberger und Lautrer Land

e aktuell Gber 400 ,ServiceQualitat Deutschland"-zertifizierte Betriebe in Rheinland-
Pfalz (iber 2.500 in Deutschland)

e (ber 300 Qualitatsgastgeber in Rheinland-Pfalz.

3.1.2 Zielgruppen

Die Zielgruppen im Segment ,Wandern" lassen sich generell in drei Typen von Wander-
gasten unterteilen: Urlaubswanderer mit fester Unterkunft, Urlaubswanderer mit
wechselnder Unterkunft und Tageswanderer.

Urlaubswanderer mit fester Unterkunft sind meist im Alter zwischen 26 und 45 Jahren
bzw. zwischen 46 und 65 Jahren und unternehmen neben anderen Freizeitaktivitaten
gerne Tageswanderungen innerhalb eines bestimmten Gebietes. Regionale Speisen
runden den Wanderurlaub ab.

Urlaubswanderer mit wechselnder Unterkunft sind eher jiingere Menschen, die mit dem
Partner oder/und in kleinen Gruppen Uberwiegend zu Urlaubsorten in Mittel- und Hoch-
gebirgen verreisen. Sie besitzen viel Wandererfahrung und legen deshalb oft groBen
Wert auf ein gutes Informationsangebot. Da sie langere Strecken zurlicklegen als Urlau-
ber mit fester Unterkunft, reisen sie auch haufig mit der Bahn an und suchen sich dann
ihre Unterkinfte oft direkt vor Ort.

Tageswanderer Ubernachten nicht und sind in jeder Landschaftsform unterwegs. Sie
lassen sich in Familien, GenieBer und Sportliche einteilen.*

Zusammenfassend lasst sich festhalten: Wandergaste aller Zielgruppen ...
.. sind Natur- und LandschaftsgenieBer/innen.
.. suchen attraktive Wanderwege.
.. bevorzugen Rundwanderwege zwischen 10 und 15 km Lange.
.. winschen sich sehr gute Markierungen und Wegweisungen.
.. kehren gerne ein (wahrend oder nach der Wanderung).
.. bevorzugen wanderfreundliche Unterkilinfte.
.. erwarten zugeschnittene Serviceleistungen.
.. werden immer anspruchsvoller.

An diesen Charakteristika und Vorstellungen der Gaste sollte man sich bei der Angebots-
gestaltung orientieren.

4 Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (2010): Wandertourismus in Rheinland-Pfalz — Ein Leitfaden
flr Betriebe und Orte. S. 8.
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3.1.3 Status quo und Potenziale

Die Region Donnersberger und Lautrer Land zeichnet sich durch eine attraktive, ab-
wechslungsreiche Landschaft aus. Eine Kombination aus Wald, Weinbergen und landwirt-
schaftlich genutzten Flachen sowie Berge, Higel und Flusslandschaften bietet dem
Besucher ein naturnahes Erholungsgebiet.

Wandergaste finden hier eine wumfangreiche Wanderwegeinfrastruktur mit
ausreichender Beschilderung und teilweise guten Einkehrmdglichkeiten. Themenwege,
informatives Prospektmaterial und die Zertifizierung von Pradikatswanderwegen weisen
eine serviceorientierte Entwicklung im Wandertourismus auf. Auch werden bereits ge-
fihrte Wandertouren angeboten und gréBere Wanderveranstaltungen durchgefiihrt.

Dennoch zeigt die Wanderwegeinfrastruktur inklusive Besucherleitsystem und
Gastronomiebetriebe auch einige Engpasse auf. So gibt es zwar eine Vielzahl an ausge-
wiesenen Wegen, jedoch fehlt es teilweise an einer durchgehend einheitlichen
Beschilderung und zum Teil noch an nachhaltiger Pflege und Betreuung der
Wege. Verschiedene Interessengruppen, wie Pfdlzerwald-Verein, ortliche Vereine oder
Tourismusinstitutionen, zeichnen jeweils eigene Wege aus. Auf diese Weise entstand ein
Durcheinander an Themen- und Rundwanderwegen, die heute zum Teil eine unvoll-
stdndige oder veraltete Beschilderung aufweisen, da sich niemand flr die Pflege
verantwortlich fihlt oder die Kapazitaten hierflr fehlen.

Des Weiteren fallt auf, dass der Wanderer/die Wanderin gerade an Werktagen zu wenige
Einkehrmaoglichkeiten vorfindet. Hier sind nicht nur die geringe Anzahl an Hitten und
wanderfreundlichen Gaststatten anzumerken, sondern es ist auch ein
Optimierungsbedarf der Offnungszeiten festzustellen. So ist die Mehrzahl der Hiitten
nur in den Sommermonaten gedffnet. Auch an Werktagen stehen Wandergaste immer
wieder vor verschlossenen Tlren der lokalen Gastronomie. Um im Wandertourismus
konkurrenzfdhig gegentiber anderen Wanderregionen zu sein, und nicht im Wettbewerb
langfristig abgehangt zu werden, sollte auch das Bewusstsein fir ein serviceorientiertes
Handeln bei den Gastgebern gestarkt werden.

3.1.4 Ziele und Strategie

Die landschaftlich gute Ausgangsbasis der Region und die im Wandertourismus bereits
getatigten Investitionen sprechen fiir eine zielgruppenorientierte Produktentwicklung.
Kombiniert mit den im Tourismus zu verzeichnenden Trends sollten diese Potenziale flr
die Weiterentwicklung der Region im Wandertourismus noch konsequenter genutzt wer-
den.

Die genannten Ziele, die sich die Tourismusbeauftragten im Thema ,Wandertourismus®
setzten, wurden so Ausgangspunkt und Anlass fiir die Themengruppe ,Wandern",
konkrete Projekte in diesem Bereich auszuarbeiten. Die Kooperation und Zusammen-
arbeit zwischen den im Wandertourismus agierenden Vereinen und Institutionen und die
Entwicklung eines service- und kundenorientierten Produkts, stehen im Vordergrund der
zukinftigen Bemihungen.

Folgende Zielsetzungen flir die Themensaule ,Wandertourismus" kann man zusam-
menfassen:

Kooperation/Vernetzung mit Forst, Pfélzerwald-Vereinen, Landespflege
bestehende Wanderwanderwege auf den Prifstand stellen
(z. B. Wegeflihrung, Beschilderung, Thema, Attraktivitat)

e Kriterien ,Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland™ als Grundlage (fur
Unterklinfte und Gastronomie)

¢ Einkehrmdoglichkeiten/alternative Versorgungsstationen

e barrierefreie Angebote schaffen
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¢ Angebote schaffen fiir Tageswanderer, Wochenend-Besucher, spezielle
Zielgruppen, etc.
e Kooperationen bei Printprodukten.

Im ersten Themenforum standen dann zunachst die folgenden, fir die Region
wichtigen Themenfelder zur Diskussion:

Wanderwegeinfrastruktur
Themenwanderwege
Veranstaltungen, Events
Wanderfreundliche Betriebe
Information fur Gaste/Anbieter
Zielgruppen/Was will der Gast?
Gefluhrte Touren/Themenwandern

Die Projektideen, die im Laufe der zwei Themenforen entstanden sind, kénnen eindeutig
auf die Starken, Engpdsse und Potenziale der Region zurlickgefiihrt werden. So beschaf-
tigen sich zwei Projektgruppen mit der Wanderwegeinfrastruktur. Dabei soll die schon
vorhandene Wanderwegeinfrastruktur auf den Prifstand gestellt und eine Extratour, die
sich an den Pradikatsweg , Pfélzer Hohenweg" angliedert, ausgearbeitet werden. Weiter-
hin beschéftigen sich die Teilnehmer/innen der Projektgruppen mit der Entwicklung von
Themenwanderungen und der Organisation einer Wanderveranstaltung, die die Region
Uber die Grenzen hinaus als Wanderregion bekannt machen soll.

Folgende Projekte wurden schlieBlich in Projektgruppen vertiefend bearbeitet:

Prifung bestehender Wege(Infrastruktur)
Extratour ,Nonnenweg"

Wandermarathon Donnersberg

Wandern mit Tieren

GPS-Wanderungen.

Die Projektansatze lassen sich in die touristischen Ziele und die bekannten Potenziale der
Region sowie in die Strategien der Tourismusorganisationen Pfalz, Rheinland-Pfalz und
Deutschland einordnen. Weiterhin werden die Trends und zuklinftigen Anspriiche des
Wandertourismus mit den Projektideen bedient und sie tragen somit zur positiven
Entwicklung der Region im Wandertourismus bei.

Eine Prifung der bestehenden Wanderwegeinfrastruktur lasst auf eine
Qualitdtssteigerung und -sicherung schlieBen, die momentan deutschlandweit mit
der Initiative ,ServiceQualitat Deutschland® angestrebt wird. Aufbauend auf eine
serviceorientierte Wegestruktur und die schon entwickelten Pradikatswege, rundet die
Bildung von Extratouren, die zusatzliche Mdglichkeiten bieten, die Wanderregion auf
zertifizierten Wegen zu erwandern, das Produkt ,Wandern™ ab. Durch die ErschlieBung
von Extratouren sollen in der Region weitere Kommunen und Dienstleister vom
Wandertourismus profitieren und nachhaltigen Nutzen von den Wandergasten haben.
Weiterhin ist die Organisation von GroBveranstaltungen ein entsprechendes
Marketinginstrument, um die Wanderregion Donnersberger und Lautrer Land
Uberregional zu bewerben. Geplante Themenwanderungen und geflihrte Touren runden
das Produkt ab.

Die Bidndelung von motivierten Akteuren und Akteurinnen, das Bilden von
Interessengemeinschaften in den Themenbereichen und das gemeinsame Ziel, die
Region zu entwickeln, spiegelt auch die Grundsatze der LEADER-Strategie der LAG Don-
nersberger und Lautrer Land wider.

Die Projektgruppen der Themensadule ,Wandertourismus®™ arbeiten zurzeit mit sehr viel
Engagement und Eigeninitiative an der Projektrealisierung. Bei der Erarbeitung von
Spezialangeboten und Nischenprodukten sowie dem Erreichen neuer Zielgruppen
wurden teilweise schon Etappenziele erreicht. So hat die Gruppe ,Prifung bestehender
Wege(infrastruktur)"™ bereits eine Vielzahl der vorhandenen Wanderwege der Region auf-
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gelistet und steht kurz vor der Uberpriifung der Wege nach einem Kriterienkatalog. Die
Interessensgemeinschaft ,Wandern mit Tieren®, die aus einer Gruppe von Tierhaltern/-
halterinnen (Ziegen, Esel u.a.) und Gastronomen besteht, haben sich auf einen gemein-
samen Flyer geeinigt und stehen kurz vor der Realisierung. Die Vorbereitungen fir den
Wandermarathon im Mai 2011 laufen auf Hochtouren und die Veranstaltung wird bereits
mit Broschiiren beworben. Eine Ubersicht der Projekte mit Zielen, Beteiligten und dem
aktuellen Stand wird im Anhang Al beschrieben.

3.2 Radtourismus

Der Radtourismus spielt in der Region Donnersberger
und Lautrer Land im Vergleich zum Wandertourismus
eine weniger bedeutende Rolle.

Die fir den/die Radwanderer/-wanderin teilweise un-
ginstigen topographischen Gegebenheiten mit
einigen anspruchsvolleren Steigungen sowie die noch
nicht durchgangig ausgebauten Uberregionalen Rad-
wegeverbindungen bzw. Llckenschlisse haben eine
héhere Akzeptanz als radtouristisches Zielgebiet bislang
verhindert. Um den Radtourismus in der Region zu etablieren, muss man den
Radtouristen und seine Anspriiche genau kennen.

Der Radfahrer von heute tritt deutschlandweit als Radwanderer entlang von
Flusstdlern, als Mountainbiker/in auf schmalen Waldwegen, als Rennradfahrer/in
auf Bergetappen oder als Tourenradfahrer/in auf gut ausgebauten Fahrradwegen auf.
Was jedoch alle Gruppen gemeinsam haben, ist das Bedulrfnis nach Erholung, Entspan-
nung und Abwechslung zum Alltag. Als stressabbauende Freizeitaktivitdten spielen
Radfahren und Wandern im Gesundheitstourismus, auch vor dem Hintergrund des de-
mographischen Wandels, eine zunehmend wichtige Rolle. So ergibt sich auch im Rad-
tourismus eine wachsende Zielgruppe mit besonderen Anspriichen, die es zu bedienen
gilt.

3.2.1 Touristische Trends

Bei der Freizeitgestaltung der Deutschen spielt Radfahren eine wesentliche Rolle. Der
Drahtesel, der friher als Mittel zum Zweck, namlich der Fortbewegung in der naheren
Umgebung diente, wird heute durch ein hochmodernes Sportgerat flir ausgedehnte Aus-
flige ausgetauscht. Ein Fahrrad verfligt heute nicht mehr nur tber zwei Rader und einen
Lenker, sondern vielmehr Uber Scheibenbremsen, StoBdampfer oder sogar einen
Elektro-Hilfsmotor. Heute nutzen 45 Millionen Deutsche das Fahrrad flir Tagesausfliige
und fast 15 Millionen haben mindestens einmal einen Fahrradurlaub unternommen.

Genau wie der Wandergast, legt der Radtourist groBen Wert auf eine attraktive, ab-
wechslungsreiche Naturlandschaft. Neben der intakten Natur spielt fiir den Besucher
eine verkehrsarme Streckenfiihrung, eine gute Beschilderung und die kulinarische Ver-
pflegung wahrend seiner Tour eine wesentliche Rolle. Dabei legt der Radfahrer stets
Wert auf Qualitat.

Die umfangreichen Erfahrungswerte der Deutschen und die Vergleichbarkeit der
touristischen Angebote haben ein ausgeprdagtes Qualitdtsbewusstsein zur Folge. So ach-
tet der deutsche Fahrradtourist auf eine gute Qualitat der Radwege, der Einkehrmdoglich-
keiten oder der Beherbergung.

Aus diesem Grunde wurden einige Qualitétsinitiativen im Radtourismus auf den Weg
gebracht. Das Pradikat ,Bett & Bike" beschaftigt sich mit der Auszeichnung fahrrad-
freundlicher Gastbetriebe. Hierbei werden Gastbetriebe nach einem Kriterienkatalog
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Uberprift. Mindestanforderungen und optionale Zusatzleistungen sind hier z.B.
Lunchpakete, radlergerechte Verpflegung, Aufnahme von Gasten fiir nur eine Nacht,
Fahrraddusche etc.. Darliber hinaus zeigt die ,ServiceQualitdt Deutschland™ Betrieben
eine Vielzahl an Mdéglichkeiten auf, wie sie die eigene Servicequalitat effektiv verbessern
kdnnen. Die Auszeichnung solcher Betriebe gibt dem Radtouristen eine Sicherheit an
Standardqualitat, die er/sie bei seinem/ihrem Besuch in einem Restaurant oder Hotel
erwartet. Die Nachfrage nach diesen zertifizierten Betrieben steigt.

Das ebenfalls vom Allgemeinen Deutschen Fahrradclub (ADFC) etablierte Pradikat
~ADFC-Qualitatsroute" zertifiziert besonders qualitativ hochwertige Radfernwege. Bei
diesen kommt es aber nicht nur auf die Wegbeschaffenheit und die Ausschilderung nach
den ,Hinweisen zur wegweisenden und touristischen Beschilderung fiir den Radverkehr
in Rheinland-Pfalz (HBR) an, sondern es zeigt sich oft schon in der Planungsphase, ob
der Weg attraktiv ist oder nicht. So wird bei der Planung besonderen Wert auf die
Listung der Wege in Online-Radtourenplanern und die Lieferung von GPS-Daten ge-
legt. Dariiber hinaus gibt es durchaus auch Zielgruppen, die auf eine ausreichende
Infrastruktur von Elektrorader-Verleihstationen oder Akkuladestationen zugreifen
mochten.

Zusammenfassend kann die Aussage getroffen werden, dass der Fahrradtourist in
Sachen Qualitat und Ausstattung der Radwegeinfrastruktur und Gastgebern immer an-
spruchsvoller wird.

3.2.2 Zielgruppen

Wie auch bei den Wanderern gibt es verschiedene Typen von Radfahrern, was deren
Vorlieben und Verhalten in Bezug auf Fahrradtouren angeht: Den Interessierten, den
Erfahrenen, den Sportlichen und den Anspruchsvollen (siehe Grafik).

Der interessierte Fahrradfahrer legt Wert auf Ruhe und Erholung wahrend seiner
Tour. Er/sie hat groBes Interesse an kulturellen
Sehenswirdigkeiten und nimmt sich Zeit, die Gegend
kennenzulernen. Haufig ist er stark naturverbunden.
Deshalb legt er Wert auf Flexibilitat wahrend seines
Ausfluges auf dem Rad. Er méchte das Rad spontan
abstellen, um Kulturstatten und Natur auf sich wirken
zu lassen. Der Statistik nach besitzt er die geringste
Erfahrung mit Radurlauben.

Der Erfahrene zeichnet sich dadurch aus, dass er den

geringsten Informationsbedarf hat. Er hat schon viele

Radurlaube hinter sich, weswegen er um Rat bzgl.

Tourenvorschlage gebeten wird. Er macht Radurlaub aus Griinden der Sparsamkeit und
stellt daher meist die Anspriiche an Komfort und Infrastruktur nicht in den Vordergrund.
Der erfahrene Radfahrer plant seinen Radurlaub eher spontan und Ubernachtet auf
Campingplatzen oder in Pensionen. Er reist gerne mit der Bahn an oder fahrt direkt von
der eigenen Haustlr aus los.

Der sportlich motivierte Radfahrer fahrt aus gesundheitlichen Grinden Rad,
weswegen er dieses Hobby auch regelmaBig auslibt. Er hat ein groBes Interesse an Ra-
devents und achtet dabei am wenigsten auf seinen Geldbeutel. Mehrheitlich handelt es
sich dabei um Rennradfahrer/innen und Mountainbiker/innen, die an Events wie Rad-
marathons und MTB-Marathons teilnehmen. Der Sportliche fahrt gerne von zu Hause los.

Der Anspruchsvolle hat den gréBten Informations- und Beratungsbedarf, da er héchste
Anspriche an Infrastruktur und Komfort stellt. Er féahrt selten aus sportlichen oder ge-
sundheitlichen Grinden und verspirt die geringste Abenteuerlust. Er organisiert seinen
Radurlaub schon weit im Vorfeld der Reise und nimmt daflir gerne die Dienste von Rad-
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reiseveranstaltern in Anspruch. Er interessiert sich fiir Natur, Land und Leute sowie
kulturelle Besonderheiten.®

Es fallt auf, dass der anspruchsvolle Radfahrer den gréBten Anteil an allen Radurlaubern
ausmacht. Dennoch sind alle Radfahrertypen gut vertreten, weshalb auf die speziellen
Bedirfnisse aller Zielgruppen Riicksicht genommen werden sollte.

Allgemeine Charakteristika, die in der Angebotserstellung unbedingt beachtet werden
sollten, sind folgende:

Die meisten Radtouristen der Region

e kommen aus Deutschland.
e sind im Durchschnittsalter von 45,7 Jahren.
¢ wollen sich vom Alltag erholen.

e sind Uberwiegend unterwegs in individuellen,
kleinen Reisegruppen.

e wiinschen sich eine gute Ausschilderung der
Wege.

e achten auf den Zustand von Radwegen und
StraB3en.

e schatzen verkehrsarme Strecken und
abwechslungsreiche Touren.

¢ nutzen das Internet als Haupt-Informations-
quelle.

e besitzen eine Affinitat fir Ferienwohnungen
(mittleres Segment).

e haben folgende Motive fir die Wahl der Region: Landschaft, gute Luft, Erholungs-
maoglichkeiten und Angebot an guten Radwegen.

e bevorzugen Flachland; Spitzenreiter unter Radwegen verlaufen immer entlang
von Flusstdlern oder Seen (nur MTBler bevorzugen gréBere Gefalle).

e sind kritischer als andere Touristen.

Der
Anspruchs-
volle
%

3.2.3 Status quo und Potenziale

Wie bereits vermerkt ist die Region Donnersberger und Lautrer Land keine typische
Radwanderregion. Dennoch verfligt sie Uber einige teilweise gut ausgebaute Radwege,
wie etwa den Alsenztal-Radweg, den Barbarossa-Radweg, den Lauter-Radweg, den Ap-
pelbach-Radweg, den Pfalzer-Land-Radweg, den Eistal-Radweg und den Zellertal-Rad-
weg, die alle nach der hinweisenden Radwegebeschilderung Rheinland-Pfalz (HBR)
ausgeschildert wurden.

Es ist in den Anféngen zu erkennen, dass die Region durchaus in der Lage sein kann,
den Radtourismus neben dem Wandertourismus als einen weiteren Schwerpunkt auszu-
bauen. Jedoch sollte dabei ein besonderer Wert auf die Qualitidt der Radwegeinfra-
struktur gelegt werden und nicht auf die Quantitat der Wege, welche durch die land-
schaftlichen Voraussetzungen ohnehin nicht mehr auszuweiten ware.

Die Qualitat der Wege hat im Hinblick auf eine durchgdngige Beschilderung, eine Anbin-
dung an andere Radwege und die unterschiedlichen Bodenbelage bei den vorhandenen
Wegen Optimierungsbedarf. Die haufig fehlende Durchgangigkeit der Radwege, auch
Uber die Region hinaus, und die fehlenden Querverbindungen weisen auf die
mangelnde Vernetzung der Radwege hin. Als Beispiel kann die fehlende Querverbindung
zwischen Appelbach- und Alsenztalradweg angefiihrt werden. Auch ist bei einigen Wegen

> Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (2010): Radtourismus in Rheinland-Pfalz — Ein Leitfaden fir
Betriebe und Orte. S. 8.
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die nachhaltige Bewirtschaftung nicht immer gesichert und sie befinden sich daher in
einem schlechten Zustand.

Das gute Angebot an gefiihrten Rad- und Mountainbike-Touren, das Veranstalten
von Raderlebnistagen, wie ,Autofreies Appeltal® oder ,Autofreies Lautertal® und die ge-
meinsame Vermarktung von Radtouren Uber die landesweite Plattform ,RadWander-
land.de" sind gute erste Ansatze, die weiter ausgebaut werden sollten.

Die bewaldete Higel- und Berglandschaft der Region sowie die schon vorhandene
Wegestruktur der Forst- und Wanderwege sind flr eine Vermarktung als Mountainbike-
Gebiet gut geeignet, kénnen aber auch bei der Betrachtung des Wandertourismus Kon-
flikte hervorrufen. Hier ist eine Weiterentwicklung mit Bedacht zu wahlen und muss ent-
sprechend sensibel verfolgt werden, um die Belange des Naturschutzes angemessen zu
beriicksichtigen.

3.2.4 Ziele und Strategie

Als Auftraggeber des Leitbildprozesses haben sich die Tourismusbeauftragten der Region
Donnersberger und Lautrer Land Ziele fir die Entwicklung des Radtourismus gesetzt.
Dabei gilt es vor allem, schon erreichte Entwicklungen weiter zu verbessern und somit zu
festigen sowie neue Ideen anzugehen - dies méchte man vor allem mit einer verbes-
serten Zusammenarbeit zwischen den beteiligten Institutionen und Dienstleistern
schaffen. Das gesamte Radwegenetz soll iiberpriift werden, damit Licken geschlos-
sen werden kdénnen. Auch Elektrofahrrader sollen in der Region als Angebot etabliert
werden. Darlber hinaus soll in Form von verbesserten Einkehr- und Rastmdglichkeiten,
Abholdiensten und Pannenhilfe mehr Service flir den Radtouristen geboten werden.

Folgende Ziele stehen bei der Entwicklung von Projektideen im Bereich ,,Radtourismus"
im Mittelpunkt:

Vernetzung der Radwege, Schaffung von Lickenschliissen
Pedelecs (pfalzweite Aktion mit Movelo)

Verbesserung Einkehrmdéglichkeiten und Raststationen
Abholservice

Pannenservice

Radmitnahme im OPNV (z.B. Lautertal-Bahn, ...)
Zusammenarbeit mit ADFC.

Unter Berlcksichtigung dieser Ziele wurden Themenbereiche erarbeitet, die die The-
menforumsteilnehmer/innen aufgreifen sollten, um Ihre Ideen einzubringen. Die The-
menbereiche waren als Richtungsweisung gedacht und wurden nicht als Projekte
vorgegeben.

Folgende Themenbereiche wurden aus den radtouristischen Zielen der Region
entwickelt:

°
°
[ )
°
Folgende Projektansdtze wurden im Laufe von zwei Themenforen erarbeitet:

Wege auf dem Priifstand

gefiihrte thematische Touren

radlerfreundliche Betriebe /spezielle Services
Zielgruppe Radfahrer, zielgruppenbezogene Angebote.

Prifung bestehender Wege
Lickenschlisse

Service fur Radfahrer (Pannenhilfe)
Bachbahn-Radweg
Erlebnisradfahren

Stoppomat.
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Fur die Fortentwicklung als fahrradfreundliche Region ist es von zentraler Bedeutung, die
infrastrukturellen Rahmenbedingungen fiir den Fahrradtourismus (Beschilderung, Infor-
mationstafeln, Wegebeschaffenheit usw.) flachendeckend deutlich zu verbessern. Die
qualitative Optimierung und Anpassung der Radstrecken an die BedUlrfnisse der Gaste
soll dazu beitragen, dass die Erwartungen der Besucher/innen der Region mindestens
erfullt, wenn mdglich sogar lGbertroffen werden. Mit diesem Ziel sollen alle Radwege auf
ihre Qualitat geprift werden und Engpasse, wie schlechte Wegbeschaffenheit und
fehlende Beschilderung, behoben werden.

Weiterhin soll es Aufgabe einer Projektgruppe sein, die fehlenden Lickenschllisse, Quer-
verbindungen und Anbindungen an das groBraumige Radwegenetz schrittweise herzu-
stellen, um eine durchgangige Befahrbarkeit der Radstrecken zu gewahrleisten.

In Bereich der Verbandsgemeinde Gollheim wurde die Projektidee einer Stoppomat-
Anlage geboren. Dabei werden zwei Kontrollstellen an Anfang und Ende einer bestimm-
ten Radstrecke errichtet, um Radfahrern die Mdglichkeit zu geben, die Zeit zwischen
Start und Ziel zu messen. Die Zeitangaben flieBen dann in eine Wertung ein, die im
Internet verfolgt werden kann. Dies soll Anreiz fir Freizeitradler, aber auch
Fahrradverein sein, sich an dieser Strecke zu messen.

Etappenziele wurden in den einzelnen Projektgruppen bereits erreicht. Mit tatkraftiger
Unterstiitzung der Radwegebeauftragten der beiden Landkreise haben die Projektgrup-
pen ,Prifung bestehender Wege" und ,Lickenschliisse™ die Radwege lberprift, Mangel
dokumentiert und Vorschldge fir Lickenschliisse erarbeitet. Einzelne Mangel in der We-
gebeschaffenheit wurden bereits an die Zustandigen weitergeleitet und teilweise
behoben. Die Projektideen ,Service flir Radfahrer® und ,Erlebnisradfahren™ sind nicht
durch eine Projektgruppe weiterbearbeitet worden, kénnen aber im weiteren Verlauf
wieder aufgegriffen werden.

3.3 Wald, Natur, Geologie

Mit der zunehmenden Reiziberflutung der Informations-
gesellschaft scheint auch die Nachfrage nach Naturerleb-
nissen als Gegenpol und Ausgleich zur Alltagswelt und
zum Alltagsstress zu steigen. Die aktive Bewegung in
naturnaher Landschaft und das unmittelbare Erleben der
Natur erfreuen sich immer gréBerer Beliebtheit®. Zudem
fungiert die Natur oftmals als Zufluchtsort, um der
Hektik im Alltag zu entkommen und dem Verlangen nach
Ruhe und ,Entschleunigung™ nachzugehen. Eine verall-
gemeinerte Aussage zum Profil des naturnahen Urlaubers lasst sich nicht treffen,
dennoch sind einige Charakteristika naheliegend:

= Der Gast hat sehr individuelle Anspriiche.
= Der Gast hat ein besonderes Interesse an Natur, Gesundheit und Bewegung.
= Der Gast sucht eher Outdoor- als Indooraktivitaten.

Die meisten Angebote sprechen eine klare Zielgruppe an und haben eine bestimmte
Nische innerhalb des Naturtourismus besetzt. Gerade im Naturtourismus sind inzwischen
zahlreiche hochspezialisierte und qualifizierte Betriebe und Veranstalter aktiv
(z.B. forum anders reisen), aber auch die kommerziellen Anbieter nutzen die zuneh-
mende Nachfrage zu einer Neupositionierung bzw. Erweiterung ihrer Geschdaftsfelder
(TUI-Naturerlebnisangebote und andere). Auch die Bahn setzt mit ihrem Fahrtziel Natur
auf den Trend zum naturnahen Tourismus. Nicht zuletzt versprechen naturnahe Ange-
bote auch einen gewissen Imagegewinn am Markt.

6 Deutscher Tourismusverband e.V. (2005): Leitfaden Natur Erlebnis Angebote: Entwicklung und
Vermarktung, Bonn.
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Die Anbieter kooperieren haufig Uberregional und nutzen Dachmarken (z.B. Umwelt-
dachmarke Viabono), Zertifizierungen und Qualitatszeichen. Durch die Vielzahl an Pro-
dukten und Veranstaltern kénnen sich die an Natururlaub interessierten Gaste nach ihren
individuellen Wiinschen und Anspriichen ein Urlaubsziel oder ein spezielles Angebot
herausfiltern. Dadurch nimmt auch der Konkurrenzdruck zwischen den Anbietern zu.

3.3.1 Touristische Trends

Der Naturbegriff hat in den vergangenen Jahren einen Wertewandel erfahren. Natur-
tourismus ist heute mehr als einfach nur wandern. Natur wird als Entschleunigungs-
raum und als Kontrastwelt zum Alltag wahrgenommen. Gerade die jlngere
Generation sucht immer mehr die Ruhe in der Natur als Ausgleich zum Beruf. Der Anteil
der 20- bis 29-jahrigen Wanderer hat sich in den letzten zwei Jahren verdoppelt (siehe
auch Kap. 3.1). Natur ist also ,in", als Ort der Spiritualitat, der Bildung, des
Abenteuers oder als Lebensraum. Immerhin 61% der Deutschen erreichen den Wald
innerhalb von finf Minuten.

Die Natur ist in den letzten Jahren aus Sicht des Gastes zu einem zentralen Element
touristischer Angebotsqualitat geworden:

= FUr 84% der Deutschen ist eine intakte Natur und Umwelt wichtig fir die Urlaubs-
zufriedenheit (SfTE 2005).

= Fidr 79% ist das Erleben der Natur im Urlaub wichtig oder sogar besonders
wichtig’.

= Fir 83% der Deutschen steht ,schéne Landschaft® an der Spitze der
Entscheidungskriterien fir die Wahl des Urlaubsziels (ADAC Reisemonitor 2008).

Bei den zukilinftigen Trends ist bereits heute absehbar, dass es einen Wandel von
weniger Pauschaltourismus hin zum naturnahen GenieBen geben wird. Urlaubsreisen
werden in Zukunft verstarkt aktiv, naturbezogen und kérperorientiert nachgefragt.

Zu den gangigsten Formen des sanften Tourismus zahlen

= der naturnahe Tourismus oder Naturtourismus

= der Okotourismus

= die Natur- und Erlebnispadagogik und

= der (naturnahe) Aktivtourismus mit den Sparten (Extremsport, Abenteuersport,
Funsport, Trendsport).

3.3.2 Zielgruppen

Mit dem Trend zur Regionalisierung als Gegenbewegung zur Globalisierung gewinnt das
Bedirfnis nach Natur und Landschaft an Bedeutung. Unsere komplexe und technisierte
Welt erzeugt das Bedlirfnis, Natur intensiv zu erleben.

Bei den an Naturerlebnissen interessierten Gasten handelt es sich zum GroBteil um Fa-
milien und dltere Paare (Best Agers), aber auch Kinder und Jugendliche. Diese sind
neben der Natur auch an Kultur und Bildung interessiert und wollen etwas fir ihre
Gesundheit tun. Dabei mdchten sie etwas erleben (aktive Erholung), frei nach dem Motto
~Raus aus dem Alltag" und haben sehr individuelle Anspriiche.

Die Natursuchenden sind offen fiir leichte sportliche Aktivitaten, sie wandern und radeln
beispielsweise gerne. Flr sie ist ein gesundes Klima von besonderer Bedeutung. Das
Donnersberger und Lautrer Land bietet hierfir sehr gute natirliche Voraussetzungen und
vorhandene Strukturen.

7 F.U.R. - Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (2007): Reiseanalyse 2007, Kiel.
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3.3.3 Status quo und Potenziale

Das Donnersberger und Lautrer Land verfligt mit seiner abwechslungsreichen,
naturnahen Landschaft Gber ein groBes Potenzial zur Entwicklung vielfaltiger Naturerleb-
nismdglichkeiten. Es gibt bereits  zahlreiche qualitativ  hochwertige
naturtouristische Angebote.

Der Donnersberg, der als ,Vulkanberg" vor ca. 285 Millionen Jahren entstanden ist, stellt
auch aus geologischer Sicht ein interessantes Zeitzeugnis dar. Die Geologie der Region,
die auch unterschiedliche Perioden bergbaulicher Nutzung hervorgerufen hat, spielt da-
her auch im Leitbildprozess eine zentrale Rolle. Fir den Donnersbergkreis gibt es bereits
ein Geotourismus-Konzept, das weiterentwickelt und ausgebaut werden soll. Mit der
Bergbauerlebniswelt Imsbach am Donnersberg besteht ein Zentrum fiir den Geotouris-
mus mit Besucherbergwerken, Bergbaumuseum und Bergbau-Rundwanderwegen.

Der Themenbereich ,Wald, Natur und Geologie™ nimmt eine bedeutende Stellung fiir die
touristische Entwicklung der Region ein. Die folgende Aufzahlung verdeutlicht eindrucks-
voll, dass dabei bereits auf ein breites Spektrum an Angeboten und Akteuren auf-
gebaut werden kann:

= geologische Besonderheiten in vielen Teilen des Donnersbergkreises und
Teilbereichen des Landkreises Kaiserslautern

= Bergbauerlebniswelt Imsbach

= Tropfsteinhéhle-Bergwerkstollen Erzenhausen

» gefiuhrte GeoTouren (Geotourismuskonzept)

= Veranstaltungen wie Mineralien- und Fossilienbérse, Bergbautage

= Aktionstage mit dem Forst (Waldpadagogik)
= Ausbildung von Gasteflihrern im Bereich ,Natur und Geologie"

= Natur-Erlebnistage mit Fihrungen, Vortrdagen und Wanderungen in Kooperation
mit Pollichia und NABU

= Walderlebnispfad Minchweiler, barrierefreier Naturerlebnispfad (Eiswoog),
Waldaktionspfad Dannenfels, Naturerlebnispfad Enkenbach-Alsenborn u.a.

= Einrichtungen zum Thema Natur wie Erlebnislandschaft Erdekaut, Park der Sinne,
Mehlinger Heide, Steinblihl Kirchheimbolanden, Keltengarten

= naturnahe Spielplatze, BarfuBpfad Oberndorf

= Kl-Waldseilpark

= Wintersport - Langlauf/Rodeln

= Einkaufsfihrer flr regionale Produkte /Selbstvermarkter.

Die Pfalzerwald-Vereinshiitten, eine Besonderheit der Pfalz, eignen sich ebenfalls her-
vorragend flir die Einbindung in wald- und naturbezogene Angebote.

Eine gute Zusammenarbeit und projektbezogene Kooperationen seitens der
Touristiker/innen bestehen mit den Pfalzerwald-Ortsvereinen, dem Forst, dem Landes-
amt flr Geologie und Bergbau, den Naturschutzverbdn-
den sowie Gasteflihrern und Naturerlebnispadagogen/-
padagoginnen.

Die bestehenden natur- und geotouristischen Angebote
sind jedoch noch nicht ausreichend miteinander ver-
netzt. Auch die zielgruppenspezifische Vermarktung
kénnte weiter optimiert werden. Daher wird das groBe
naturraumliche Potenzial touristisch noch nicht voll
ausgeschopft. Es fehlt zum Teil an Uberregionalen Ab- &= ST RN
sprachen zwischen den vorhandenen Projekten, so dass es zum Teil zu Uber-




- entra

schneidungen im Angebot bzw. zu identischen Planungen auf relativ engem Raum ge-
kommen ist, ohne zu bedenken, dass man bei speziellen Angeboten durch eine zu hohe
raumliche Dichte um die gleichen Gaste konkurriert.

Wichtig ist auch, dass eine durchgangige Qualitat der Angebote sichergestellt ist. Gerade
bei den Waldlern- oder Naturerlebnispfaden entsprechen die Wege haufig nicht mehr
dem Bild, das sie zu Beginn ihrer Errichtung darstellten. Dies betrifft sowohl die Beschil-
derung als auch verrottete oder fehlende Erlebnisstationen.

Da die naturnahen Angebote eher in den Waldgebieten und abseits der Dorfgrenzen zu
finden sind, ist die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln am Wochenende nicht
immer gegeben. Daher ist auf eine bessere Vernetzung der Angebote im Tourismus
und im OPNV zu achten bzw. die vorhandenen Angebote, wie Bus- und Bahnverkehr
sowie flexible Bedienformen (Anruftaxi etc.) missen in der Breite bekannt gemacht wer-
den.

Im Bereich Waldpadagogik mangelt es — abgesehen von den Mitarbeitern und Mitarbei-
terinnen der Forstverwaltung - an gut ausgebildeten Fachkréften, mit denen neue
und kreative Angebotsbausteine entwickelt werden kénnten.

Entwicklungspotenzial wird von den Akteuren/Akteurinnen auch bei den Weinbergbra-
chen, vor allem im Alsenztal, gesehen.

3.3.4 Ziele und Strategie

Eine Erweiterung der geotouristischen Angebote und der gefihrten Geo-Touren auf
den Landkreis Kaiserslautern ist bereits in Planung und wird zu einer weiteren Aufwer-
tung des Geotourismuskonzeptes fiihren, so dass neues Gastepotenzial erschlossen
werden kann.

Die Schaffung neuer zielgruppenspezifischer Angebote im Bereich ,Wald und Na-
tur®, wie etwa spezielle Themenflihrungen fir Familien oder Angebote mit Bezug zu
Tieren sollen die positive Nachfrageentwicklung nach naturnaher Erholung aufgreifen
und zu einer Steigerung der Wertschépfung flhren. Unter einer Rubrik ,Naturnah
urlauben™ kdénnten diese Angebote lber die Tourismusorganisationen vermarktet wer-
den. Uber Patenschaften oder eine Verantwortungsiibertragung auf die Projekttrédger
muss die Qualitat der Angebote auf lange Sicht gesichert werden.

Unbedingt starker einbezogen werden sollten naturnahe Erzeuger. Neuartige
Kooperationsformen beispielsweise zwischen Touristikern/Touristikerinnen, Padago-
gen/Padagoginnen und Direktvermarktern kénnten vielversprechende Verbindungen fir
die Zukunft sein. Die Erweiterung naturnaher Einkehr- und Unterkunftsméglich-
keiten (Schutzhltten fir Wandergruppen, Hittenbewirtung ausbauen) sind ebenfalls
erklartes Ziel. Einfache, aber kreative Beherbergungsmdglichkeiten wiirden mit groBer
Wahrscheinlichkeit auch dazu verhelfen, dass eine gréBere Zahl an Gasten der jingeren
Generation die Region besucht.

Ein weiteres Ziel in den kommenden Jahren wird die Biindelung und Vernetzung von
Angeboten und Aktionen zwischen Natur- und Umweltpddagogik sein. Erste Ideen hierflr
waren ein lokales Expertennetzwerk, das sich regelmaBig austauscht und konzeptionell
arbeitet sowie die Errichtung eines Dachverbandes flir Anbieter naturnaher Angebote.

Im Rahmen der Themenforen ,Wald, Natur und Geologie™ wurden folgende Themenbe-
reiche vertiefend diskutiert:

e Geotourismus, Geologie, Geo-Touren

e Zielgruppen

e Gasteflihrer/innen/Erlebnispadagogik

e Alleinstellungsmerkmale

e Wald- und Naturerlebnis
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e Trekking
e Natursport.

Am Ende wurden, abgeleitet aus den regionalen Ausgangsbedingungen und den ge-
nannten Zielsetzungen, folgende konkrete Projektansdtze formuliert, die in
Projektgruppen weiterbearbeitet wurden:

e Geotourismus: Entwicklung von Erlebnisbausteinen, Erweiterung Geo-Touren
e Natur-Kultur-Erlebnisbausteine

e Erlebnis-Labyrinth

e Trekking (Mehrtagestouren)

e Sinnesobjekt Wasser, Sinneswiese.

Sowohl das geotouristische Projekt als auch das Projekt ,Natur-Kultur-Erlebnisbausteine
greifen den Vernetzungsansatz auf. Aufbauend auf der Ist-Situation, die im Falle der
Natur-Kultur-Erlebnisbausteine zuerst noch erhoben werden muss, sollen méglichst viele
der vorhandenen Angebote und Akteure/Akteurinnen sinnvoll miteinander verknipft
werden. Daneben sollen neue, ergdanzende Angebotsbausteine entstehen, die das Thema
im Gesamten noch besser erlebbar machen.

Als Einzelprojekte mit groBem Potenzial sind die Projekte Erlebnis-Labyrinth, Trekking
und Sinnesobjekt Wasser zu sehen. Sie greifen aktuelle Trends im Naturtourismus auf
und richten sich gerade an die Gastegruppen, die zuklnftig starker in den Fokus gerlickt
werden sollen: Kinder, Jugendliche, Familien, behinderte Menschen sowie jiingere Gaste,
die sich in der Natur erholen wollen und/oder Abenteuer suchen.

Nicht weiterverfolgt wurde zunachst die Idee einer Waldsauna, fir die sich im Rahmen
des Leitbildprozesses kein Trager gefunden hatte. In der Umsetzungsphase des Leitbil-
des kann dieses Projekt zu einem spateren Zeitpunkt nochmals aufgegriffen werden. Das
Projekt , Geologischer Dachsberg" wurde in das Geotourismusprojekt integriert.

Eine Ubersicht der Projekte mit Zielen, Beteiligten und dem aktuellen Stand wird im
Anhang A3 beschrieben.

3.4 Erlebte Geschichte, Kultur

Innerhalb der Tourismusstrategie des Landes Rheinland-
Pfalz spielt die Kultur, wie in Kapitel 1.6 erlautert, eine
Querschnittsfunktion, da in Rheinland-Pfalz die Kultur
hdufig zwar ein, aber nicht das entscheidende Motiv fir
eine Reiseentscheidung ist. Fir viele Kurzurlauber spielt
das Motiv ,Kultur und Geschichte erleben™ bei der Reise-
entscheidung dennoch grundsatzlich eine Rolle.

Zunachst soll die Frage geklart werden, was sich hinter
dem Begriff des Kulturtourismus eigentlich verbirgt.

Von Kulturtourismus im engeren Sinn wird dann gesprochen, wenn der Besuch eines
Kulturangebotes Anlass bzw. das Hauptmotiv fiir eine Reise ist, z.B.

= Event- und Veranstaltungsreisen (Musicals, Festivals, Kulturevents etc.)

= Ausstellungsreisen zu (inter-)national bekannten Ausstellungen

= Studien- und Besichtigungsreisen.
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Von Kulturtourismus im weiteren Sinn wird hingegen gesprochen, wenn

= Kultur gleichrangiger Urlaubsbestandteil neben anderen Freizeitaktivitaten (z.B.
Radfahren) ist oder

= Kultur im Entscheidungsprozess flir das Reiseziel eine wichtige, aber nicht die
entscheidende Rolle spielt.

3.4.1 Touristische Trends

Der Markt flir Kulturtourismus ist vielschichtig. Zwar sind ,nur" finf
Prozent der Gesamtbevdlkerung Kultururlauber (Hauptreiseanlass).
Dennoch wird 45 % des Gesamtumsatzes im Deutschlandtourismus mit
kulturorientierten Reisen und Stadtereisen erwirtschaftet, insgesamt ca.
32 Mrd. Euro. Und 19 % aller Reisen von Deutschen im eigenen Land
sind Kulturreisen.

Fir ca. 30 % der deutschen Urlauber spielen kulturelle Angebote am
Urlaubsort eine groBe Rolle. Diese Gruppe nennt man die ,,Auch-Kultur-
urlauber™ oder Generalisten.

Immerhin 77 % der Deutschen besuchen im Urlaub zumindest gelegentlich kulturelle
Sehenswirdigkeiten.

Da die Tagestouristen flir die Region Donnersberger und Lautrer Land eine
herausragende Bedeutung haben, soll auf diese Zielgruppe an dieser Stelle ebenfalls
naher eingegangen werden. Insgesamt liegt die Zahl der Tagesausflige in Deutschland
bei ca. drei Milliarden. 86 % aller Deutschen unternehmen pro Jahr mindestens einen
Tagesausflug. Im Durchschnitt werden 36 Tagesausflliige pro Jahr pro Person gezdhlt.

Die ca. 80 Millionen Touristen, die bei Tagesausfligen, Kurzurlauben und Erholungsur-
lauben das Kulturangebot einer Region nutzen, bieten ein hohes
Wertschdpfungspotenzial.

Der Trend zur Regionalitdt mit einem wachsenden Interesse an regionalen Besonder-
heiten (Brauchen, Traditionen) sowie der Rlckbesinnung auf die eigene Kultur, fihrt
dazu, dass der Stellenwert von Kulturangeboten bei der Freizeit- und Urlaubsgestaltung
zunimmt.

Mit der wachsenden Nachfrage nach  kulturhistorischen  Angeboten  und
Sehenswirdigkeiten, steigen auch die Anspriiche der reiseerfahrenen Gaste.

In der Angebotsentwicklung ist die Tendenz zu einer starkeren Erlebnisorientierung
(unter Wahrung von Authentizitdat) unter Nutzung innovativer Pridsentationsformen
(Edutainment, neue Medien, Storytelling etc.) zu beobachten.

Was ist unter Erlebnisorientierung und Edutainment zu verstehen?

Ein Erlebnis ist ein Ereignis im individuellen Leben einer Person, das sich vom Alltag des
Erlebenden so sehr unterscheidet, dass es lange im Gedachtnis bleibt. Dies fihrt beim
Gast zu Spannung, Abenteuer, Emotionalitat, Abwechslung und hat den Touch des
Exotischen.

Edutainment ist ein neuer Kunstbegriff, der sich aus den Wértern education und
entertainment zusammensetzt. Uber Edutainment und Erlebnispddagogik sollen
Inhalte/Wissen spielerisch und gleichzeitig unterhaltsam vermittelt werden, wobei alle
Sinne des Gastes angesprochen werden. Zu erlebnisorientierten Angeboten zahlen zum
Beispiel Erlebnisfiihrungen oder auch authentische Feste und Events.
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3.4.2 Zielgruppen

Es ist schwierig, von einem reinen Kulturtouristen
zu sprechen, ebenso von einer Zielgruppe, die
ausschlieBlich aus dem Bedlirfnis heraus, Kultur zu
erleben, verreist. Dennoch ist der Kulturtourismus
ein wichtiger Bestandteil der Tourismusstrategie in
der Region Donnersberger und Lautrer Land.

Die Urlauber, bei denen Kultur als Urlaubsmotiv
eine Uberragende Rolle spielt, sind haufig Gber 50
Jahre alt. Meistens handelt es sich dabei um
Singles oder Paare (ohne Kinder). Diese sind lber-
durchschnittlich gebildet und besitzen ebenso einen hohen Bildungsanspruch. Auch
haben sie hohe Anspriiche an das Produkt, den Service und Komfort.

Touristen/Touristinnen, bei denen neben anderen Motiven auch das Bedirfnis, Kultur zu
erleben eine Rolle spielt, sind oft mittleren Alters (40-59 Jahre) oder junge Familien.
Kulturangebote sind nicht der entscheidende Faktor bei der Wahl des Reiseziels. Den-
noch ist Kultur oft ein gleichrangiger Urlaubsbestandteil neben anderen mdglichen
Freizeitaktivitaten.

Es bleibt festzuhalten, dass das Bedirfnis nach kulturellen Aktivitaten zu Hause und im
Urlaub breite Bevdlkerungsschichten erfasst hat.

3.4.3 Status quo und Potenziale

Das Donnersberger und Lautrer Land verfligt Gber einen vergleichsweise hohen Anteil
an historischen und kulturellen Spuren, die einzigartige Einblicke in unterschiedliche
Epochen (Kelten, Rémer, Mittelalter, Eisenzeit u.a.) unserer Zeitgeschichte erméglichen.

Die verschiedenen Schwerpunkte der Region lassen sich in die Themenbereiche ,Kelten
und Roémer", ,Mittelalter und Burgen®, ,Kléster und Klosterleben®™, ,Barockzeit",
~Museumswelten" und nicht zuletzt ,Geotourismus" (wird in Kap. 3.3 behandelt) unter-
teilen. In der Region hat sich eine Museumslandschaft etabliert, die in dieser thematisch
breiten und fachlich hochwertigen Konzentration eher ungewoéhnlich ist fiur den
[&ndlichen Raum.

Die folgende Ubersicht verdeutlicht die vorhandenen Potenziale des Donnersberger und
Lautrer Landes, sich als Erlebnisregion fiir ,,Lebendige Geschichte™ zu profilieren.

Folgende Angebote sind in der Region bereits vorhanden, miissen teilweise aber noch
besser inszeniert und erlebbarer gemacht werden:

= Erdgeschichte/Geologie

= Kelten
= Keltendorf, Keltengarten, Keltenweg, Keltischer Donnersberg (LEADER-Projekt), Ratsel-
hafte Zeitzeichen Enkenbach-Alsenborn, Firstinnengrab Rodenbach, keltische Feste
(Sambhain, Beltane u.a.)
= ROmer
= ROmischer Vicus Eisenberg, R6mermuseum Eisenberg, Villa Rustica Katzenbach, Romer-
fest Eisenberg, Romerbrunnen Rockenhausen
= Mittelalter

= Burgruine Falkenstein, Burgruine Obermoschel, Burg Stauf, Burgruine Randeck,
Klosterruine Rosenthal, Kloster Hane u.a.

= Veranstaltungen wie Mittelaltermarkte, Burgfiihrungen

» Freilichtbihne Katzweiler und Falkenstein
= Zisterzienser: Abtei Otterberg, Klosterruine Rosenthal
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= Kirchen mit besonderen geschichtlichen Merkmalen (Fenster, Altar,
Wandmalereien); Kirchenflihrungen

» historische Dorfer und Stadte mit Altstadtkern bzw. historischen
Hduserzeilen/StraBenziigen (Kirchheimbolanden, Otterberg, Obermoschel u.a.)

» Kunst im o6ffentlichen Raum

» vielfdltige Museumswelt (auch Themenmuseen wie z.B. Museum flr Zeit, Rund-
funk, Bergbau, Motorrad, Zirkus, Parfiim)

= Konzerte und Ausstellungen, auch in Kirchen, Garten/Parks, Museen (z.B.
Abteikirchenkonzert Otterberg)

= thematische Stadtflihrungen (z.B. auf den Spuren der Freischarler, Nachtwachter-
fihrungen, historische Ortsrundgange)

= Kultur-Veranstaltungen wie Musikalischer Sommer, Zauberhaftes Zellertal,
Erlebnisreise Moscheltal, Herbstzauber im Weingut, Nacht der offenen Museen.

Die Vielfalt an kultur-historischen Freizeiteinrichtungen und Denkmalern ist eine
regionale Besonderheit, die touristisch noch starker genutzt werden soll.

Bislang fehlt in Teilbereichen des Kulturtourismus' eine koordinierte Vorgehensweise bei
der ErschlieBung und Erforschung der Geschichte ebenso wie ein fiir die Region abge-
stimmtes und verbindliches Gesamtkonzept. Viele vorhandene Denkmadler und die
fur sie verantwortlichen Institutionen sind nicht auf gréBere Besucherzahlen vorbereitet.
Es fehlt zum Teil an der notwendigen logistischen und infrastrukturellen ErschlieBung,
um eine koordinierte Besucherlenkung zu ermdéglichen.

Es besteht die Gefahr, dass immer mehr lokale Einzelprojekte umgesetzt werden, die in
Konkurrenz zueinander stehen. Die notwendige Vernetzung und Kooperation bleibt
dabei haufig auBen vor.

Durch ein gemeinsames touristisches Leitbild der Gesamtregion ergibt sich nun die
Méglichkeit, dass die beiden Landkreise Donnersbergkreis und Kaiserslautern das vor-
handene Potenzial systematisch nutzen und zu einem dichten Netz an historischen
Erlebnisangeboten ausbauen kénnen.

Gerade ein sensibler Naturraum wie der Donnersberg, der zu den bedeutendsten Fund-
statten befestigter keltischer Siedlungen (Oppida) in Europa gehdért, muss flr eine
touristische Nutzung und Vermarktung vorbereitet werden. Hierzu gehért auch die
weitere systematische archédologische Grundlagenforschung, um eine wissen-
schaftliche Anerkennung des Donnersbergs als herausragendes archaologisches Kultur-
denkmal zu bewirken.

Die meisten Museen sind ehrenamtlich
gefiihrt und stoBen daher bei den finanziellen
und zeitlichen Mdglichkeiten schnell an ihre
Grenzen. Die notwendige Vernetzung zwischen
den Museen ist noch nicht in ausreichendem MaBe
gelungen und auch die Wahrnehmung der Museen
in den angrenzenden Stadten ist noch vergleichs-
weise gering. Viele Museen haben den Wandel zu einem interaktiven Erlebnis fir alle
Alters- und Interessengruppen noch nicht vollzogen, weshalb auch eine zielgruppenspe-
zifische Vermarktung schwierig ist.

Gleiches, wie flur die Bereiche Kelten, R&dmer und Museen bereits ausfihrlich
beschrieben, trifft auch auf die touristische Nutzung von Kléstern und Burgen zu. Obwohl
es hier bereits unterschiedliche Formen der Inszenierung gibt (Freilichtbihnen, Gaste-
fihrungen), ist sowohl die logistische als auch die infrastrukturelle ErschlieBung weiter
voranzutreiben.
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3.4.4 Ziele und Strategie

Vergleicht man den Status quo und die enormen Potenziale, die sich dem Donnersberger
und Lautrer Land gerade in der Themensdule ,Erlebte Geschichte und Kultur® bieten,
liegt es nahe, das Ziel darin zu sehen, mit hochwertigen und authentischen Kul-
turerlebnisangeboten weitere Wertschépfung in die Region zu holen.

Ein wichtiger Erfolgsfaktor und zugleich ein zentrales Ziel ist daher, ein klares Kultur-
Profil mit Alleinstellungsmerkmalen und starken Angeboten zu kreieren. Dies kann
unter anderem Uber die bessere Emotionalisierung und Inszenierung der Angebote,
aber auch Uber eine Differenzierung nach Themen und Zielgruppen erreicht werden.
Gerade flr die Museen wurde dieser Wunsch im Rahmen der Themenforen mehrfach
geauBert. Erlebnispddagogische Angebote fir Kinder, die Abstimmung bzw. Erwei-
terung der Offnungszeiten sowie ein gemeinsamer Museumsfiihrer fiir beide Landkreise
waren erste Zielsetzungen, die es zu erreichen gilt.

Auch die Weiterentwicklung des keltischen Donnersberges spielt flir das Kultur-
Profil eine ganz zentrale Rolle. Unter anderem sollen noch mehr Themen- und Erlebnis-
fihrungen angeboten werden und neue Angebotsbausteine das Thema Kelten
zunehmend mit Leben flllen.

Die Angebote in dieser Themensdule missen nicht nur Erlebnischarakter besitzen,
kreativ sein und einen Mindestqualitidtsstandard erfiillen, sie sollen auch leicht buch-
bar sein. Auch eine bessere Vernetzung und Kooperation zwischen den Anbietern
solcher Angebote kann dazu beitragen, dass die Transparenz der Produkte zunimmt.

Gerade aufgrund der Vielzahl der Kulturangebote sollte es eine Stelle geben, die eine
Koordinierungsfunktion wahrnimmt und die vorhandenen Angebote blndelt und
themenbezogen vermarktet. Pradestiniert sind hierfiir die Kreistourismusstellen, die
allerdings auf die Zuarbeit und Kooperationsbereitschaft der Kulturschaffenden
angewiesen sind.

In den Themenforen wurden zundchst folgende Themenfelder formuliert und weiter
diskutiert:

Kelten und Rémer

Mittelalter, Kirchen, Kldster
Kulturerlebnisse

Erlebnis: Museum

Barock

Reise in die Zukunft
Kulturveranstaltungen, Kunst und Musik.

Aus diesen Projektansatzen kristallisierten sich im Verlaufe der Themenforen und der
dort geflihrten Gesprache letztendlich sieben Projekte heraus, fir die sich jeweils
eigene Projektgruppen formierten:

Museumskooperation

keltischer Skulpturenweg
Kelten-Dinner

wissenschaftliche Veranstaltungsreihe
archdologisches Klassenzimmer
merk-wiirdige Landschaft

Barock.

Der Arbeitskreis der Museen, als eine der groBten Projektgruppen im Leitbildprozess, hat
sich zum Ziel gesetzt, die festgestellten Starken in der Museumslandschaft weiter auszu-
bauen und die vorhandenen Schwachen im Angebot zu Uberwinden. Erste konkrete
Projektideen der Gruppe liegen bereits vor und zeigen, dass die Mischung aus ehrenamt-
lichen Museumsleitern und hauptamtlichen Touristikern/Touristikerinnen eine fruchtbare
Zusammenarbeit ergeben hat.
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Dass das Thema ,Kelten" eine herausragende Stellung rund um den Donnersberg, aber
auch flr Teile des Landkreises Kaiserslautern einnimmt, verdeutlichen auch die vier im
Leitbildprozess entstandenen Projekte, ,keltischer Skulpturenweg", ,Kelten-Dinner",
~Wissenschaftliche Veranstaltungsreihe™ und ,archaologisches Klassenzimmer®. Auf dem
Weg hin zu einem keltischen Erlebniszentrum mit Uberregionaler Bedeutung, wie es als
Ziel von den Akteuren/Akteurinnen formuliert wurde, sind diese Projekte, ebenso wie der
bereits in der Umsetzung befindliche ,Keltische Donnersberg" als LEADER-Projekt, ein
weiterer wichtiger Baustein. Entscheidend fir den Erfolg aller Einzelprojekte zum Thema
Kelten wird am Ende sein, ob es gelingt, die Angebote sinnvoll zu vernetzen und im
Paket an die entsprechenden Zielgruppen zu vermarkten.

Das Thema ,Barock™ muss zwar als Nischenangebot betrachtet werden, hat aber
vielleicht gerade dadurch auch einen besonderen Charme. Denn auch fir die
Einheimischen ist die barocke Vergangenheit des Donnersberger und Lautrer Landes in
weiten Teilen unbekannt und eine Aufbereitung und ErschlieBung der barocken Relikte
durchaus reizvoll.

Eine Projektgruppe hat die zahlreichen in der Region vorhandenen Kléster und Burgen
bzw. deren Ruinen unter die Lupe genommen und mit dem kreativ klingenden Namen
~merk-wirdige Landschaft" einen interessanten Projektansatz gewahlt. Ziel war es, die
vorhandenen Angebote zunadchst zu erfassen und anschlieBend flir Tagesgdste im Rah-
men einer Route zu erschlieBen. Die Projektgruppe hat die Arbeit an der Projektidee
leider derzeit eingestellt. Es ware wiinschenswert, wenn dieses flir die Region durchaus
interessante Thema zu einem spateren Zeitpunkt wieder aufgegriffen wirde.

3.5 Marketing

Marketing ist mehr als Werbung. Marketing ist die Ent-
wicklung, Gestaltung und der Absatz von Produkten, die
auf die Erfordernisse der Abnehmer bzw. Kunden aus-
gerichtet sind. Im Marketing einer Region stellt sich die
Frage, wie das Produkt ,Region™ so gestaltet und
entwickelt wird, dass es touristisch an die richtige Ziel-
gruppe vermarktet werden kann. Im Klartext heiBt dies:

TOURIST

INFORMATION .Wie erreiche ich potenzielle Gaste, die in unserer

Region ihren Urlaub verbringen und wie werde ich ihren
Ansprichen so gerecht, dass sie wieder kommen?".

Der Marketing-Mix

In einem Marketing-Mix wird festgelegt, welchen potenziellen Kunden man mit welcher
Leistung, zu welchem Preis, zu welchem Zeitpunkt, Gber welchen Vertriebskanal und
durch welches Medium erreichen kann. Ein erfolgreiches Tourismusmarketing braucht
einen professionellen, zielgruppenspezifischen Marketing-Mix.

Méchte man nun den Genusswanderer unter den Tagesgdsten gezielt ansprechen, wahlt
man z.B. eine gefiihrte, einfache Wanderung mit Einkehr in einer gemdtlichen Hitte mit
regionalen Speisen aus (Produkt), die eventuell (iber eine Angebotspauschale mit Ver-
pflegung und geflihrter Wanderung (Preis), im Herbst (Zeitpunkt) (ber eine Zeitungs-
anzeige (Medium, Kommunikation) in Ballungsgebieten in der ndheren Umgebung
beworben wird.

Das Produkt

Die Besonderheit an einem Tourismus-Produkt ist das Leistungsbiindel. Der Gast
konsumiert bestimmte Kernleistungen, wie z.B. die Ubernachtung oder die
Wanderfiihrung, und genieBt dabei einen Zusatznutzen oder Mehrwert, wie ein beson-
deres Erlebnis oder ein Abenteuer. Ein Produkt oder eine Dienstleistung im Tourismus ist
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stets mit einer Emotion verbunden. Dieses Geflihl entscheidet, ob der Gast zufrieden,
begeistert oder etwa enttdauscht ist.

Die Kommunikation

Um eine Wiedererkennung in der Gesamtkommunikation eines Unternehmens oder einer
Region herzustellen, ist eine Corporate Identity erforderlich, die aus einem einheitlichen
Design, einem Logo, der Marke, dem Image und der Botschaft besteht. So tritt die
Region unter einem Dach nach auBen auf und wird fir den Gast erst erkennbar.

Dieser einheitliche Auftritt sollte vor allem in Werbemitteln, wie Prospektmaterial, Kata-
logen, Anzeigen, Audiowerbung, Filmen, Internet, e-Marketing, Sponsoring, und
Veranstaltungen, kommuniziert werden sowie in der Offentlichkeitsarbeit (z.B.
Presseartikel, Pressekonferenzen) erkennbar sein. Professionelle Kommunikation richtet
sich nach den Kundenwiinschen.

Der Marketingprozess

In einem Marketingprozess stellen sich verschiedene Fragen:

Marktinfo und Betriebsanalyse
Marktinfo und
e Wo ist ein Bedarf? Betriebsanalyse
e Wie ist meine Position?
e Was sind meine Starken?

Controlling

e Wie viele Kunden/Kundinnen
mochte ich erreichen?

e Wie viel Umsatz mochte ich
erreichen? Marketingmix

(Produkt, Preis, Vertrieb, Strategie
Kommunikation)

Strategie:
e Wer ist meine Zielgruppe?
e Was ist mein Produkt und mein Angebot?
e Wie generiere ich eine Nachfrage?

Marketing-Mix:
e Wie sieht mein Produkt konkret aus?
e Wie vertreibe ich dieses Produkt?
e Wie kommuniziere ich dieses Produkt?

Controlling:
e Habe ich meine Ziele erreicht?
e Was hat nicht funktioniert?

Fir eine professionelle Marktbearbeitung sollte sowohl ein auf die Region abgestimmter
Marketing-Mix eingesetzt werden als auch die Grundregeln des Marketingprozesses be-
kannt sein und beachtet werden.

3.5.1 Entwicklungen im Tourismusmarketing

Durch die Austauschbarkeit der verschiedenen touristischen Produkte und die hohe
Konkurrenz unter den deutschen Destinationen (z.B. Mittelgebirge), steigt der Wettbe-
werbsdruck zwischen den Regionen. Die professionell erarbeiteten Marketingstrategien,
auch von kleineren Destinationen, zeigen auf, dass sich in Zukunft nur qualitativ
hochwertige und authentische Marketingkonzepte von der Masse abheben werden. Die
Destination wird zur Marke.

39
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Durch Kommunikationsmadglichkeiten lber das Internet und die neuen Mdglichkeiten, die
das Social Media bietet, kdnnen sich die Kunden/Kundinnen gezielt und zeitnah Uber
Neuigkeiten und Veranstaltungen informieren. Dies bedeutet aber auch, dass die
Kommunikation immer auf dem neuesten Stand sein muss. Die Aktualitat und die kun-
dengerechte Information werden dabei immer wichtiger.

Folgende Entwicklungen sind im Tourismusmarketing zu beobachten:

steigender Wettbewerbsdruck

Professionalisierung (WerbemaBnahmen, Budgetierung etc.)
Destination als Marke

gezielte Kundenansprache anstatt GieBkannenprinzip
wachsende Bedeutung des e-Marketings

Informationsflut

Austauschbarkeit der Werbung.

Um sich als Region auch in Zukunft neben anderen Tourismusdestinationen behaupten
zu koénnen, sollten die Trends nicht nur bekannt sein, es muss auch die Flexibilitdt
gegeben sein, um mit den geeigneten MaBnahmen darauf zu reagieren.

3.5.2 Status quo und Potenziale

Die Region Donnersberger und Lautrer Land setzt in den letzten Jahren auf die Strategie,
sich Uber Qualitétsangebote in den regionalen Schwerpunktthemen innerhalb der
Pfalz einen Namen zu machen und die Pfalzurlauber zumindest fiir Tagesausflige in die
Region zu locken. Diese Strategie soll weiter ausgebaut und die Aufenthaltsdauer der
Gaste gesteigert werden. Dies soll Uber die kontinuierliche Erweiterung und Qualitats-
verbesserung der themenspezifischen Angebote erreicht werden.

Das durchschnittliche jahrliche Werbebudget des Biros flir Touristik des Landkreises
Kaiserslautern (ca. 60.000 €) und des Donnersberg-Touristik-Verbandes (ca. 70.000 €)
wird in Anzeigenwerbung, Messen, Prasentationen, Werbemittel, Prospekte und
Veranstaltungen investiert. Der DTV erstellt hierzu einen jahrlichen Werbeplan, der vom
Werbeausschuss beschlossen wird.
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Die Marketingaktivitdten beider Landkreise sind vielfdltig und werden daher nur in
einer groben Ubersicht dargestellt:

Aktionsfeld

MaBnahmen

Messen

Reisemarkt Mannheim (gemeinsamer Stand), CMT Stuttgart
(Pfalz-Gemeinschaftsstand), Freizeitmesse Sankt Ingbert,
Touristika Darmstadt, Reise-Info-Tage Kassel, Rheinland-
Pfalz-Tag, TourNatur Disseldorf (Pfalz-Gemeinschaftsstand)

Regionale Prasentationen (Kreisheimattag, Raderlebnistage
usw.)

Tourist-Informationen

Als Anlaufstellen fur Gaste (Kaiserslautern, Kirchheimbolanden
usw.) sowie Info-Ecken in Hotels, Gaststatten und/oder Frei-
zeiteinrichtungen

Prospekte

U.a. Unterkunftsverzeichnis, Imageprospekte, Veranstaltungs-
kalender, Themenprospekte, Radkarten

Pressearbeit

RegelmadBiger Versand von Presseinformationen, Pressereisen
USw.

Versand von Werbebriefen/Mailing-Aktionen

Anzeigen

Jahrlicher Mediaplan nach Auswertung der Anfragestatistik

Internet

Homepage der Kreis-Touristikstellen, Pfalz.Touristik, TKN,
Radwanderland.de usw.

Informations-
veranstaltungen

Tourismus-Forum, Gastgeber-Informationsveranstaltungen
usw.

Sonstige Veranstaltungen

Verschiedene Raderlebnistage, Wandertage, Kreisheimattage
USw.

Unterstiitzende
Leistungen

Beim Marketing flir Gastgeber, Freizeiteinrichtungen, Gemein-
den usw., Klassifizierung von Ferienwohnungen

Zusammenarbeit Zweck-
verband
Schienenpersonen-nah-
verkehr und Verkehrs-
verbund Rhein-Neckar
(VRN)

Broschliren/Publikationen, wie z.B. ,Wandern und Radfahren
mit Bus und Bahn", ,Ausflugsziige und Museumsbahnen" oder
~Ausflugsziele" flr die touristischen Angebote

Weitere MarketingmaB-
nahmen (Auswahl)

Verkauf von Literatur und Wanderkarten

Verkauf von Merchandising-Produkten wie Uhren, Pins,
Taschen, Miitzen etc.

Mitwirkung und Verkauf der Gastekarte ,Rheinland-Pfalz-Saar-
land- Card"

Vielfach verlauft das Tourismusmarketing zwischen den Kommunen (Kreise, Verbands-
gemeinden, Ortsgemeinden) zu wenig abgestimmt, ohne eine klare Ausrichtung auf
bestimmte Zielgruppen und ohne einen einprdgsamen einheitlichen AuBenauftritt. Bei
einem Mystery-Check zeigte sich, dass 21 Flyer mit unterschiedlichem Layout (farbig
und s/w) je Verbandsgemeinde an den Gast verschickt wurden. Auf den kommunalen
Tourismusseiten fehlen hdufig die gegenseitige Verlinkung sowie konkrete buchbare
Angebote. Hinzu kommen die individuellen Vermarktungsansatze einzelner Anbieter und
Vereine, die sich ebenfalls haufig nicht an dem optischen Erscheinungsbild und den Ziel-
setzungen der Pfalz sowie dem Donnersberger und Lautrer Land orientieren. Hier muss
ein Bewusstsein daflir geschaffen werden, dass eine abgestimmte und themen- bzw.
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zielgruppenbezogene Vorgehensweise unter Einbeziehung aller Krafte der Region,
erfolgversprechender ist als viele kleine EinzelmaBnahmen. Die vorhandenen themenbe-
zogenen Designs missen von allen Akteuren/Akteurinnen
durchgdngig benutzt werden, damit der Gast nicht mit unter-
schiedlichen Informationen Uberfordert wird.

Eine gemeinsame regionale Marketingstrategie fir die Gesam-
tregion fehlt daher bislang noch. Hier soll das aktualisierte
Tourismusleitbild einen Anreiz flir alle Beteiligten bilden, zukiinftig
noch intensiver zusammenzuarbeiten und die gleichen Ziele zu
verfolgen. Auch die parallel auf Pfalz-Ebene entwickelte Touris-
musstrategie (abgeleitet von der Tourismusstrategie des Landes;
siehe Kapitel 1.6 und 1.7) muss bei der weiteren Marketingausrichtung beachtet werden.

Entwicklungspotenziale werden auch in der Gdsteinformation gesehen. Ein Gast, der
zum ersten Mal in die Region kommt, hat, je nachdem an welchem Tag und zu welcher
Uhrzeit er ankommt, Schwierigkeiten, sich vor Ort ausreichend Uber die mdglichen Akti-
vitaten und Sehenswirdigkeiten zu informieren. Der zukilinftige Urlaubsgast - und
gerade auch der Tagesgast - winscht die Informationen schnell, aktuell und ortsunab-
haéngig. Die Tourist-Informationen der Verbandsgemeinden
und der Landkreise haben zu den (Ublichen Blirozeiten
gedffnet. Besucher/innen kommen aber hdufig an Abenden
und Wochenenden sowie Feiertagen in die Region und finden
dann keine Anlaufstellen zur Information vor. Hier muissen ' {
kundenfreundlichere Lésungen gefunden werden, was das gesamte Spektrum der neuen
Kommunikationswege beinhalten kann. Um nicht auf die falsche Technik zu setzen
oder einem kurzlebigen Trend nachzulaufen, missen mdogliche MaBnahmen fachlich ge-
prift werden, bevor der Entschluss zur Umsetzung gefasst wird.

Als Engpass in der Region wurde immer wieder aufgefiihrt, dass sowohl die touristischen
Leistungstrager als auch die Birger/innen die ,Chance Tourismus" als solche erkennen
und ergreifen muissen.

3.5.3 Ziele und Strategie

Aus den Potenzialen, die identifiziert wurden, ergeben sich auch die Ziele fiir das
regionale Marketing.

An erster Stelle ist die weitere Optimierung des Marketings mit vorhandenem
Budget und Manpower ecin erklartes Ziel der Touristiker/innen. Eine verbesserte und
abgestimmtere Zusammenarbeit, die Blindelung von Informationsmaterialien und das
Nutzen digitaler Informationsmedien (geringere Kosten) sparen Zeit und Kosten und
schaffen gleichzeitig ein klareres Bild nach innen und auBen. Die einheitlichere Gesamt-
prasentation der Angebote ist dabei ein Projekt, das unbedingt mit hoher Prioritat
weiterverfolgt werden soll.

Anstrengungen sollen gerade beim Binnenmarketing betrieben werden, um die
eigenen Starken und Potenziale noch besser aufzugreifen und in reale Wertschopfung
umsetzen zu koénnen. Daher muss eine verstarkte Bewusstseinsbildung in der
Heimatregion angestoBen werden, die alle Altersstufen und Bevdlkerungsschichten er-
fasst.

Um professionell am Markt mit hochwertigen Produkten auftreten zu kénnen, miissen
immer wieder neue Partner gewonnen werden. Dies kann sich auf eine engere
Kooperation zwischen Touristikern/Touristikerinnen und Leistungstragern ebenso bezie-
hen, wie auf strategische Partnerschaften mit tourismusfremden Betrieben, die fir die
Region und ihr Unternehmen in gleichem MaBe werben. Erste Ansatze hierzu wurden in
den Themenforen und Projektsitzungen diskutiert.
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AbschlieBend kommt der Nutzung neuer Medien und Vertriebswege eine Schliissel-
rolle in der zeitgemaBen und erfolgreichen Weiterentwicklung des regionalen Touris-
musmarketing zu.

Im Rahmen des Themenforums wurden folgende Projektansdtze zur Diskussion
gestellt:

= Gaste-Info, Service

* Binnenmarketing, Offentlichkeitsarbeit

= Ressourcen in der Region

* Neue Medien, Internet

» Kommunikation: Einsatz der Werbematerialien.

Daraus ergaben sich in der Folge, die nun in der Umsetzung befindlichen Projekte:

=  Weiterentwicklung Flyer/Broschtiren (CI)
= Verteiler/Datenbanken, Gasteinformation
= Regionsquiz

» Schulwettbewerb.

Die ersten beiden Projekte greifen die beschriebenen Ziele zur Optimierung der Zusam-
menarbeit und des einheitlichen AuBenauftrittes auf. Sie sind als Grundlagenprojekte zu
verstehen, die zwingend notwendig sind, um langfristig konkurrenzfdhig zu bleiben.
Aufbauend auf diesen Projekten miissen weitere Teilprojekte initiiert und umgesetzt
werden.

Um die lokale Bevélkerung starker miteinzubeziehen und zu sensibilisieren, sind als erste
MaBnahmen der Bewusstseinsbildung ein Regionsquiz Uber die Amtsbldtter und ein
Schulwettbewerb geplant. Auch diese Projekte sind nur als ein erster Einstieg in dieses
Thema zu sehen.

Die Marketingstrategie und die ersten konkreten Projekte haben sich etwas zeitversetzt
zu den Ubrigen Projekten gebildet. Das Team Tourismus war sich einig, dass man zu-
nachst die Strategien und Projektansatze in den ausgewdahlten Themensdulen abwarten
sollte, bevor eine maBgeschneiderte Marketingstrategie erarbeitet werden kann. Daher
ist diese Aufgabe im Rahmen des Leitbildprozesses zwar begonnen worden, muss aber
im nun etablierten Arbeitskreis des Team Tourismus fortgesetzt werden.

Eine Ubersicht der Projekte mit Zielen, Beteiligten und dem aktuellen Stand wird im
Anhang A5 beschrieben.

3.6 Wellness- und Gesundheitstourismus

Die Themensaule ,Wellness- und Gesundheitstourismus"
wurde, wie die anderen Themensaulen auch, in einem
Themenforum vertiefend bearbeitet.

Beim Blick auf den Status quo wurde sichtbar, dass es
durchaus schon vereinzelte gute Angebote im erweiter-
ten Gesundheits- und Wellnessbereich Uber die
ansassigen Hotels und Privatanbieter gibt, ein breit ge-
fachertes Angebot wie beim Wandern oder in der Kultur
jedoch noch nicht vorhanden ist.

Da es auBer dem Luftkurort Dannenfels keine klassischen Kurorte oder Bader gibt und
auch keine gréBeren Wellnesshotels zu finden sind, liegt das gréBte Potenzial der Region
in der Natur. Themen wie Entschleunigung und Ruhe in der Natur oder Aktiv-
Wochenenden sind daher erfolgversprechende Projektfelder.
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Im Rahmen des Themenforums wurden folgende Projektansatze zur Diskussion gestellt:

= Angebote Erndhrung/Genuss

= Angebote Entschleunigung/Entspannung
= Angebote Bewegung/Aktiv sein

= Medical Wellness

» Veranstaltungen/gefiihrte Touren.

Fir alle Projektansatze wurden in der Gruppenarbeit weitere Ideen entwickelt, wie man
nun zu konkreten Projekten kommen kénnte. Viele der entstandenen Ideen, wie etwa
eine kulinarische Wanderung, die starkere Vernetzung der Akteure/Akteurinnen im Well-
nessbereich, eine Weinmesse oder auch ein Informationstag flir Gastronomiebetriebe
zum Thema ,Allergiker®, kénnen als Querschnittsthemen gesehen werden, die in
dieser oder ahnlicher Form auch in den anderen Themensaulen eine Rolle spielen.

Die Einbeziehung der regionalen Produkte in die Tourismusentwicklung und bei den be-
stehenden Angeboten ist ebenfalls als wichtiges Querschnittsziel im Rahmen des Touris-
musleitbildes formuliert worden.

Im Vergleich zu den Ubrigen im Leitbildprozess aufgegriffenen Themensaulen wurde aber
auch deutlich, dass die Themensaule ,Wellness- und Gesundheitstourismus" keinen
Schwerpunkt in der regionalen Tourismusentwicklung bildet. In diesem Bereich steckt
die Entwicklung noch in der Anfangsphase, wahrend man auf Pfalzebene und dariber
hinaus bereits Wandergaste, Kulturinteressierte oder Tagesausfligler mit guten
Produkten anzieht. Andere Regionen sind mit gesundheitsorientierten Angeboten oder
Wellnessanwendungen bereits seit Langerem am Markt platziert und kénnen auf eine
breite Basis an Akteuren/Akteurinnen und Erfahrungen zurickgreifen. Kurz- bis mittel-
fristig wird das Donnersberger und Lautrer Land die Themen Wellness und Gesundheit
daher eher als Zusatzthema besetzen, weniger als eigenen Schwerpunkt.

Die Touristiker/innen sind trotzdem bestrebt, vorhandene Akteure/Akteurinnen zu ver-
netzen, indem sie Kontakte vermitteln und gute Angebote bekannt machen. Hier sind
nun zunachst die Privatanbieter gefragt, mit eigenen, kreativen und marktgerechten
Angeboten voranzugehen.
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4 Die Chance Tourismus geht weiter!

Bereits in der Auftaktveranstaltung zur ,Chance Tourismus® wurde darauf verwiesen,
dass die etwa einjahrige Leitbilderstellung den Rahmen flir die weitere touristische Ent-
wicklung vorgeben soll und daher nur der Startschuss eines langeren Entwicklungspro-
zesses sein kann.

Mit dem Leitbild als gemeinsam bekannte und getragene Basis, wie die touristischen
Schwerpunkte im Donnersberger und Lautrer Land in den kommenden Jahren aussehen
sollen, kann eine strategische Weiterentwicklung der Tourismuslandschaft und ihrer
Angebote folgen.

Worauf ist in der Umsetzung von Projekten zu achten?

Neben der nachhaltigen Betreuung der Projekttrager durch die regionalen Touristiker
und Touristikerinnen ist die starkere Beteiligung der touristischen Leistungstrager in der
Projekt- und Produktentwicklung der wohl wichtigste Faktor, wenn die Region nachhaltig
weiteres Wachstum im Tourismussektor generieren mdéchte. In diesem Zusammenhang
muissen weitaus mehr Betriebe dazu motiviert werden, sich an den Uberregional aner-
kannten und bekannten Qualitdtszeichen zu beteiligen und sich dabei auf bestimmte
Zielgruppen im Besonderen zu konzentrieren, beispielsweise als Wanderhotel.

Das Zukunftsbild 2017, das wahrend der Strategie-Workshops mit den regionalen
Schliisselakteuren/-akteurinnen und Entscheidern entstand, gibt klare Zielvorgaben, die
es gemeinsam zu verfolgen gilt und an denen der Erfolg der Tourismusentwicklung ge-
messen werden kann (siehe Kapitel 2.4).

WIR ALS EINHEITLICHE REGION IN DER PFALZ.

Um dieses Ziel zu erreichen, missen die im Sinne des bestehenden Leitbildes wirk-
samsten Schlisselprojekte (siehe Anhang) mit Nachdruck angegangen und umgesetzt
werden.

Das Leitbild soll als ein Instrument verstanden werden, das bei allen am Tourismus be-
teiligten Akteuren/Akteurinnen bekannt ist und als Ideengeber und Rahmen fir die
eigene Projektentwicklung herangezogen wird.

Die Fortschritte bei der Umsetzung des Leitbildes missen in regelmaBigen Abstanden
gemessen werden, um Fortschritte darstellen und Fehlentwicklungen vermeiden zu
kdnnen. Wenn sich durch aktuelle touristische Trends und Entwicklungen oder durch eine
Veranderung der Rahmenbedingungen neue Ziele und Strategien in Teilbereichen
ergeben, sollte das Leitbild entsprechend erganzt bzw. fortgeschrieben werden.
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5 Organisation

5.1 Ansprechpartner/innen zum touristischen Leitbild

Fir die Gesamtorganisation und -koordination des Leitbildprozesses waren folgende In-
stitutionen verantwortlich:

= Donnersberg-Touristik-Verband e.V.
Judith Schappert, UhlandstraBe 2 67292 Kirchheimbolanden
Tel. 06352/1712 = Fax 06352/710-262

Email: jschappert@donnersberg.de

Internet: www.donnersberg-touristik.de

= Biiro fiir Touristik Landkreis Kaiserslautern
Natalie Kluth, Lauterstr. 8, 67657 Kaiserslautern
Tel. 0631/7105-291 = Fax 0631/7105-606

Email: natalie.kluth@kaiserslautern-kreis.de

Internet: www.kaiserslautern-kreis.de

= entra
Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler
Tel. 06302/9239-15/16 = Fax 06302/9239-19

Email: regio@entra.de

Internet: www.entra.de

Der Donnersberg-Touristik-Verband und das Blro fir Tourismus des Landkreises
Kaiserslautern stehen auch in der Umsetzungsphase der ,Chance Tourismus" bei Fragen
zu den Inhalten des Leitbildes und fir die Klarung von Projektideen als Ansprechpartner
gerne zur Verfugung.

Als weitere Ansprechpartner/innen vor Ort fungieren die Verbandsgemeinden, die Uber
das ,Team Tourismus" intensiv an der Leitbilderarbeitung mitwirkten.




« @entra

Mitglieder Team Tourismus
VG/Kreis Kontakt

Judith Schappert, 06352-1712,
jschappert@donnersberg.de

Natalie Kluth, 0621-7105291,
natalie kluth@kaiserslautern-kreis.de

Kerstin Wasem, 06362-303-62,
k.wasem®@vg-alsenz-obemmoschel.de

Friederika Will, Claudia Lieser, 06261-4512-14/-52,
friederika.will@rockenhausen.de, claudia.lieser@rockenhausen.de

Jiirgen Stutzenberger, 06351-407-440,
j.stutzenberger@vg-eisenberg.de

Ria Baumagartner, 06351/490918,
baumgaertner@goellheim.de

LK Donnersbergkreis
LK Kaiserslautern

VG Alsenz-Obermoschel
VG Rockenhausen

VG Eisenberg

VG Gollheim
VG Kirchheimbolanden Antje Albrecht, 06252-4004-114,
antje.albrecht@kirchheimbolanden.de

VG Winnweiler Sabine Sprinz, 06302-60261,
sprinzs@winnweiler-vg.de

VG Enkenbach-Alsenborn Ivonne Christmann, Andrea Leppla, 06203-913-171,
andrea.leppla@enkenbach-alsenborn.de

VG Otterbach Patricia Bethke, 06301-60769,
bethke@vg-otterbach.de

VG Otterberg Carola Ibrom, Kerstin Hach, 06201-31504,
info@otterberg.de

VG Weilerbach Volker Halfmann, 06374/922-131,

volker.halfmann@vg-weilerbach.de

5.2 Offentlichkeitsarbeit

Der Leitbildprozess wurde von verschiedenen MaBnahmen zur Offentlichkeitsarbeit be-
gleitet. Die offentliche Auftaktveranstaltung der ,Chance Tourismus" stellte die

umfangreichste und zahlenmaBig groBte Zusam-
menkunft der beteiligten Akteure/Akteurinnen "—-'
dar. Sie fand am 2. Februar 2010 im Festhaus in - “

Winnweiler statt und zahlte trotz schlechter

Wetterverhaltnisse Gber 100 Teilnehmer/innen.
| e vt

AnschlieBend wurden vom 2. bis 18. Marz 2010 =
sowie vom 13. bis 26. April, wie in Kapitel 2.2
dargestellt, sechs Themenforen zu den einzelnen

Produktsaulen veranstaltet. §T

Ein Zwischenfazit zum aktuellen Stand der ver- g m

schiedenen Projekte wurde am 10. Februar 2011 b
wahrend eines Projektforums im Birgerhaus in

Neuhemsbach gezogen, wo sich ca. 70 Interessierte und Beteiligte einfanden, um sich
und andere lber die geleistete Arbeit zu informieren.

- -

Wahrend der gesamten Prozesslaufzeit wurde die Leitbildentstehung von der Presse be-
gleitet. RegelmaBig erschienen Artikel zu den einzelnen Veranstaltungen und Projekten.
Ein Pressespiegel befindet sich im Anhang.

Das Biro entra, das mit der Begleitung des Leitbild-Prozesses beauftragt war, betreute
zudem die an die Homepage der LAG Donnersberger und Lautrer Land angekoppelte
Internetseite der ,Chance Tourismus" und stellte dort zeitnah Informationen zu aktuellen
Terminen und Presseartikel ein.

Landkrais ‘ 4 7
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Anhang - Projekte und MaBBnahmen

Aus den Themenforen sind 25 Projektgruppen aus finf verschiedenen Themengebieten
hervorgegangen. Die Projektgruppen sind fiir die Weiterentwicklung der Projekte ver-
antwortlich. Die Projekte in den jeweiligen Themensaulen sind sehr gleichmaBig verteilt,
wie die folgende Grafik zeigt:

Projekte

® Wald, Natur,
Geologie

® Geschichte,
Kultur

Radwandern

® Wandern

® Marketing

In den in Kapitel 2.2 beschriebenen Strategieworkshops wurden Kriterien definiert, die
bei der Auswahl der Projekte in den Themenforen ebenfalls eine Rolle gespielt haben:

= Aufwand und Ertrag:
Welcher Gesamtinvestition stehen welche Renditen gegentiber (direkt und
indirekt)?

= Nachhaltigkeit:
Kénnen Aufbau und Betrieb organisatorisch und personell nachhaltig und attraktiv
gewahrleistet werden?

= iiberregionale Attraktionen:
Ist das Projekt so attraktiv, dass es wirklich Gaste in die Region zieht oder halt?

oder
= regionale Angebote:

Leistet das Projekt einen wesentlichen Beitrag zur Steigerung der Attraktivitat fur
Gaste und Blrger/innen?

Projekte, die diesen Grundsatzen in mehreren Punkten widersprachen, wurden
aussortiert, da sie kein Potenzial besitzen, zur nachhaltigen touristischen Entwicklung
einen Beitrag zu leisten.

In kurzen Projektsteckbriefen wurden der Stand und die geplanten Zielsetzungen der
Leitbild-Projekte kurz zusammengefasst. Neben den in diesem Bericht beschriebenen
Projekten, kénnen natlrlich jederzeit neue Projektideen, die dem Leitbild entsprechen,
hinzukommen.

48
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Al Wandertourismus

Projektname: Priifung bestehender
P Wege(-infrastruktur)

Projektbeschreibung:

Die Wanderwege der Region Donnersberger und Lautrer Land sollen den Bedirfnissen
der Wandergaste entgegenkommen und nach einem Kriterienkatalog, der in der Pro-
jektgruppe erarbeitet wurde, entsprechend geprift werden. AnschlieBend werden
Empfehlungen zu Beschilderung, Infrastruktur und eventuellem Rickbau der Wege
ausgesprochen. Bei der Prifung soll auch direkt die Erfassung mit GPS erfolgen.

Es handelt sich um ein Grundlagenprojekt, das durch Landkreise und Verbandsgemein-
den betreut wird und an dem eine Vielzahl von Institutionen und Akteuren beteiligt ist.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse
Status quo Marz 2011 » Qualitatssteigerung des gesamten
1. Bewertungsbogen mit Kriterien zur Wanderwegenetzes
Bestandsaufnahme und Wegeliste = Mehr Kundenzufriedenheit
erstellt = Steigerung der Gastezahl
2. Empfehlungen fir Infotafeln er-
stellt

Nachste Schritte

1. Es werden Prifer/innen gesucht -
Kontakt zu PWV Ortsgruppen ist
hergestellt.

2. Uberpriifung

3. Entscheidung uber Empfehlungen
zu Anderungen und Riickbau von
Wegen

4. Projekt ist dauerhaft angelegt.

Finanzierungsiiberlegungen Trager und Beteiligte
= die Beteiligten je Weg Projektgruppensprecherin
»= teilweise Landesmittel méglich e Natalie Kluth
(Tourismusinfrastruktur) in der Tr
rager
Umsetzungsphase _
= DTV/Landkreis KL, VGen
Beteiligte

=  PWYV, Ortsgruppen
= Ehrenamtliche
= evtl. Planungsbiro
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Projektname: Extratour ,Nonnenweg"

Projektbeschreibung:

Es soll ein neuer attraktiver Wanderweg als Extratour zum Pradikatsweg ,Pfalzer
Héhenweg" in den Verbandsgemeinden Eisenberg, Goéllheim und Winnweiler geplant und
realisiert werden. Der Weg soll durchgangig mit dem Thema ,Kirchen™ belegt werden.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse
Status quo Marz 2011 = Attraktive, qualitativ hochwertige Er-
1. Konzept liegt dem DTV vor weiterung des Wanderwegenetzes

2. Streckenfihrung noch zu klaren der Region
3. Kostenanalyse wurde durchgefiihrt = Erhéhung der Gastezahl

Nachste Schritte

1. Tour festlegen und zur Kontrolle
ablaufen

2. Prifung Kernkriterien (Pradikats-
weg)

3. Beteiligte Gemeinden missen Kos-
tenbeteiligung zusichern

4. Absprache Behdérden, Verbande

5. Beantragung Férdermittel
(LEADER)

6. Umsetzung (Beschilderung)
7. MarketingmaBnahmen
Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte
= LEADER-FOrdermittel Projektgruppensprecher
= Eigenmittel der Kommunen e Jlrgen Stutzenberger

Trager
= VG Eisenberg

Beteiligte

VG Gollheim

VG Winnweiler
Pfrimmtal-Touristik
Forst

NABU

PWV
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Projektname: Romerschleife Schiersfeld

Projektbeschreibung:

Es soll eine Extratour zum Pfalzer Hohenweg entstehen. Die Extratour soll Elemente,
wie Kinderrutsche, Wasserhaus, Erlebnisparcours beinhalten.

Auch die Funde von Sarkophagen und die rémische Geschichte der Gemeinde sollen

thematisiert werden.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Gesamtkonzept der Extratour
inklusive Erlebniselementen wurde
festgelegt.

2. Kostenplan steht

Nachste Schritte

1. Abstimmung im LEADER-Vorstand,
ob Férdermittel beantragt werden
kdénnen

Beantragung der Férdermittel
Umsetzung des Projekts mit Eigen-
leistung der Gemeinde

W N

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

= Erweiterung der Wanderwegeinfra-
struktur durch eine attraktive, qua-
litative Wegegestaltung und
Elemente mit Erlebnisfaktor

= Erhéhung der Gdstezahlen
= Neue Zielgruppe (Familien)

Finanzierungsiiberlegung

= LEADER-Fordermittel
= Gelder der OG Schiersfeld

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecher
e Ingo Lamb

Trager
= OG Schiersfeld
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Projekthname: Wandermarathon

Projektbeschreibung:

Am 11. Mai 2011 ist ein Wandermarathon rund um den Donnersberg geplant. Dazu
wurden Routen fir einen Marathon, einen Halbmarathon sowie eine 10-km-Familien-
strecke ausgearbeitet. Es handelt sich dabei um das erste Leitbildprojekt, das ohne For-
dermaBnahmen umgesetzt wird.

Als jahrliche Veranstaltung geplant mit wechselnden Routen in beiden Landkreisen.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse
Status quo Marz 2011 = Region als Wanderdestination ver-
1. Routen, Startgebihr und Raststel- markten und etablieren
len wurden festgelegt. = Wechselnde Streckenfiihrungen jahr-
2. Planung eines Rahmenprogrammes lich

und einer Preisverleihung im Ziel
3. Gaststatten und Ubernachtungs-

madglichkeiten wurden informiert.
4. Streckenprifungen durchgefihrt
5. MarketingmaBnahmen laufen

Nachste Schritte
1. Durchfiihrung der Veranstaltung

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte
= Eigenmittel (zunachst keine Projektgruppensprecherin
Férderung) e Judith Schappert
Trager
= DTV (im 1. Jahr)
Beteiligte

= Tourismusbiros der teilnehmenden
Verbandsgemeinden

= PWV

= Wanderfihrer (gewerblich, privat)
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Projekthame: Wandern mit Tieren

Projektbeschreibung:

Verschiedene Tierhalter/innen, die teilweise schon Wanderungen oder Vorfihrungen mit
Tieren durchfiihren, wollen kooperieren, um eventuell gemeinsame Veranstaltungen zu
organisieren, gemeinsame MarketingmaBnahmen zu erarbeiten und Erfahrungen aus-

zutauschen.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1.
2.

3.

Konzepte/Ideen/Ziele ausgetauscht
DTV hat Einstellung auf Internet-
seite zugesagt

Gemeinsamer Flyer in der
Bearbeitung

Nachste Schritte

1.

Erstellung einer Internetseite und
Messestand auf ,Leistungsschau
Rockenhausen™

Kontakt zu PWV und Forst
herstellen

Projektansatz als regelmaBiges An-
gebot etablieren

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Neues Wandererlebnis inszenieren
Erweitertes Wanderangebot der Re-
gion, auch verhaltenstherapeutischer
Ansatz

Neue Zielgruppen erschlieBen
Erhéhung der Teilnehmerzahlen und
der Bekanntheit

Finanzierungsiiberlegung

Mittel der privaten Anbieter

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherin

Trager

Beteiligte

Ute Thomas

Einzelne Tierhalter/innen

Kronenbuchhtte
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Projekthame: GPS-Wanderungen
D -t

Projektbeschreibung:

Es sollen alle Wanderwege der Region mit GPS-Daten erfasst werden, um die
Wegestrecken mit Informationen im Internet bereitzustellen. Wanderer kénnen sich so
im Internet zu Wandermadglichkeiten in der Region informieren und Routen selbst aus-
drucken.

Zusatzlich soll es noch mehr geflihrte GPS-Touren geben.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse
Status quo Marz 2011 » Erweitertes Wanderangebot der
1. Viele Wege bereits erfasst, weitere Region
Erfassung lauft. = Neue Zielgruppe bedienen
2. GPS-Schulungen der » Erhdéhung der Gastezahlen

Touristiker/innen teilweise durch-
gefuihrt - lauft weiterhin.

Nachste Schritte
1. Schulungsprogramm von Alpstein
2. Infoveranstaltung planen
3. Angabe in den
Tourismusprospekten

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte

= Leistungen bislang durch privates | Projektgruppensprecher

Engagement e Volker Schledorn
= Moglichweise entstehende Kosten

fur Schulungen oder die Einstellung )
im Internet tragen die Kommunen. = Kommunen, fachliche Betreuung;
Herr Schledorn

Trager

Beteiligte
=  Wanderflhrer
= Palatina Walking Boys
= DTV/Landkreis KL

Tourismusbeauftragte der Verbands-
gemeinden
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A2 Radtourismus

Projektname:

Priifung bestehender Wege

Projektbeschreibung:

Alle Radwege der Region sollen erfasst und nach Wegebeschaffenheit, Beschilderung,
Thema und Pflege lberpriift und gegebenenfalls ausgebessert werden.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Radwege wurden Uberprift und
Mangel dokumentiert.

2. Bericht Gber Wegebeschaffenheit
wurde angefertigt.

Nachste Schritte

1. Umsetzung der notwendigen MaB-
nahmen klaren

2. Nachhaltige Pflege klaren (evtl.
Patenschaften)

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

= Alle Wege nach Qualitatskriterien
prifen (1 bis 2x jahrlich)

» Qualitat der Radwege sicher stellen

» Hohere Gastezufriedenheit und
dadurch langfristig mehr
Radwanderer in der Region

Finanzierungsiiberlegung

= Beteiligte Kommunen

= Landesmittel
(Tourismusinfrastruktur) in der
Umsetzungsphase

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherinnen

e Dorothee Altherr
e Katrin Schafer

Trager

= DTV, Landkreis KL
(Gesamtkoordination)
= Projekte: jeweilige Kommune

Beteiligte

Kommunen

LBM

Forst

Landespflege
ADFC
Ehrenamtliche
evtl. Planungsbiiro
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Projektname: Liickenschliisse

Projektbeschreibung:

Im Zuge der Uberpriifung des gesamten Radwegenetzes sollen im Zuge der Qualitats-
verbesserung Verbindungsliicken innerhalb bestehender Radwege oder zwischen zwei

Radwegen geschlossen werden.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011
1. Bericht Gber Lickenschlisse liegt
vor
N&achste Schritte

1. Licken schlieBen
2. Evtl. Ausschreibung
3. Beschilderung nach HBR-Standard

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Beschilderung nach HBR-Standard
» Qualitatssicherung im Radwegenetz
» Hohere Gastezufriedenheit

Finanzierungsiiberlegung

»= Beteiligte Kommunen

= Landesmittel
(Tourismusinfrastruktur) in der
Umsetzungsphase

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherinnen

e Dorothee Altherr
e Katrin Schafer

Trager

= DTV, Landkreis KL
(Gesamtkoordination)

= Projekte: jeweilige Kommune

Beteiligte

Verbandsgemeinden, Kommunen
Landespflege

Landwirtschaft

LBM

Forst

Private
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Projektname: Bachbahn-Radweg

Projektbeschreibung:

Der Bachbahn-Radweg soll zwischen Otterbach und Weilerbach auf einer stillgelegten
Bahntrasse entstehen. Dieser Radweg soll eine Verbindung zwischen dem Lautertal-
Radweg und dem Pfalzerland-Radweg herstellen.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Zeitplan zur Umsetzung ausgear-
beitet

2. Verhandlungen mit der Deutschen
Bahn laufen noch

3. Projektumsetzung stockt wegen
rechtlicher Hirden

Nachste Schritte

1. Finanzierungsbeteiligung mit der
Stadt Kaiserslautern abstimmen

2. Nutzung mit der Deutschen Bahn
klaren - Vertrag

3. Kooperationsprojekt LEADER

4. Zuschulsse kldren, sobald der Kos-
tenplan steht

5. Ausschreibung

6. Radwegebau, Beschilderung

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Schaffung eines touristisch interes-
santen neuen Radweges, der auch
durch Inline-Fahrer genutzt werden
kann

= Erweiterung des Radwegenetzes der
Region

Finanzierungsiiberlegung

= LEADER-Mittel
= Verbandsgemeinden
= Stadt Kaiserslautern

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecher
¢ Anja Pfeiffer-Matheis, Harald West-
rich
Trager
= VG Otterbach
= VG Weilerbach
Beteiligte

= Stadt Kaiserslautern
= Landkreis Kaiserslautern
= Deutsche Bahn
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e Projektname: Stoppomat

10

Projektbeschreibung:

In der Verbandsgemeinde Goéllheim soll eine Stoppomat-Anlage errichtet werden. Dabei
werden zwei Kontrollstellen an Anfang und Ende einer bestimmten Radstrecke errichtet,
um Radfahrern die Mdglichkeit zu geben, die Zeit zwischen Start und Ziel zu messen.
Die Zeitangaben flieBen in eine Wertung ein, die im Internet verfolgt werden kann.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Erste Gesprdche zwischen Ver-
bandsgemeinde Gdllheim und dem
Landkreis wurden gefihrt.

Nachste Schritte
1. Realisierung klaren

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

= Schaffung eines neuen
Radwegeangebotes, das gerade auch
flr Einheimische eine Bereicherung
darstellt

Finanzierungsiiberlegung

= LEADER-Mittel
= Verbandsgemeinde/Ortsgemeinde
Gollheim

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherin
e Katrin Schafer

Trager
= VG oder Ortsgemeinde Goéllheim




entra

A3 Wald, Natur, Geologie

Projektname:

Erweiterung Geotourismus

11

Projektbeschreibung:
Die zwei

Projektideen ,Erlebnisbausteine/Geo-Objekte" und ,Geo-Gaste-Leitsystem™
werden fortan zusammen bearbeitet unter dem Namen ,Erweiterung Geotourismus®.
Dabei werden alle Geo-Objekte in den beiden Landkreisen erfasst und ausgewiesen.
Zudem soll eine geologische Landkarte erstellt werden. Das Projekt ,Geo-Kalender
2010" wurde bereits wahrend des Leitbildprozesses abgeschlossen.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Geo-Objekte Landkreis
Kaiserslautern werden ausgewie-
sen.

2. Vernetzung mit Geo-Touren Don-
nersberg

3. Geo-Tour-Kalender 2011 erstellt

4. Geologische Wanderkarte derzeit in
Bearbeitung

5. Erweiterung um neue Geo-Objekte
in Arbeit, z.B. Steinbruch
Rauschermihle

Nachste Schritte

1. Beschilderung der Geo-Objekte

2. thematische und raumliche Ange-
botsbindelung und
Besucherlenkung

3. gemeinsame Internetplattform mit
Infos zu den Geo-Objekten und
Ubersichtskarte

4. Einbindung der Gastronomie

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Erfassung und Beschilderung aller
Geo-Objekte in beiden Landkreisen
= Aufbau einer gemeinsamen Internet-

plattform

» Erstellung einer geologischen Wan-
derkarte

= erweitertes Angebot im Bereich Geo-
Tourismus

= Steigerung der Besucherzahl

Finanzierungsiiberlegung

= LEADER-F6rdermittel und Mittel
aus der Tourismusférderung

= Eigenmittel der Kommunen zur
Kofinanzierung

Trager und Beteiligte
Projektgruppensprecherin
e Sabine Sprinz

Trager

= Gesamtkoordination Landkreise
= jeweilige VG als Trager der Einzel-
maBnahme

Beteiligte

Landesamt flir Geologie und Bergbau
Landkreise

Verbandsgemeinden

Forst

Landespflege




- entra

Projektname:

Natur-/Kultur Erlebnisbausteine 12

Projektbeschreibung:

Es sollen Informationen Uber alle vorhandenen Natur-/Kultur-Erlebnisbausteine zusam-
mengetragen und dokumentiert werden. Dabei wird aufgezeigt, in welchem Rahmen die
Erlebniselemente raumlich verknipft und erganzt werden kénnen.

Es gibt bereits viele Angebote, die aber den Tourismusorganisationen und dadurch auch
den Gasten und Einheimischen nicht alle bekannt sind. Hier soll mehr Transparenz
geschaffen werden.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 » Vernetzung und raumliche
Verknipfung der Natur-/Kultur-Er-
lebnisbausteine

» qualitative Aufwertung und
Verbesserung der Angebots

» erhdhte Gastezufriedenheit

1. Kriterienkatalog fir Natur-Erlebnis-
Angebote erstellt

2. Dokumentation der erlebnis-pada-
gogischen Angebote lauft

Nachste Schritte

1. weitere Ideenentwicklung zu
Einzelprojekten, z.B. digitale Karte,
durchgadngige Qualitatsstandards
fur alle Projekte/Angebote

2. Vernetzung der Anbieter und
Initilerung von Kooperationen

3. Entwicklung buchbarer Angebote
und Vermarktung

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte

= Eigenmittel der Anbieter und Kom- | Projektgruppensprecher
munen e N.N.

= Zuschisse aus der Trager
Tourismusférderung in

) ; » Landkreise federfuhrend
Einzelprojekten

Beteiligte
= Kreisverwaltungen
= Verbandsgemeinden
= Ortsgemeinden
= Forst, Naturpark

(Schulen)
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Projektname: Erlebnis-Labyrinth

13

Projektbeschreibung:

Es soll ein Labyrinth (Gelande mit Gebdaude und Garten) im Bereich Rockenhausen ent-
stehen, das mit erlebnispddagogischen Elementen bestlickt werden soll. Zielgruppen
sollen Jugendliche und Erwachsene sein. Unter anderem k&énnten Teamtrainings mit
Unternehmen oder Aktionen mit Schilern und Schilerinnen im Erlebnis-Labyrinth ange-
boten werden. Die Betreuung erfolgt durch ausgebildete und erfahrene Erlebnispadago-

gen/-padagoginnen und Trainer/innen.

Die Finanzierung fir dieses Projekt ist noch nicht gesichert.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Grobkonzept und Planzeichnung
liegt vor

2. Gesprache mit VG Rockenhausen
und DTV haben stattgefunden

Nachste Schritte

1. Erstellung Gesamtkonzept inkl. Be-
treiberkonzept und
Finanzierungsplan

2. Klarung der Finanzierung und
Sponsorensuche

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Erlebnispddagogisches Zentrum mit
Uberregionaler Anziehungskraft
schaffen

= Zielgruppenerweiterung im Business-
Tagungsbereich

Finanzierungsiiberlegung

= Eigenmittel

=  Fordermittel

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecher
e Matthias Klein

Trager
=  Qutdoor Aktiv e.V.

Beteiligte
= Stadt/VG Rockenhausen

= Kindergarten
= Schulen
= Unternehmen

= Lokale Gastronomie und Hotellerie
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Projektname: Trekking

14

Projektbeschreibung:

In der Region sollen verschiedene Trekkingpldtze entstehen, die als Ubernachtungs-
maoglichkeit genutzt werden kdénnen. Sie bieten Platz fliir Zelte und eine Feuerstelle und
stellen flieBendes Wasser (Quelle) sowie eine Toilette bereit.

Die Platze sollen eine gute Anbindung an Wanderwege haben und méglichst naturbelas-
sen genutzt werden kénnen. Es soll keine baulichen MaBnahmen geben.

Der AnstoB fur dieses Projekt kam von den Landkreisen und den Forstverwaltungen.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Begehung von finf mdglichen
Trekking-Standorten abgeschlos-
sen

2. Wertschdpfungsanalyse vorhanden

Nachste Schritte

1. Abstimmung mit den beteiligten
VGen (Eisenberg, Winnweiler,
Enkenbach-Alsenborn) und dem
Forst zu den Platzen

Trager klaren (Finanzierung,
Pflege)

Benutzerordnung festlegen
Unterhaltung/Kontrolle sichern
MarketingmaBnahmen planen
Streckenfiihrung und Rettungs-
punkte Gberprifen

N

oukw

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Trend-Zielgruppe Trekker bedienen

= Erweiterung des regionalen Wander-
angebots

* Einfache Ubernachtungsmadglichkeit
im Wald schaffen

» Steigerung der Gastezahl und der
Aufenthaltsdauer

Finanzierungsiiberlegung

= Eigenmittel und Zuschtisse

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherin

e Katrin Schafer, Dorothee Altherr

Trager

= Gesamtkoordination DTV/Landkreis

KL

= Verbands- und/oder Ortsgemeinden
Beteiligte

= Forst

= DTV

= Landespflege

= Jagdpachter

= Grundstickseigentimer

= Naturschutzverbdnde
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Projektname: Sinnes-Wiese,

Sinnesobjekt Wasser 15

Projektbeschreibung:

Bei diesem Projekt soll ein Konzept flr barrierefreie Sinneserlebnisse erarbeitet werden.
Insbesondere soll ein Sinnespfad realisiert werden, der verschiedene Sinnes-Elemente
auf einer Wiese beinhaltet. In diesem Rahmen entsteht ein Sinnesobjekt-Wasser, wel-
ches das Element Wasser barrierefrei erlebbar machen soll. Das Konzept soll auf dem
Gelénde des barrierefreien Hofcafés in Mackenbach realisiert werden.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 » Barrierefreies Angebot schaffen
= Zielgruppe erweitern

1. Konzept fiir beide Vorhaben steht - Steigerung der Gastezahlen

2. Plan und Kostenplan ist vorhanden

3. LEADER-Projektsteckbrief in Vorbe-
reitung

4. Prioritat hat zunachst das Sinnes-
objekt Wasser

Nachste Schritte

1. Ausschreibung
2. Umsetzung

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte
» LEADER-Férdermittel Projektgruppensprecherin
= Eigenmittel Ortsgemeinde e Bettina Rivera
Mackenbach .
Trager

= Ortsgemeinde Mackenbach

Beteiligte
»  Westpfalz-Werkstatten Landstuhl
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A4 Erlebte Geschichte, Kultur

F>34@ Projektname: Museumskooperation

.j” 1 16

Projektbeschreibung:

Die Museumslandschaft in der Region wird flr Kulturinteressierte Ubersichtlicher ge-
staltet. Die Zusammenarbeit unter den Museen wird verbessert und ein kulturelles
Netzwerk soll sich bilden. In diesem Rahmen ist eine gemeinsame Ausstellungsreihe mit
dem Thema ,Rohstoffe" fiir das Jahr 2012 geplant. Weiterhin sollen sich alle Museen am
,Tag der offenen Museen" beteiligen. Mittelfristig sind weitere gemeinsame Projekte
geplant, z.B. das Projekt ,Kuckucksei" (dabei soll in jedem Museum ein Objekt aus
einem anderen Museum platziert werden). Ein Ratewettbewerb soll diese Aktion flir den
Museums-Besucher interessant machen.

Durch eine gemeinsame Ideenentwicklung und -umsetzung sollen neue Formen der er-
lebnisorientierten Darstellung von Ausstellungsstiicken und -themen erprobt und mdg-
lichst dauerhaft umgesetzt werden.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 = Vernetzung der verschiedenen
Museen in der Region -
Synergieeffekte nutzen

= Attraktiveres und zeitgemaBes
Angebot im Museum

» Hohere Gastezufriedenheit

= Erhéhte Besucherzahl

1. Ubersichtskarte aller Museen im
Eingangsbereich der Museen - bis
auf wenige Ausnahmen

2. Teilprojekte stehen vor der
Umsetzung

3. Umsetzung in den Museen beider
Landkreisen geplant

Nachste Schritte

1. Kontaktaufnahme mit Schulen

2. Prasentation der Museen auf einer
gemeinsamen Internetseite
(Tourismusseiten der Kreise) mit
einer Karte und Verlinkungen der
Museen

3. Gemeinsamer Museumsflyer

4. Ausstellungsreihe 2012 geplant

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte

= Eigenmittel der Kreise und Museen | Projektgruppensprecherinnen
sowie Zuschisse e Judith Schappert, Natalie Kluth

Trager
=  Gesamtkoordination: DTV/
Landkreis KL
= Projektbezogen: Museen
Beteiligte
* Verbandsgemeinden
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Pl Projektname: Keltischer Skulpturenweg

A i

17

Projektbeschreibung:

Zwischen dem keltischen Donnersberg und dem Keltengarten in Steinbach soll ein

Skulpturenweg entstehen, der die

keltische Geschichte thematisiert. Die

Wegmarkierung soll aus Skulpturen bestehen, die von Kinstlern im Rahmen eines

Symposiums geschaffen werden.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Grobkonzept flir den Weg zwischen
Donnersberg und Keltengarten
fertiggestellt

Nachste Schritte

1. Konzepterstellung flr die
Gestaltung

2. Klarung Finanzierung und
Tragerschaft

3. Konzepterstellung flir Symposium

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Touristische Inwertsetzung des
keltischen Erbes in der Region

= Verbindung des Keltengartens mit
dem Donnersberg durch einen
Skulpturenweg

= Schnittstelle zwischen
Kulturschaffenden und Tourismus
schaffen und starken

= Erweiterung des touristischen
Angebots

= Steigende Besucherzahl

Finanzierungsiiberlegung

= LEADER-F6rdermittel und
Eigenmittel
= Sponsoring

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecher
e Uli Lamp

Trager
= Kunstférderverein Donnersbergkreis

Beteiligte

» Landkreis Donnersbergkreis
= Sparkasse Donnersberg




entra

Eiul

P Projektname: Kelten-Dinner

A i
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Projektbeschreibung:

Um die keltische Geschichte in der Region auch in der Gastronomie aufzugreifen, soll
ein Kelten-Dinner angeboten werden. Im Keltendorf Steinbach soll es fiir angemeldete
Gaste verschiedene (auch vegetarische) Gerichte nach keltischem Vorbild geben. Das
Rahmenprogramm rund um das Dinner kann z.B. keltische Musik, Geschichten und
Vorflihrungen eines Feuerspuckers beinhalten. Ausgerichtet wird das Dinner von Gast-
ronomen aus der Region. Die Hotels kdnnen Pauschalen anbieten, die ein Keltendinner

enthalten.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Ideen flir Programm liegen vor
2. Rezeptvorschlage liegen vor

Nachste Schritte

1. Abstimmung mit Gastronomen (be-
reiten Gerichte zu) und Hoteliers
(Pauschalen mit Kelten-Dinner)

2. Umsetzung ab Sommer 2011
geplant

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

= Gasten das Thema Kelten auch
kulinarisch néher bringen

= Erweiterung des touristischen Ange-
bots ,Erlebte Geschichte"

» Steigende Besucherzahl

Finanzierungsiiberlegung

= Eigenmittel der Betriebe (Einnah-
men werden erzielt)

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherin
= Julia Fuge (DTV)

Trager
= Gastronomie und DTV

Beteiligte
= Gastronomie
= Verein Keltendorf a. D. e.V.
= Jugendherberge

Musiker fiir Rahmenprogramm
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F @ Projektname: Wissenschaftliche

19

j Veranstaltungsreihe ,,Kelten"

e

Projektbeschreibung:

Es sollen regelmaBig (alle 4 Wochen) Vortrage und Exkursionen zum Thema Kelten
stattfinden. Abgerundet wird diese Veranstaltungsreihe mit einem Rahmenprogramm
(Weinprobe, Konzert im Keltendorf, usw.) Als Veranstaltungsorte kénnen z.B. die
Jugendherberge Steinbach, das Donnersberghaus Dannenfels oder verschiedene
Gastronomiebetriebe genutzt werden.

Dadurch soll die keltische Vergangenheit nicht nur Gasten, sondern auch den
Einheimischen vermittelt und auf die vorhandenen Erlebnisangebote hingewiesen wer-
den. Die Veranstaltungsreihe ist zudem flir Gasteflhrer/innen interessant, die sich
weiterbilden mdchten und kann als Plattform von Wissenschaftlern genutzt werden.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 » Sensibilisierung: Laien und

~Keltenexperten" sollen einen

tieferen Einblick in die Kultur der

N&achste Schritte Kelten erhalten.

= Gasten soll die Region und deren
Sehenswirdigkeiten und
Gastronomie naher gebracht
werden.

= Steigende Besucherzahl

1. Projektsteckbrief erstellt

1. Veranstaltungsprogramm planen

2. Zeitrahmen festlegen

3. Organisation der
Referenten/Referentinnen und der
Veranstaltungsorte

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte
» LEADER-Forderméglichkeiten, Projektgruppensprecherin
Zuschiisse aus der = Julia Fuge (DTV)
Tourismusférderung "
Trager
= Eigenmittel DTV « DTV
Beteiligte

= Generaldirektion Kulturelles Erbe
Rheinland-Pfalz, Landesarchdologie
(Dr. Zeeb-Lanz)

= Keltenvereine am Donnersberg
= Hotellerie
= Uberregionale Keltenvereine

= Wissenschaftler (Archdologen)
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4@ Projektname:

A i

Archaologisches Klassenzimmer

20

Projektbeschreibung:

Gemeinsam mit den Schulen sollen Geschichts-Workshops in Form von archaologischen
Ausgrabungen entwickelt werden, die in Projektwochen oder im Rahmen der Nachmit-

tagsbetreuung durchgefiihrt werden.
speziellen fachlichen Fragen

Bei der Entwicklung der Workshops und bei
ist eine Unterstlitzung durch Archdologen madglich.

Grabungen finden nur unter Aufsicht sowie an raumlich und zeitlich festgelegten Orten,

insbesondere auf dem Donnersberg, statt.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Erarbeitung eines padagogischen
Konzeptes

Nachste Schritte

1. Grabungstermine festlegen

2. Entwicklung der Workshops bis
Frihjahr 2012

2. Abstimmung mit allen Beteiligten
geplant (Einbindung von Schulen
und Kindergarten etc.)

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

= Geschichtliches Interesse bei Kinder
und Jugendlichen wecken

= Geschichte erlebbar machen

= Verbesserung des touristischen
Angebots

Finanzierungsiiberlegung

= Eigenmittel, da keine gréBeren
Kosten anfallen

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecherin
= Julia Fuge (DTV)

Trager
= DTV/ Generaldirektion Kulturelles
Erbe Rheinland-Pfalz,
Landesarchaologie
Beteiligte

= Schulen
= Hochschulen
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Projektname: Barock )1

Projektbeschreibung:

Aufgrund der relativ groBen Anzahl barocker StraBen und Gebdude innerhalb der Region
Donnersberger und Lautrer Land sollen einzelne Touren flr Barockinteressierte zusam-
mengestellt werden. Die Touren fir Wanderer, Reiter, Radfahrer und evtl. auch Motor-
radfahrer sollen zunachst nur digital auf den Homepages der Tourismus-Institutionen
bereitgestellt werden, so dass aktuell nur geringe Kosten anfallen. Bei positiver Reso-
nanz der Gaste, kdnnen die Touren spdter als Flyer herausgegeben oder in andere
Broschtiren integriert werden.

Zudem sind gefiihrte Wanderungen unter fachkundiger Leitung angedacht.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 » Barockinteressierte besuchen ver-
mehrt die Region - Steigerung der
Gastezahlen

= Neue touristische Attraktion schaffen

= Schutz des Bestandes der barocken

1. Bestandserhebung aller fir Gaste
interessanter barocker Gebdude
abgeschlossen

2. Daten gesammelt und aufbereitet

(Darstellung in einer Karte) Gebgude
= Auch Einwohner/innen haben eine
N&achste Schritte neue Mdglichkeit der Freizeitgestal-
1. Genaue Wegeplanung tung I:_sz. ein nahegelegenes Aus-
flugsziel.

2. Besichtigungsmdglichkeiten mit
den Besitzern der Gebaude klaren

3. Austausch mit Wanderfiihrern/-
fihrerinnen, um Touren zu testen
- Anregungen mitaufnehmen

4. Prasentation des Produktes
(Touristiker/innen)

5. Wenn die Touristikerinnen vom
Produkt Gberzeugt sind, Erstellung
einer Internetseite mit Karte, In-
formationen zu den Besichtigungs-
punkten und Beschreibung der

= Sensibilisierung der Bevdlkerung fur
die Vergangenheit ihrer Gemeinden

Route
Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte
= Zuné&chst nur sehr geringe, ber- | Projektgruppensprecherin
schaubare Kosten, die evtl. von e Carola Ibrom
den Tourismusorganisationen ge- .
tragen werden koénnten Trager

= Bei kostenintensiverer Vermark- = DTV/Landkreis KL bzw. Anbieter

tung ist Uber Fordermoglichkeiten | Beteiligte
nachzudenken. » Eigentiimer

= Kommunen

=  Private Forderer und Kimmerer des
Projektes
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A5 Marketing
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Projektname: Weiterentwicklung

' l Flyer/Broschiiren (CI) 22

Projektbeschreibung:

Das touristische Flyer- und Broschliren-Portfolio der beiden Landkreise soll neu
konzipiert werden. Ziel ist es, mit weniger Printmaterialien und einheitlichem Design
eine Ordnung in die Prospektpalette der beiden Landkreise zu bekommen. Flyer und
Broschtiren sollen sich auf konkrete Schwerpunktthemen und Zielgruppen konzentrieren.

Angedacht wurde eine Exkursion zu den Leistungstragern und touristischen
Einrichtungen in der Region, um den gegenseitigen Austausch zu verbessern und Hin-
weise zur Prasentation von Infomaterial in Hotels, Museen, etc. geben zu kénnen.

Als Grundsatze flr Marketingmaterialien wurden festgelegt:

Wir sind Teil der Pfalz (Pfalz-Logo)

Konzept in mehreren Stufen/Schritte umsetzen
Themenbezogen kooperieren

Format klassisch, Titel oben (Regalprasentation)
Gestaltungselemente festlegen

Kreis ist Vorreiter

Internet verstarkt als Medium nutzen -
PDF-Download statt Flyer

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Mirz 2011 = Serviceorientiertes und
transparenteres Angebot flir Gaste
schaffen

= Anzahl der Flyer wird reduziert und
Qualitat inhaltlich und optisch ge-
steigert

» Steigende Gastezufriedenheit

= Steigende Gastezahl

1. Raster, Kriterien, Grundsatze im
Team Tourismus erstellt (Ubergrei-
fende Themen, Spezialthemen, was
wir nicht brauchen, Erwartungen)

2. CI-Vorlage in den Landkreisen zum
Teil bereits vorhanden

Nachste Schritte

1. Klarung von Umsetzungsschritten
im Team Tourismus

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte

»  Zuschisse Tourismusforderung und | Projektgruppensprecher
Eigenmittel e Team Tourismus

Trager
= DTV/Landkreis KL und Verbandsge-
meinden je nach Flyer/Broschire
Beteiligte
=  Kommunen und Tourismusvereine
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Projektname: Verteiler,

Datenbanken (Gasteinformation) 23

Projektbeschreibung:

In einem Fragebogen wurden die Verteilerlisten und Datenbanken der verschiedenen
Verbandsgemeinden und Landkreise abgefragt und zum Austausch untereinander an-
geregt. Der Austausch von Kundendaten ist laut Datenschutzgesetz fraglich und es wird
davon abgesehen. Der Austausch von internen Verteilerlisten soll weiterverfolgt und
umgesetzt werden, um die Kommunikation zu den Gasten weiter verbessern zu kdnnen.

Eine Abfrage zu den derzeitigen Instrumenten der Gasteinformation ist ebenfalls abge-
schlossen. Konkrete MaBnahmen werden im Team Tourismus entwickelt.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 » Vernetzung der Touristiker/innen

1. Aktueller Stand in den Verbandsge- " Synergieeffekte nutzen

meinden ermittelt
2. Austausch der Verteilerlisten hat
begonnen

Nachste Schritte

1. Bessere Nutzung der
verschiedenen Verteiler

2. Weitere Uberlegungen zum Thema
,Gasteinformationen™

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte

= Bislang keine Kosten Projektgruppensprecher
e Team Tourismus

Trager

= DTV/Landkreis KL und
Verbandsgemeinden
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Projektname: Regionsquiz va

Projektbeschreibung:

Es ist ein Quiz angedacht, welches darauf abzielt, die Bevélkerung der Region Donners-
berger und Lautrer Land flir den Tourismus in ihrer Heimat zu sensibilisieren und auf
das touristische Angebot der Region aufmerksam zu machen.

Geplant ist ein Quiz, welches in zwei aufeinanderfolgenden Ausgaben mit jeweils zwei
Fragen zu den Themen Sehenswiirdigkeiten, Unterbringung, Radwege und Wanderwege
in den Amtsblattern durchgeflihrt wird. Die Gewinner werden aus den richtigen Ant-
worten ausgelost. Als Preise wurden Eintrittskarten zu verschiedenen touristischen
Attraktionen oder Veranstaltungen vorgeschlagen.

Wichtig ist dabei die Nacharbeit zum Quiz von Seiten der Touristiker/innen der Ver-
bandsgemeinden. Es ist geplant, dass nach dem Quiz verschiedene
Sehenswiirdigkeiten, Ubernachtungsméglichkeiten, Wanderwege und Radwege in den
Gemeindeblattern vorgestellt werden.

Projektumsetzung Projektziele/Erwartete Ergebnisse

Status quo Marz 2011 » Sensibilisierung: Bevdlkerung in
Form eines Wissensspiels auf das
touristische Angebot und die
touristischen Attraktionen der Region
Nachste Schritte aufmerksam machen

1. Idee und Skizze liegt vor, Konzept
teilweise Uberarbeitet

1. Texte verfassen und Ablauf mit Be-
teiligten abstimmen

2. Bekanntmachung des Gewinnspiels
Uber Presse (Gemeindeblatter)

3. Nacharbeit (Pressearbeit)

Finanzierungsiiberlegung Trager und Beteiligte
* Es entstehen keine Kosten, der Projektgruppensprecher
organisatorische Aufwand muss e Horst Diehl
von den Kommunen getragen .
werden Trager

= Landkreise

Beteiligte
= Verbandsgemeinden
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Projektname: Schulwettbewerb

25

Projektbeschreibung:

Es soll ein Schulwettbewerb in beiden Landkreisen initiiert werden. Der Wettbewerb
kénnte in drei Sparten - Aufsdtze, klnstlerische Arbeiten (Collagen, Fotoarbeiten,
Videobeitrage) und Internetprasentationen - unterteilt werden. Gute Erfahrungen mit
ahnlichen Aktionen gibt es bereits im Donnersbergkreis.

Projektumsetzung

Status quo Marz 2011

1. Idee ist in Form eines Steckbriefes
formuliert

Nachste Schritte

1. Detaillierte Konzepterstellung
2. Vorgehensweise/Umsetzungsfahr-
plan entwerfen

Projektziele/Erwartete Ergebnisse

» Bei Kindern, Jugendlichen und
Familien Bewusstsein flr die Region
schaffen und zum Dialog Uber die
eigene Heimat anregen

Finanzierungsiiberlegung

= Vor allem organisatorischer Auf-
wand

Trager und Beteiligte

Projektgruppensprecher
e Friedrich Schnebele

Trager
= Landkreise

Beteiligte

= Schulen/Lehrer
= Verbandsgemeinden
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Projektiibersicht
Nr. Projekttitel Themensiule Trager Sprecher/in
. Priifung bestehender e DTV/Landkreis KL, Ver- Natalie Kluth
Wege(infrastruktur) bands- und Ortsgemeinden
VG Eisenberg, VG Gollheim, Jirgen Stutzenberger
2 Extratour ,Nonnenweg" Wandern VG Winnweiler,
Ortsgemeinden
3 Extratour ,Rémerschleife" Wandern Gemeinde Schiersfeld Ingo Lamb
4 Wandermarathon Wandern DTV/Landkreis KL Judith Schappert
5 Wandern mit Tieren Wandern privat Ute Thomas
6 GPS-Wanderungen Wandern DTV/Landkr_els KL, Ver- Volker Schledorn
bandsgemeinden
. DTV/Landkreis KL, Ver- Dorothee Altherr,
7 PRIITE SEEIEEREEr HigeE R e bands- und Ortsgemeinden Katrin Schafer
. N DTV/Landkreis KL, Ver- Katrin Schafer,
g Lo seaeriitese R ) bands- und Ortsgemeinden Dorothee Altherr
VG Otterbach, VG Anja Pfeiffer-Matheis,
: ERrEE RE R Weilerbach Harald Westrich
10 | Stoppomat Radwandern VG Gollheim Katrin Schafer
11 Erweiterung Geotourismus Wald, Natur und Geologie DI EEEITEE L, el Selie e

bands- und Ortsgemeinden
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Nr. Projekttitel Themensiule Triger Sprecher/in
12 Natur-Kultur Erlebnisbausteine Wald, Natur und Geologie DTV/Landkreis KL, privat N.N.
13 Erlebnis-Labyrinth Wald, Natur und Geologie privat Matthias Klein
. . VG Enkenbach-Alsenborn, Katrin Schafer,
14 VIR Hiielel, INETRUT UG Sae i VG Eisenberg, VG Winnweiler | Dorothee Altherr
15 Sinnes-Wiese, Sinnesobjekt Wasser Wald, Natur und Geologie Ortsgemeinde Mackenbach Bettina Rivera
16 Museumskooperation Efiebe (e L DTV/Landkreis KL, Museen JUd'th S e,
Kultur Natalie Kluth
17 Keltischer Skulpturenweg Erlebte Geschichte und Kunstfo_rderverem Donners- Uli Lamp
Kultur bergkreis
18 Kelten-Dinner Bl EEEdiEiie e Lokale Gastronomie Sl U
Kultur
Wissenschaftliche Veranstaltungsreihe Erlebte Geschichte und Julia Fuge
19 DTV
(Kelten) Kultur
20 Archaologisches Klassenzimmer Eﬂﬁﬁf—e Glazelichiie b DTV i Fuge
Erlebte Geschichte und DTV/Landkreis KL, Ver- Carola Ibrom
21 Barock . .
Kultur bandsgemeinden, privat
22 Flyer/Broschiiren Marketing DTV/Landkr_els KL, Ver- Team Tourismus
bandsgemeinden
Verteiler/Datenbanken, . DTV/Landkreis KL, Ver- Team Tourismus
23 = oy . Marketing .
Gasteinformation bandsgemeinden
24 Regionsquiz Marketing DTV/Landkr_els KL, Ver- Horst Diehl
bandsgemeinden
25 Schulwettbewerb Marketing DTV/Landkrels_KL, Friedrich Schnebele
Verbandsgemeinden
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Projektideen
Projekttitel Themensaule
Themenwanderwege Wandertourismus

Projekttitel

Themensaule

Service fur Radfahrer

Radtourismus

Kultur- und
Kunstveranstaltungen

Erlebte Geschichte,
Kultur

Erlebnisradfahren

Radtourismus

Merk-wirdige Landschaften

Erlebte Geschichte,
Kultur

Donnersberg Tourenwege

Radtourismus

Motorrad

,Radtourismus"

Erlebnisprogramm flr Kinder

Wald, Natur, Geologie

Waldsauna

Wald, Natur, Geologie

Verbindung Geologischer
Dachsberg und OG Gollheim

Wald, Natur, Geologie

Ubersicht thematischer
Gastefihrungen

Erlebte Geschichte,
Kultur

Fotowettbewerb Marketing
Tourismusfremde Betriebe als Marketing
Werbetrager

Ressourcen-Katalog Marketing
PKW/LKW als Werbetrager Marketing
Morgenpost/Gastezeitung Marketing
Schulung Anbieter Marketing

(Leistungstrdger)
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Projekte ,Leitbild 2000"

Projekt

Umsetzung

Anmerkungen

Donnersberggarten

Keltengarten

konstruktive Diskussion zwischen
Naturschutz und Tourismus, Wert-
schépfung mit Naturschutz,
Kombination mit Keltenschwerpunkt

Kelten als Schwerpunkt

Keltendorf und Aktionen

fundierte historische Aufbereitung,
geeigneter Ort, etabliertes Angebot mit
Ausstrahlung (Café, Jugendherberge)

HandwerkerstraBe

Erlebnisreise Moscheltal

Modifikation, kein ganzjahriges
Angebot

Bergbaumuseum Imsbach

Bergbauerlebniswelt

Grube, Museum, Erlebnistage

Touristische Ansprechpartner
in den Regionen

je 1 Halbtags-Stelle je VG

meist weitergefihrt

Spielleitplanung und
Spielscheune

Spielscheune in Marienthal

Idee und Bedarf im Leitbild formuliert,
von einer Gemeinde aufgegriffen

Romischer Vicus / Rémer und
Kelten

Romischer Vicus
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Projekt

Umsetzung

Anmerkungen

Uberregionales, regelméaBig
stattfindendes Event

Ansatze KeltEvent

mehrere regionale
Veranstaltungen

Kneipp-Wandern

Kneipp-Wanderwege, Dr. StraBburg-
Kneippweg u.a.

RegelmaBige
Naturerlebnisprogramme

ausgebildete Gasteflhrer, Programme

Radwandern und Radwege

Streckenergdanzungen, Raderlebnistage

Regionale Produkte

Themenwochen

z.B. Donnersberger Lammwoche

Museen

z.B. Turmuhrenmuseum
(Offnungszeiten, Erweiterung)

Angebote fiir bestimmte
Zielgruppen

gefluihrte Mountain-Bike-Touren

Luftkurort Dannenfels

Luftkurort, Park der Sinne, Haus des
Gastes, Café, TI
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Pressespiegel

DIE RHEINPFALZ, 3. Februar 2010

Neues touristisches Leitbild gesucht
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Winnweiler Rundschau, 10. Februar 2010

Winnweiler
Rundschau

P |
al w anasgemeinde
R e Ll AN R skl verbandsogmeinde Winaweller

Besuchan Sle uns im Internet: hitp/ www. winfweller-vp.de 30, Jatwgang « Mittwoch, 10. Februar 2010 « Nr. 82010

Nachbericht

Chance Tourismus

Auftaktveranstaltung zum Start des touristischen Leitbildprozesses fUr die Region
Donnersberger und Lautrer Land

« Joam Tourismus*

Waitere Informationen auf Seite 3
oder unter www.donnersberger-lautreriand.de
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Winnweller -2 Ausgabe 6/2010

Chance Tourismus

Auftaktabend zum touristischen Leitbildprozess fiir die Region Donnersberger
und Lautrer Land |

Das Interesse, die touristische Entwickiung im Donnersberger und Lautrer Land voranzutreiben ist au-
genscheinlich racht groB. Trotz widriger Wetterverhéltnisse fanden sich am Dienstag, den 2. Februar |
2010 rund 120 Tellnehmer zur Auftaktveranstaltung .Chance Tourismus® im Festhaus Winnweiler ein |
und en ihren Willen zum Mitwirken. Es wurde eine  lockere” Veranstaltung mit gruppendynami-
schen wie ,mit Unbekannten ins Gespriich kommen* und ,im Dialog touristische Visionen |
@uBern®, Und viele nutzten die Chance, Ideenzettel an die Pinnwénde der ,Themeninsein* zu heften.

In den kommenden Wochen solle mit mdg-
lichst viel Blrgerbeteiligung das Tourismus-
<Drehbuch® fOr die nchsten zehn Jahre ge-
schrieben werden, erkldrte Landrat Werner |
zur BegriiBung. Mit dem bisherigen Leitbild
Zeltrelse” des Donnersbergkreises sel es auf
geniale Weise gelungen, Initiativen zu bin-
dein und manch erfolgreiches Projekt umzu-
setzen. Darauf kdnne man nun - im Verbund
mit vier Verbandsgemeinden aus dem Kreis
Kaiserslautern - aufbauen. .Der Tourist kennt
8 keine (Kreis)-Grenzen®, betonte sein Amtskol-
lege Paul Junker und zeigte sich (berzeugt,
dass .geballte Kreativitiat® im gemeinsamen
Leitbildprozess eine Fllle von Ideen hervor-
bringen werde, Bevor das Publikum in dieser
Hinsicht aktiv werden konnte, steliten Mode-
rator Stefan Dietz, Carsten Jeblick und Teresa
Maller vom Institut entra Leitlinien des aktuel- '
Ansprache Landrat Wernr len Entwicklungsprozesses vor.

ZeitgeméBe Angebote, gute Netzwerke, Qualitiit und gezieltes Marketing wurden als .4 Siulen des Er-
folgs* benannt. Die Internetseite www.donnersberger-lautreriand.de konne ais Quelle fir kontinuierli-
che Informationen zum Leitbildprozess dienen.

Zum Programm des Auftaktabends gehorte eine schnelle Vorstellungsrunde der Touristiker/innen aus
den betelligten Verbandsgemeinden, sowie Vertreterinnen von Donnersberg-Touristik-Verband und
Touristikb{ro Kaiserlautern. Gegen Ende des abwechslungsreichen Abends wurden Anregungen pri-
sentiert, die bel den ,Themeninseln* eingingen.

Da horte man Stichworte wie Wandern mit Tieren, Bewirtung in Wanderh(tten verbessern, Liicken-
schiuss bei Radwegen, Motorradfahrer als Zielgruppe, Jingere Stadtfiihrer ausbilden, Donnersberger
Weinmesse ins Leben rufen, GroBe Musik-Events anbieten, Logo und Slogan fiir Donnersberger und
Lautrer Land entwickeln und den Hinwels auf bessere Vernetzung bestehender Wellness-Angebote.

Ein Spekirum an Ansétzen also, die nun weiterverfolgt werden kénnen. Die gesammelten Ideenzettel
sollen als Grundlage fir sechs im Mirz geplante Themenforen dienen. Die Termine und Orte sind
nachstehend aufgelistet. Zur besseren Vorbereitung wird um Anmeldung unter Tel. 06302 / 923915 |
oder Emall; chance-tourismus@entra.de gebeten,

Thema Datum Veranstaltungsort

Wandertourismus
Wellness und Gesundheit
Radtourismus

Wald, Natur, Geologie
Erlebte Geschichle, Kultur
Marketing

Landkrals ‘
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DIE RHEINPFALZ, 19. April 2010

Single-Singen und Kelten-Dinner

EISENBERG: Arbeitsgruppen sammeln Ideen fiir den Ausbau des Tourismus in der Region

Die ldee, ein Single-Singen im Don-  und U organi- Mit der idee eines _archlologl Teilnahme an einem Projekt ent-
zuveranstalten, sorg-  sieren. Ein Ziel wire, Touristen kom-  schen Klassenzimmers® mit Projekt-  schlieBen®. erklirte Carsten Jeblick

te fur dic meisten schimun-  plet angements an-  tagen oder Projekiwochen kniiplfte MEMTU Entra_in
relnden und im positiven Sinne 13- rubieten, so Kluth, die Gruppe an das Thema _Kelten  Winnweiler, das einzelnen The-
Cesichter beim Themenfo In und Romer

Waldhotel. Dort trafen sich rund 30 nehmen, gemeinsam mit den Kolle-  anbieten kinnten. anstaltung geben, da sie meist an
Borger und Touristiker, um die in pna.sdm Gn.Tnzusor Die Arbey JBarock® sezte  den Abendveranstaltungen nicht teil-
der ersten Runde der Themenloren vor allem auf ernetzung von be- nehmen konnen.

:
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§
i
:
;
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¥
g

nstik bei der Kreisverwaltung Kai-  Guide von Kindern fr Kinder bespre-  nersberger und Lauterer Land gibt, Grunde”, Oterbacly Sambach.
serslautern, das Ergebnis ihrer Grup-  chen 2u lassen, aber das ist vermut-  wird eine Kooperationsplattform im m.uuu-.%
pem.hbmm\'uﬁlw lich zu tever. Vielleicht kbnnte man mwm.mnmm nerstag. 11 Aprl, 19 Uhe,

tierte die Cruppe rund um die aber eine Ant Museumsfihrer von nach dem o Suche/Biete’ seine Mackenbach.

Idee. in fir die Hoteliers und Gastro-  den Kindern fiir die Kinder schreiben  Ideen cinstellen und nach Mitstrei- Forum _Marketing™ Montag 26. April,
nomen schwachen Monaten Chor-  lassen®, sagte Schappert, tern suchen oder sich vielleicht zur 19 Ulw, Kastanienhol, Dannenfiels. (ced)
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DIE RHEINPFALZ, 12. April 2010

Ziindende Ideen gesucht

eisenserc: Themenforum Erlebte Geschichte und Kultur” am Donnerstag im Waldhotel

mus®, Radeourssmus®, Wald, Natur,
Geologie®, Marketing und auch der
.Erittlcn Geschichte® (ber 200 Men-

tw Carsten jeblick,
Pmp.-hieuﬂ Entra, mitteslt.

sehr viele C..lﬂdhlurl" j-e~
blick. Erlcbnisfhrung kinnte unter
anderem bedeuten, dass die Gaste-
fuhrer dann in den entsprechenden
histonschen Gewindern gekleidet
sind. Thematische Schwerpunkte
und rund um Eisenberg seien die RS-
lu'r aber auch die Burgen und Kios-
ter, sagt jeblick, nicht zuletzt durch
die Klosterruine in Rosenthal oder
doe Burg in Staul. In diesem Zusam-
menhang wurde von den Bargem
auf den Burgen ein

Rittermahl anrubicten.

Einige Birger dachten aber auch
in die umgekehrte Richtung und
schlugen eine Zentreise in Form futy-
rstischer Wanderungen vor, wie je-
blick benchiet. Was sich davon letzt-
lich umsetzen Lsst, steht noch in
den Sternen. Vorerst geht es darum,
Ideen zu sammein und Vorchlige
ru konkretisieren. Beim Themenlo-
rum _Ericbte Geschichte® gibt es lol-

IM'J-‘L} !

e m’ g

—
Donnersbergkreis “"“""‘"‘

Prmpprn Kelten und

Kloster - Kir-
chen®, _Barock®, .Reise in die Zu-
kunft®, Kulturveranstaltungen.
Kunst und Musik*,

Am 2. Februar fliel in Winoweiler
der Startschuss fir alle Themenfo-
ren. Bis zum nichsten Frihjahr soll
das touristische Leitbald fir das Don-
nersberger und Lautrer Land Laut Je-
blick stehen. Die verschiedenen Fo-
ren werden in jeder Runde in ande-
ren Gemeinden veramtaltet. _Damat
hat jeder der Beteiligren gleich lange
Anfahrtswege®, sage Jeblick. Dieses

Mal haben die Eisenberger den kiir-
zesten Weg - rumindest. wenn sie
sich fir die kulturellen Angebote
rund um die Gemeinde einsetzen
mochten.

An den Foren kbnnen alle interes-
sierten Borger mitwirken. Fur dw
Veranstaltungen kann man sich per
EMal an  chance-tournmusiPen-
trade oder telefonisch unter
06302/9239- 15 bew. -16 anmelden
Weitere Informationen Gber dee Pro-
jckte pbt es im Internet auf den Sev-
ten  www.doanersberger-lautrer-
Land.de. (ccd)

TERMINE
- Foram -

13, April, 19. Uk, Kiestormilhle, Minch-
-eit

Forum _Erfebte Kultur™:
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DIE RHEINPFALZ, 10. Februar 2011

Ideenschmiede fiir den Tourismus

NEUHEMSBACH: Lokale Aktionsgruppe .

TOURISMUS

Exotische Regionen

Var vachen Jahren haftete den ersien

Rahmen, drnn oft SIen S i cney

ohne St - Temindest Soft, Wo im
Toursmas cine Chance (0r die wirt-
scChaftiche Entwickdung det Cemon-
den peschen wird
Tuummengerechnet bt sich &
Menge

AL - COWa% SROTTig s | oE DT

eis bereachnet - werden
e gefragt. In der Repel sind
ies Menschen, die mit Tounsmus -

graterter Ragtihrer
wikdier, als Zimmervermicter oder

=

P R

&

Haisarsitam

nen. Uind 50 kann €3 sein, dass o
nem Krers Menschen gang unier-
schiedhichen Fordergrbecten snpehd-
ren. Das tex micht weh, doch flir die
Eneschigssetung braacht o Fachiey-

deveicppement
¢ V'economer rnarale, dewtsch: Ver-
endung fwachen Aktionen fur Eat-
wicklung Oet Ledbchen Wirtsohat)
suchl kch hdite soch moch die LAL

Cher machen in Brissel treffen daon

Ay arwinschait, Ak nh-
men und I Und da-
By hundeit 05 sch nuche wm sine O-

seftschalt der Kiger und Sammier
ENERCIEFRAGE

Bio oder was?

Eine Bogasaslape for Otterdach, ja
oder neia? Der Comeinderat wird e
sich am Montag nicht beicht machen,
denn or 'weik von dea 6

Donnersberger und Lautrer Land™ prisentiert Themen aus den Projektgruppen

’,‘EE{EE{E"
:' £ :ig
%%!ﬁgigm

Whon et profie Role Sperit. das
aber ohne Probleme Juch welerge
FRRM wWerden Kinn

Habem S FI0C DeSon SeTs posirive 17

e

der Barger. 2war ist ene Blrgeres-
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DIE RHEINPFALZ, 12. Februar 2011

SJKuckuckseier* fiir Neugierige

NEUHEMSBACH: Viele Ideen sollen helfen, die ,Region touristisch besser am Markt zu platzieren”

wald-Verein sprach von emem _Ens-
zemren des Wege Wirtw ans®. Weni-

erfasst und ins Intermet eingestelit
Der Gast soll chne Linge Suche oin-
fach mit einem Handy
oder evnem GPS-Geordt losmarschee-
ren konnen

P
1
g
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1

familiengerecht gefuhrte
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Als Vertreter des sanfien Tourns-
mus will sich der Forst-
amtshester Anton Maller verstanden
wm!.rw:’hndrr?hdqm

I:nnlnglt)r m bﬂmwhn
missen allerdings noch den Weg der
Cenchmugung gehen. Mit dem Ange-

t
i et

—
Donnersbergkreis “"‘"""‘

Kasarskusam

bot. an abgricgenen Waldstellen in
einer einfachen l.lm-rtum aber-

nachten und ein
feuer entfxchen e en, w«dr
eine Nachfrage gedecia und vor al

lem illegales Zelten unterbunden, so
Forst

infrastruktur ist rwar noch niche
schafft. Daftr wurden zahireiche
stehende Wege gepruft und erste
Mingel bereits beseitigt. Kurze
Wege rur Verwaltung sind auch hser
«:gm

Die Zukunft wird genau wie bey
den Wandersieuten im Internet gese-
hen, Dort sollen Touren fir Familien,
fir Mountsnbike-Radler. fir die
schnellen Rennradier und far die
ganz normalen Fahrradlabrer - wer

Der Tourssmus in der Region wird
ruktnftig auch eine Vernetzung der

chuckseier* rotieren

\\'efhﬂw«'hn durch d-r Museen.
Ein Exponat beispwelswene an demn
Parfum-Museumn Mehli kbnnte
sich im Uhrenmuseum in Rockenhau-
sen finden, um neugierig ru machen.

Der Geotourismus ist en
Band rwischen dem Lauterer
Land und dem Donnersberg.
Findige, rum Tail w

wurden von Roger Lang

(Landesamt fir Geologie und Berp-

bau ) mit ewner geotourstischen Kar-

te oder von Bettina Riwera (West-
plalz-Werkstitten) mit der Sdul-

stellt. Das heift, dass auch an Men-
u'hmuht Berintrachtigung gedacht

I.mtat Mjuﬁrl(ﬂjjm
ilﬂ'l vom -

fmkmmmmmp
ten Lthildprozess®. (thea)

Rfalz ohne Grenzen

von Katrweiler, hat s klar aufl den

§

strale ausstrecken
JYalz ohne Grenzen™ wire ja viel
leicht auch mal ein tourstisches
Projekt wert.
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