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1. Einleitung

1.1 Hintergrund und Aufgabenstellung

Das Gebiet des Tourismusverbandes Osnabriicker Land (TOL) soll in den kommenden Jah-
ren unter der Federfiihrung des Natur- und Geoparks TERRA Vita hinsichtlich seiner Poten-
ziale fiir den Wandertourismus qualitativ weiterentwickelt werden. Als Orientierungshilfe fiir
diese Entwicklung sollen die Richtlinien und Kriterien des Deutschen Wanderverbandes

(DWYV) zur Zertifizierung als ,,Qualitatsregion Wanderbares Deutschland“ dienen.

Bei einer Ersteinschitzung ist absehbar, dass eine Zertifizierung der gesamten Destination
Osnabriicker Land als ,,Qualitatsregion Wanderbares Deutschland“ nur mit erheblichen In-
vestitionen erreicht werden kann. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob die
notwendigen Investitionen zur dauerhaften Etablierung des Osnabriicker Landes als Quali-
titsregion Wandern aus (regional-) wirtschaftlicher Sicht gerechtfertigt sind und welche

Handlungsalternativen ggf. sinnvoll erscheinen.
Vor diesem Hintergrund widmet sich die vorliegende Studie den folgenden Fragestellungen:

® Wie wird sich der Wandermarkt in absehbarer Zeit entwickeln?

* Welche Landschaftsraume im Untersuchungsgebiet verfiigen jeweils tiber welches
Potenzial fiir den Wandertourismus?

* Unter welchen Bedingungen ist eine Verbesserung der Nachfragesituation durch die
Qualitatsregion moglich?

-  Was ist im Untersuchungsgebiet ggf. jenseits der Zertifizierungsvoraussetzungen zu
entwickeln?

- Was sind erfolgskritische Faktoren fiir Wandern im Osnabriicker Land?

* Wie kann die Nachhaltigkeit der Bemiihungen in den Bereichen Infrastruktur, Service
und Kommunikation organisatorisch wie finanziell sichergestellt werden (Einschitzung
der erforderlichen Ressourcen)?

* Welche regional6konomischen Effekte konnen erzielt werden, auch hinsichtlich einer
Verbesserung weicher Standortfaktoren durch die Wanderregion?

In der Gesamtbetrachtung dient die vorliegende Studie als wichtige Entscheidungshilfe fiir

die weiteren Planungen.
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1.2 Methodische Vorgehensweise

Die vorgenannte Aufgabenstellung erforderte neben einer engen Zusammenarbeit und Ab-

stimmung mit dem Auftraggeber einen Mix aus verschiedenen Methoden:

® Sekundiranalysen (Trends, Wettbewerb, Auswertung vorliegender Informationsgrundla-

gen, Bestandsaufnahmen, Studien),
® Vor-Ort-Begehung,

® Expertengespriache anhand eines strukturierten, offenen Frageleitfadens (Liste der be-

fragten Experten s. Anhang),

® Strategieworkshop am 28.09.2015 mit Akteuren aus der Region (Teilnehmerliste s. An-

hang)

Ergidnzend wurden in die Betrachtungen der Studie auch der aktuelle, regionale Prozess
sTourismusfahrplan 2020 sowie die laufende Entwicklung von Produktlinien des TOL be-

riicksichtigt.
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2. Trend- und Wettbewerbsanalyse

Wandern ist seit Jahren ein stabiles und langfristig leicht wachsendes Volumensegment im
Deutschlandtourismus. 69 % der Deutschen wandern zumindest gelegentlich und das insbe-
sondere auch im Urlaub (PROJECT M: Der Deutsche Wandermarkt 2014). Dabei zeigt das
intensive Marketing der deutschen Wanderregionen und -orte im Zuge der Etablierung bzw.
Uberarbeitung einer Vielzahl von Wanderwegen Wirkung vor allem bei bislang nicht wan-

dernden Zielgruppen.

2.1 Nachfrage

Im Einzelnen lassen sich die aktuellen, fiir das Osnabriicker Land relevanten Nachfrage-

entwicklungen folgendermaBen zusammenfassen:

® Immer mehr Gelegenheits- und Seltenwanderer: Wihrend der Anteil der wan-
dererfahrenen Viel- bzw. Intensivwanderer leicht zuriickgeht, steigt der Anteil derer, die
lediglich 1-2mal bzw. bis zu etwa 5mal im Jahr Wandern, signifikant an. Dies bedeutet fiir
Wanderregionen u.a., die Wegeinfrastruktur zu vereinfachen. Ganz gleich, ob Etappen-
weg oder Tagesrundweg: Gefordert sind kiirzere Gehzeiten von 1-3 Stunden und relativ

geringe topographische Schwierigkeiten.

® Klassische Wanderzielgruppen werden durch Jiingere erginzt: Zwar fiihren
nachwievor die ,,Best Ager” zahlenméaBig die Wanderer an (27% aller Wanderer/6,7 Mio.),
insbesondere jedoch Singles und Paare (30-49 Jahre) ohne Kinder nehmen mittlerweile
deutlich zu (26%/6,4 Mio.). Familien, Junge Leute ohne Kinder und Senioren (iiber 65
Jahre, hier auch ein groBer Anteil an Intensivwanderern) markieren langfristig dagegen

nur kaum wachsende Gistegruppen.

® Top-Motiv Natur: Allen Wanderern gemein ist als Hauptmotiv ,Natur erleben und
dabei insbesondere auch das Erleben schoner, besonderer bzw. auch spektakularer Land-
schaften. Damit einher geht eine Zunahme ,,innengerichteter” Motive wie z.B. Stressab-
bau und Gesundheit. Die Erlebnisorientierung beim Wandern nimmt dagegen immer
mehr ab. Das Naturmotiv ist insbesondere bei den seltener Wandernden extrem stark
ausgepragt, kulturelle Motivation spielt dagegen kaum eine Rolle: Kultur wird allenfalls
im Angebot ,mitgenommen®, stellt aber keinen Reiseanlass dar. Ahnlich, wenngleich
nicht ganz so ausgeprigt, stellt sich die Motivationslage bei Intensivwanderern dar: Auf-
grund der groBen Wandererfahrung werden hier zumindest in Teilen auch kulturelle As-

pekte mit zur Reiseentscheidung herangezogen.
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® Motiv Genuss zielgruppeniibergreifend wichtig: Dabei geht es in erster nicht Linie
um besonders einfaches und komfortables Wandern mit hochwertigster Hotellerie (Wan-
derer bevorzugen zu groBen Teilen die mittleren Hotel-Standards und nutzen zunehmend
auch gute Ferienwohnungen). Vielmehr sind Facetten wie Regionalitit, v.a. in der Gast-
ronomie, mehr denn je gefragt. Gastronomisches Angebot wird zudem méglichst direkt
am Weg erwartet. Das ,,Shutteln“ zu guten, wanderfreundlichen Unterkiinften, die nicht

direkt am Wegesrand liegen, wird jedoch auch akzeptiert.

® Top-Wege und wanderfreundliche Gastgeber wichtig, Zertifizierungen sind aus
Nachfragesicht eher sekundar: Bereits die Grundlagenstudie Wandern 2010 des BMWi
zeigte diesen Sachverhalt auf. Aktuelle Untersuchungen von PROJECT M in Wanderdes-
tinationen (z.B. Schwibische Alb), bestitigen dies. Die Kriterien des Deutschen Wander-
verbands fiir einen ,,Qualitdtsweg Wanderbares Deutschland“ oder auch den ,,Qualitéts-
gastgeber Wanderbares Deutschland“ ebenso wie jene fiir den ,Premiumweg” des Deut-
schen Wanderinstituts stellen somit eher eine einende und verbindliche Grundlage fiir die
Weiterentwicklung des jeweiligen Angebots vor Ort dar, markieren jedoch nicht einen
Reiseanlass.

® Tages- bzw. Standortwandern gefragt: Mehr als 34 der touristischen Wanderumsit-
ze werden in diesem Segment erwirtschaftet. Insbesondere die starke Zunahme der Sel-
ten- und Gelegenheitswanderer legt eine Fortsetzung dieser Entwicklung nahe. Aufgrund
des dominierenden Naturmotivs sind Themenwege (v.a. zu kulturellen Themen) dabei

kaum noch gefragt.

® Individualitit der Reisedurchfiihrung: Wandern ist hochgradig individuell gepragt.
Der weitaus groBte Teil aller Ausfliige und Reisen wird auf eigene Faust organisiert. Auch
der Anteil an Gruppenreisen (die klassische Wandervereinsreise) wird weiter zuriickge-
hen (nicht zuletzt aufgrund der Uberalterung und sinkender Mitgliedszahlen der deut-

schen Wandervereine).

® Inspirations-, Informations- und Buchungsverhalten: Online-Medien stellen
zwar mittlerweile einen wichtigen Bestandteil der vorab-Kommunikation fiir Wanderer
dar, dennoch spielen Printmedien und Messen nach wie vor eine nicht zu unterschitzen-
de Rolle bei der Informationsbeschaffung. Unterkunfts- und Reisebuchung erfolgen zu
grofen Teilen direkt beim Gastgeber (meist telefonisch). Vor Ort werden digitale Medien
dann meist gar nicht genutzt — weder zur Information noch zur Orientierung (GPS). Gut
ausgeschilderte Wege sind somit auch weiterhin ein absolutes Muss fiir Wanderregionen.
Allerdings ist mittelfristig — so wie in anderen Outdooraktivitdten bereits jetzt erkennbar
(Rad, MTB, Rennrad...) -mit einer deutlichen Zunahme der Nutzung von Smartphone

und Tablet auch wihrend des Trips zu rechnen.

® Ausgabebereitschaft vor allem bei Intensivwanderern hoch: 69 €/ Tag geben

diese aus und liegen damit {iber dem Durchschnitt aller Urlaubsreisenden.
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2.2 Angebotstrends und Wettbewerb

Der Markt reagiert bereits auf die beschriebenen Veranderungen. Gerade auch neu einstei-
gende Regionen und Orte konnen sich dabei eher an aktuellen Anforderungen ausrichten, da
hier meist weniger auf historisch gewachsene Interessenlagen (z.B. Erhalt von Wanderver-
eins-Wegenetzen) Riicksicht genommen werden muss. Es lisst sich festhalten:

® Extreme Wettbewerbsverschirfung: Neben den etablierten und bekannten Mittel-
gebirgen (z.B. Schwarzwald, Bayerischer Wald) und dem deutschen Alpenraum greifen
immer mehr der eher unbekannten Mittelgebirge (Hunsriick, Westerwald) sowie Regio-
nen im Flachland und an den Kiisten (z.B. Mecklenburgische Schweiz) ins Thema ein.
Auch die Ortsebene wird zusehends aktiv — kleinrdiumige Wandercluster wie z.B. Albstadt

(Schwabische Alb) setzen dabei vor allem auf das Tages- bzw. Standortwandern.

® Trend zur Wanderregion: Nach der Ara der Steige (,,groBe“ Etappenwege wie Rhein-
steig, Rennsteig, Kammweg usw.) als Zugpferde des jeweiligen regionalen Wandermarke-
tings schwenken viele Destinationen auf einen ,raumgreifenderen” Ansatz um: Die Steige
dienen fast nur noch als ,,Aushingeschild“, um die Nachfrage letztlich auf die Tageswege
zu lenken. Einerseits wird aus dem Wegebestand eine Auswahl an , Leuchtturmwegen® er-
tlichtigt und durch Angebote unterlegt. (z.B. Frankenwald mit den 32 Frankenwald-
Steigla), andererseits miissen die umfangreichen bestehenden Wegenetze ausgediinnt
werden (Pflegbarkeit!). Die ,,Qualitdtsregion Wanderbares Deutschland“ des DWYV zielt
auf diesen Ansatz ab.

® Wege werden kiirzer: Bereits seit geraumer Zeit ist dies feststellbar (Beispiel Rhon:

iltere ,Extratouren” bis zu 19km lang, jiingere nur noch 9-12km)

® Hohe Diversifizierung, jedoch einsetzende Riickbesinnung auf — nachfrage-
starkes — Basisangebot: In einigen Regionen gespielte Facetten wie Speedhiking oder
Gesundheitswandern ebenso wie Geocaching deuten auf die fast erreichte Séattigung des
Wandermarkts hin. Allerdings wird hiervon wieder zusehends Abstand genommen, da
das klassische Wandern als Naturerlebnis beim Gehen gerade bei den Seltenwanderern
groBere Nachfragepotenziale verspricht. Der Frankenwald mit seinem entsprechend ge-
polten Inszenierungsansatz (3 Landschaftsraume und daran gekniipfte Wege- und Pro-
duktgestaltung sowie Kommunikation: Offene Hochflachen: ,Weite atmen®, liebliche
Wiesentaler: ,,Stille horen®, steile Waldschluchten ,,Wald verstehen®) ist hierfiir ein Bei-
spiel.

® Zertifizierungsstreben hilt an — Inszenierungen setzen auf dieser Basisquali-
tiat auf: Im Sinne guter Basisqualitit verfolgen weiterhin viele Regionen die Zertifizie-
rung von Wegen und Gastgebern. Die ,Qualititsregion Wanderbares Deutschland” wird
aus Kostengriinden dagegen erst von wenigen Regionen erwogen bzw. umgesetzt. Nach

Erreichen der Basisqualitit lassen mittlerweile einige Regionen die Zertifizierungen fiir

© 2015 PROJECT M GmbH 9
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Wege auslaufen. Stattdessen erfolgen alle Uberarbeitungen von Angebot und Marketing
im Sinne des Storytellings: Emotional ansprechende Erzdhlmotive zu Natur und Region
rucken in den Fokus, werden auf Infotafeln und natiirlich in Websites und Broschiiren in-
tegriert (z.B. Frankenwald: DrauBen. Bei uns. - ,Story“ des Abgeschiedenseins, Wege oh-

ne Uberfiillung, sehr herzliche und offene Gastgeber in diesem ,,Nichts®. s.0.).

® Buchbare Produkte individuell gestaltet: Weniger ist mehr — Wanderpauschalen
beschrinken sich zunehmend nur auf Basisbausteine wie eine ad:iquate Ubernachtung,
echte ,,Best ofs“ integrieren {iberraschende Elemente wie Picknick im Griinen o0.4. Gefiihr-
te Wanderungen werden immer weniger angeboten — nur bei absolut herausragenden

Themen entwickeln diese eine Nachfragerelevanz.

® Behutsame Digitalisierung der Landschaft: digitale Infoangebote fiir Vorabinfo bis
zum Start des Wegs (teils WLAN-Hotspots) nehmen langsam zu. Die Wege selbst werden
jedoch bewusst meist ,offline” gehalten.

® Wettbewerb rund um das Osnabriicker Land verdichtet sich zunehmend -
allerdings meist noch Ausrichtung auf ,klassisches* Publikum: Auch im grund-
legend relevanten Einzugsbereich von etwa 1,5h Anfahrtszeit rund um das Osnabriicker

Land verdichtet sich der Wettbewerb zunehmend:

* Ostliche Quellmirkte werden de facto durch das Weserbergland abgefangen (Weser-
berglandweg, derzeit Weiterentwicklung der Tageswanderwege; Anzahl beteiligter

Gastgeber steigt enorm)

® Fiir die nordlichen und westlichen Quellméarkte markiert das Osnabriicker Land insbe-
sondere mit Teutoburger Wald und Wiehengebirge die ,ersten richtigen Berge* - zu-
mal das Wandermarketing in Schleswig-Holstein und dem nordlichen Niedersachsen
iiberschaubar ist (mit Ausnahme des Heidschnuckenweges keine ernstzunehmenden
Wettbewerber); gleiches gilt fiir die Niederlande im Westen - allerdings wichst mit der

Mecklenburgischen Seenplatte nunmehr auch eine Wanderregion neuen Typus heran.

® Die starksten Wettbewerber finden sich nach Siiden mit den ersten Mittelgebirgen in
Rheinland-Pfalz und NRW. Eifel, Hunsriick oder Westerwald haben sich mittlerweile
als Wanderdestinationen etabliert (z.B. , Traumschleifen, Saar-Hunsriick-Steig, Eifel-
steig), zielen jedoch in der Marktansprache noch eher auf wandererfahrene Best Ager

als auf jliingere Einsteiger.

© 2015 PROJECT M GmbH 10
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2.3 Zwischenfazit

Der Wandermarkt verspricht nach wie vor stabile Wachstumsraten. Auch bisherige ,,B-
Destinationen® im Wandermarkt wie das Osnabriicker Land konnen trotz des sich verschar-

fenden Wettbewerbs vom Wachstum profitieren. Wichtig hierbei werden grundsitzlich sein:

® explizite Ansprache sowohl etablierter Zielgruppen (Best Ager, oft auch , Intensivwande-

rer”) als insbesondere auch von Selten- und Gelegenheitswanderern, meist jiinger.

® Vermeiden einer Erlebnisinflation: Das Kernmotiv des Naturerlebens ist auch fiir das
Osnabriicker Land in den Mittelpunkt zu riicken. Weitere, ggf. kulturelle Themen setzen

hierauf auf.

® Sicherung (bzw. Herstellung) solider Basisqualitét, vor allem aber Entwicklung eines
emotionalen ,reason why“, um iiber den Status von eventuellen Qualititszeichens hinaus

tatsachlich alleinstellend wahrnehmbar zu werden (Ableitung einer , Leitstory®).

® Pragmatismus bei allen Umsetzungsschritten: insbesondere die Wegenetze sind unter
der unbedingten Pramisse des dauerhaften Erhalts zu pflegen — Weniger kann deutlich

mehr sein!

© 2015 PROJECT M GmbH 11
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3. Ist-Analyse

Die Zertifizierung als ,Qualitatsregion Wanderbares Deutschland“ nach den Kriterien des
DWYV verfolgt einen ganzheitlichen Ansatz hinsichtlich der Wahrnehmung durch die Wan-
dergiste in Bezug auf Wegequalitit (Besucherlenkung), Informationsstrukturen, Gastgeber,

Serviceangebote und Organisation (Wegemanagement).

: Wege/
Organisation : Besucherlenkung

Tourist-
Information .= . Gastgeber

" Service

Abbildung : Bewertungskategorien ,Qualitédtsregion Wanderbares Deutschland®
Quelle: Deutscher Wanderverband 2015

Die Auszeichnung mit dem drei Jahre lang giiltigen Pradikat ,Qualitiatsregion Wanderbares
Deutschland” setzt die Erfiillung von insgesamt 44 objektiv bewertbaren Kriterien voraus.
Dem Gast gegeniiber soll damit ein Wandererlebnis garantiert werden, dass héchsten An-
spriichen gerecht wird. Fiir das Osnabriicker Land werden in einem ersten Schritt wesentli-
che Kriterien im Hinblick auf Ihre Erfiillbarkeit der Zertifizierungskriterien des DWV be-
leuchtet.

3.1 Wegeinfrastruktur

3.1.1 Uberregionale Fern- und Rundwanderwege (TOP-Wege)

Innerhalb bzw. durch das Osnabriicker Land verlaufen mehrere iiberregionale Fern- und

Rundwanderwege. Die bedeutendsten und in der Vermarktung befindlichen Wege sind:

® Ahornweg: 100 km langer Rundwanderweg durch den Teutoburger Wald im siidlichen
Teil des Osnabriicker Landes. Zustand gut.

® Hermannsweg: 156 km langer Streckenwanderweg von Rheine durch den Teutoburger
Wald bis nach Horn-Bad Meinberg; als einziger Weitwanderweg innerhalb des Osnabrii-
cker Landes als Qualititsweg vom DWYV im Jahr 2014 zertifiziert. Zustand gut

© 2015 PROJECT M GmbH 12
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® Miihlenweg: 97 km lange Rundwanderstrecke am Wiehengebirge nordlich von Osnab-

riick, Zustand gut.

® Hiinenweg: 200 km langer Streckenwanderweg von Osnabriick nach Papenburg; eine
seit langerer Zeit beabsichtigte Zertifizierung als Premiumweg (Pradikat des Deutsches
Wanderinstituts DWI) wird aus mehreren Griinden kritisch gesehen. Zustand aktuell eher
schlecht.

® DiVA-Walk: 100 km lange Rundwanderstrecke in der Varusregion. Zustand gut.

® Wittekindsweg: 90 km langer Streckenwanderweg von Osnabriick durch das Wiehen-

gebirge bis Porta Westfalica; soll weiter optimiert werden.

Unabhingig von ggf. anzustrebenden Pradikaten soll die Qualitdtssicherung dieser Wege
auch in Zukunft Prioritdt haben, wenngleich bei einem Verlauf durch zwei Bundesliander und
damit verbundener unterschiedlicher Rechtslage die Betreuung der Wege (inkl. Leitsysteme)

einen erhohten Koordinierungs- und Abstimmungsbedarf erfordert.

Raumlich betrachtet verfiigt das siidliche Osnabriicker Land (Teutoburger Wald und Wie-
hengebirge) tendenziell iiber ein deutlich héheres Entwicklungspotenzial fiir den Wander-

tourismus.

3.1.2 Qualitatstouren

Ein wesentliches Kriterium zur Zertifizierung als ,Qualitdtsregion Wanderbares Deutsch-
land” ist das quantitative Angebot und das Wegeformat sogenannter Qualitdtstouren (Halb-

tages-Rundtouren mit einer Mindestlange von 5 Kilometern).

Zur Uberpriifung dieses Kriterium wird aktuell eine Bestandserfassung im siidlichen Osnab-
riicker Land durchgefiihrt, welche anschliefend auch fiir den nordlichen Teil des Landkrei-

ses durchgefiihrt werden soll.

Die Anzahl geforderter Qualititstouren ist abhéngig von GroB3e der Region. Fiir eine Zertifi-
zierung als ,,Qualititsregion Wanderbares Deutschland“ miissten allein im siidlichen Osnab-
riicker Land (SOL) mindestens 17 Qualitatstouren vorhanden sein. Hinsichtlich des Wege-

formats sind als Grenzwerte fiir Qualitatstouren festgelegt:
® naturnaher Untergrund: mind. 35 %
® schlecht begehbarer Untergrund: max. 5 %

® Verbunddecke (Asphalt, Teerdecken, Verbundsteine): max. 20 %

® auf befahrener Strafe: max. 300 Meter am Stiick

© 2015 PROJECT M GmbH 13
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Nach dem vorlaufigen Auswertungsergebnis der Bestandserfassung! im siidlichen Osnabrii-
cker Land bieten 15 von 70 erfassten Touren mindestens 35% naturbelassene Wege und bei
17 Touren wird der Grenzwert hinsichtlich des Anteils an Verbunddecke (max. 20%) unter-
schritten (Stand 30.10.2015). Lediglich vier von 70 Touren (6 %) erfiillen hinsichtlich des
Kriteriums Wegeformat die Voraussetzungen fiir eine Zertifizierung als Qualitatstour. Bei
vier weiteren Touren kann dieses Ziel durch Anderung der Streckenfiihrung relativ einfach

erreicht werden.

()
162;23,0% naturbelassene Wege (km, %)

305;43,3% M bef. Wege mit Feinabdeckung (km, %)

schlecht begehbare Wege (km, %)

L gk M Verbunddecke (km, %)

3,4;0,5%

Abbildung : Wegeformate

Quelle: terra vita

3.1.3 Orientierung und Markierung

Nach den Kriterien des DWV muss das gesamte Wanderwegenetz nach einer einheitlichen
und durchgingigen Systematik fiir die Wege, die Markierung und die Wegweiser ausgeschil-
dert sein. Die Markierung aller Strecken nach den Regeln fiir Qualititswege Wanderbares
Deutschland muss eine bestmogliche Orientierung garantieren. Bereits im Jahr 2006 wurde
nach den damaligen Qualitétskriterien des DWYV ein einheitliches Wanderwegeleitsystem im
Osnabriicker Land auf den Ankerwegen der Region installiert.

Insgesamt gibt es mit rund 100 markierten Wanderwegen im Osnabriicker Land nach Exper-
teneinschitzung ein ausreichendes Angebot. Abgesehen von der Zertifizierbarkeit einer aus-
reichenden Anzahl an Qualititstouren ist es hinsichtlich einer nachhaltigen Qualitétssiche-
rung fraglich, ob diese angesichts bereits heute bestehender Probleme im Wegemanagement
(u.a. Einbindung und Zusammenarbeit mit Heimat- und Wandervereinen, privaten Eigen-

timern) langfristig sichergestellt werden kann.

1Grundlage: 705 km von 806 km (87%), 70 von 71 Touren (98%)
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Dies betrifft auch Defizite in der Mdblierung, die neben veralteten Rastplitzen in Art und
Ausfithrung oft als nicht zeitgemaB beurteilt wird (auch an ,,TOP-Wegen“). Auch der Erleb-
niswert der Wege wird als steigerungsfahig erachtet (z.B. Aussichtstiirme, Einbeziehen von

Bespielungselementen und Attraktionen, die etwas abseits der Wege liegen).

Die Ergebnisse der Bestandserfassung sollte daher u.a. auch dazu genutzt werden, das We-
genetz eher auszudiinnen (weniger ist mehr!) und die Wanderwegeinfrastruktur der Region

in Analogie zum Radwegenetz (Projekt RAVELOS?2) qualitativ aufzuwerten.

Unabhingig von den Zertifizierungskriterien wird es fiir die weiteren Planungen wichtig sein,
dass die im siidlichen Osnabriicker Land derzeit durchgefiihrte Bestandserfassung des
Wegenetzes anschlieBend auch fiir das {ibrige Gebiet des Kreises erfolgt. Diese soll bis Ende
2016 abgeschlossen sein. Die Ergebnisse der Bestandserfassung sollten auBerdem dazu die-
nen, die daraus resultierenden Forderbedarfe zu definieren und die passenden Forderpro-
gramme auszuschopfen (aktuelle wie zukiinftige Programme wie z.B. die EFRE-

FordermaBnahme ,Landschaftswerte").

3.2 Gastgeber

Laut Kriterienkatalog des DWV miissen bei einer Zertifizierung im Abstand von max. 15 Ki-
lometern (Anfahrt) von einem Ausgangspunkt Qualititsregion mindestens zwei Unter-
kunftsangebote vorhanden sein. Dariiber hinaus sind durchschnittlich mindestens zwei
Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland pro 100 km2 (0,02 pro 1 km?2) bei einer Min-
destanzahl von fiinf Qualitatsgastgebern gefordert.

Das Angebot an Ubernachtungs- und Einkehrmoglichkeiten entlang der Wege ist generell
sehr liickenhaft, auch aufgrund von Betriebsaufgaben in den vergangenen Jahren. Aktuell
gibt es im gesamten Osnabriicker Land lediglich einen zertifizierten Qualititsgastgeber. Laut
Experteneinschitzung besteht in diesem Punkt auch kaum Entwicklungspotenzial. Begriin-
det wird dies mit einer eher geringen Investitionsbereitschaft (hdufig auch in Verbindung mit
dem Problem anstehender ungesicherter Nachfolge) und einem fehlenden Qualitdtsbewusst-
sein bzw. einer mangelnden Themenaffinitit. Diese ist zwar in Einzelfdllen erkennbar, wird

aber im Allgemeinen und in der Flache eher als schlecht bis maBig beurteilt.

Neben den wanderspezifischen Qualitdtsanforderungen wird generell ein Qualifizierungsbe-
darf der gastgewerblichen Betriebe hinsichtlich ServiceQ, DeHoGa-Klassifizierung, bett&bike
etc. gesehen. Alternativ zu diesen bundesweit einheitlichen Qualititslabels wird die Entwick-

lung von regional angepassten QualifizierungsmaBnahmen/Schulungen oder auch das Clus-

2 Radverkehrsleitsystem Osnabriicker Land
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terprojekt der Euregio ,Naturinszenierung“ zur Qualifizierung von Leistungstragern (12 Ar-
beitspakete, u.a. zu Marktforschung, Q-Optimierung, CRM, Online-Marketing) gesehen.

Zusammenfassend muss die Erreichbarkeit des Kriteriums Gastgeber Q-Region aufgrund
erheblicher Defizite hinsichtlich geforderter Qualitit und Quantitiat duBerst skeptisch bewer-

tet werden.

3.3 Serviceangebote und Informationsstrukturen

Mobilitit/OPNV: Laut Kriterienkatalog miissen 10 % der Ausgangspunkte der Quali-
tatsregion innerhalb der Saison (April bis Oktober) taglich mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
erreichbar sein.

Im Osnabriicker Land sind lediglich die Hauptorte gut erreichbar, ansonsten ist die Anbin-
dung an den OPNV eher schlecht und vom Schiilerverkehr geprigt. Spezielle Angebote fiir
Wanderer werden von kommunaler Seite als nicht finanzierbar erachtet. Ob dieses Kriterium
erfiillt werden kann, kann zum aktuellen Stand nicht abschlieBend beurteilt werden, diirfte

voraussichtlich aber mit erheblichen Problemen behaftet sein.

Internetprasenz Wandern: Laut Kriterienkatalog prasentiert sich die Region als Wan-
derregion auch auf ihrer Homepage: u.a. muss das Thema Wandern auf der Einstiegsseite
auf den ersten Blick erkennbar sein.

Die TOP-Wege der Region (Kap. 3.1.1) prasentieren sich zwar auf eigenen Websites, aber auf
der Website des Tourismusverbandes Osnabriicker ist das Thema Wandern Land (TOL) zum
gegenwartigen Zeitpunkt kaum priasent bzw. auf den ersten Blick erkennbar. Der Internet-
auftritt ist insgesamt stark verbesserungswiirdig. Dieses Manko ist den Verantwortlichen

bewusst und eine grundlegende Neugestaltung ist bereits in Bearbeitung.

Die sich andeutende Einordnung des Themas Wandern als ,Entwicklungsthema® fiir den
TOL (zunichst zwar keines der ,Prio-1“-Marketing bzw. Profilthemen, jedoch mittelfristig
aufzubauen) spricht dabei fiir eine biindelnde Darstellung des Themas auf einer Subdomain

0.4. der neuen TOL-Seiten ab 2017/18.

Wanderpauschalen: Die Wanderregion bietet fir Gaste regelmagig von April bis Okto-
ber verflugbare spezielle Wanderpauschalen an.

Pauschalangebote fiir die Zielgruppe der Wanderer werden vom TOL (aktuell sechs Angebote
zu Hauptwegen) angeboten. Hinzu kommen weitere Pauschalangebote von einzelnen Kom-

munen, sodass auch dieses Kriterium kein Problem darstellt.
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Wanderkompetenz TIs: Wahrend der Offnungszeiten ist mindestens 1 Mitarbeiter ver-
fugbar, der Wanderer kompetent beraten kann.

Die Beratungskompetenz und Kenntnisse der Mitarbeiter/-innen in den Touristinformatio-
nen des Osnabriicker Landes wird grundsitzlich als gegeben angesehen, sind aber regional
bzw. lokal unterschiedlich stark ausgeprégt (je hoher die Tourismusdichte, desto professio-
neller aufgestellt). Feststellbar ist eine zunehmende Offenheit ggii. dem Thema Wandern,
wenngleich private Anbieter zum Teil noch unzureichende Aktivitdten v.a. bei der Netzwerk-
arbeit mit ihnen beméngeln. Die Erfiillung des Kriteriums erscheint unkritisch, sofern die

Beratungsqualitidt durch entsprechende SchulungsmaBnahmen noch gesteigert werden kann.

Als problematischer hingegen konnte sich das Kriterium ,,Abdeckung der Region“ erweisen:
hier wird gefordert, dass von allen Ausgangspunkten der Qualititsregion die maximale Ent-
fernung zu einer Touristinformation, die auch an Samstagen gedffnet ist, max. 25 km, be-
trigt. Insbesondere die Offnungszeiten an Samstagen und die damit verbundene finanzielle

Mehrbelastung (Personalkosten) sind kritisch zu sehen.

3.4 Organisation Wegemanagement

Gerade dieser Aspekt der Qualitatsregion muss derzeit als die Achillesferse der Themenent-
wicklung bezeichnet werden. Der Status Quo in Bezug auf die Einzelkriterien stellt sich wie
folgt dar:

® Derzeit keine Rahmenvereinbarung zwischen den wanderrelevanten Partnern zur
Themenentwicklung. Zwischen Naturpark, Tourismusverband, Landkreisen und weiteren
Playern wie den Kommunen oder auch den Heimat- und Wandervereinen besteht kein
iibergreifendes gemeinsames Commitment. Somit ist auch die infrastrukturelle Entwick-

lung (Wege) derzeit nicht strategisch steuerbar.

® Konkrete Betreuung der Wanderwege inkl. Beschilderung derzeit in der Fla-
che nicht durch schriftliche Vereinbarungen mit den betreuenden Partnern
gesichert: Zwar legen Heimatvereine wie in Bad Essen oder auch Hagen a.T.W. Enga-
gement an den Tag, allerdings eher unter dem Erhalt der ,eigenen” Wege und weniger in
Bezug auf deren touristische Relevanz. Zudem stirbt das Ehrenamt auch im Osnabriicker
Land allmihlich aus. Einige der befragten Experten sprechen sogar von ,freien Radika-
len“. Naturschutz- und Nachhaltigkeitsbelange werden daher vor allem vom Naturpark in
Planungen fiir Leitwege wie DIVA-Walk eingebunden, spielen sonst aber eher nur eine
nachgelagerte Rolle. Ebenso wenig werden erweiterte Anforderungen in Bezug auf Klima-
bzw. Wetterfestigkeit (Zunahme der Extremwetterlagen, u.a. Starkregen) des Wegenetzes

derzeit koordiniert bzw. auch nur auf Ortsebene bearbeitet.

© 2015 PROJECT M GmbH 17



Kompaktstudie Wandern im Osnabriicker Land (Bericht)

® Informationsketten in Bezug auf Wegesperrungen und aktuelle Entwicklun-
gen sind derzeit nicht existent: Weder sind Zusténdigkeiten geregelt, noch sind
technische Losungen entwickelt. (z.B. Intranet zur Information der Partner und damit
auch Gaste).

® Digitale Wegeverwaltung (einheitlich) iiber VP-Info: w Darin enthalten sind
derzeit das gesamte Radwegenetz, FerienstraBen und Top-Wanderwege. Sukzessive wer-
den — gemaB den aktuellen Erfassungen - weitere/kiinftige Top-Wege v.a. im Tageswan-

dern.

® Zentrale Wanderansprechpartner nicht ausreichend definiert: Sowohl Natur-
park als auch TOL iibernehmen je nach ihrem Selbstverstdndnis diese Rolle: TOL fiir
Marketingfragen, NP fiir Infrastrukturaufgaben. Es bedarf einer klareren und fest fixier-

ten Aufgabenteilung und damit auch Benennung der Ansprechpartner.

Derzeit ist damit kein strategisches und operatives Wegemanagement méglich. Dennoch
stehen viele Kommunen ebenso wie der Naturpark dem Thema Wandern sehr aufgeschlos-

sen gegeniiber. Es fehlt allerdings eine stringente regionale Koordination.

3.5 Kommunikation

Die eigentliche Wanderkommunikation im Osnabriicker Land befindet sich derzeit auf ei-
nem Basislevel. Der Gast erhilt einige, wesentliche Informationen, allerdings kaum mehr.
Dies ist zu einem GroBteil dem noch nicht stringent entwickelten Angebot geschuldet. Zwar
betreiben der TOL in Kooperation mit den Teilregionen und dem Naturpark ein gewisses
Basismarketing sowohl im Online- als auch im Printbereich (teils durchaus ansprechende
Medien und Werbemittel), dennoch kommen die Aktivitdten nicht iiber ein informierendes
Marketing zu Wegen etc. hinaus. Eine emotionale Gasteansprache im Wandern ist — regional
gesehen — noch nicht vorhanden. Gleichwohl erfolgen auf Ortsebene (Bad Iburg) und fiir die
groBen Wege (Ahornweg, Hermannsweg) bereits solche Bemiihungen. Insgesamt sind dar-

iiber hinaus diese Aspekte kritisch zu bewerten:

® Derzeit fehlt es noch an einer iibergreifenden Marketing- und Markenbot-
schaft fiir das Osnabriicker Land insgesamt — somit fehlt es auch an Orientierung
fiir die Wanderakteure. Allerdings soll — und muss! - der Markenprozess ziigig aufgesetzt
werden. Aktuell ist bei den Partnern eher noch ein Abwarten zur kiinftigen Gesamtstrate-

gie zu beobachten.

® Zersplittertes Wandermarketing: Zwar stimmen sich die Teilregionen mit TOL und
auch Naturpark ab, dennoch bleiben fiir viele Partner Unklarheiten, was zu tun ist und

wer dies tut. Eine libergreifende Kampagnenplanung etc. ist derzeit nicht existent. Auf
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Ebene der Teilregionen fehlen hingegen auskommliche Budgets ebenso wie teilweise auch
~Marketing-Kreativitat“.

® Digitalisierung zuniichst auf Grundlagen begrenzt: Zwar wird im Rahmen der
neuen Website des Naturparks bereits das Wanderangebot in den outdooractive-
Tourenplaner eingearbeitet. Uber weiterfiihrende Schritte, die auf das eigentliche Poten-
zial der outdooractive-Plattform, das content marketing, abzielen, kann derzeit noch nicht
befunden werden (setzt strategische Schwerpunklegung und entsprechende Angebotsge-
staltung, z.B. Leitstory etc. voraus, s. Kap. 4).
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3.6 Zwischenfazit

Zusammenfassend lasst sich fiir das Osnabriicker Land folgende Bewertung von Stéirken

und Potenzialen, aber auch Schwichen ableiten:

Naturriume mit grundlegendem Wanderpotenzial vorhanden: Dies betrifft
insbesondere den Siidkreis mit dem Teutoburger Wald sowie in der Mitte der Region das
Wiehengebirge, die tatséchlich auch in ihrer Fliche durch natiirliche Umgebungen, Blick-
achsen und teils bereits sehr attraktive Wege aufwarten. Geringer miissen diesbeziiglich
weite Teile des Nordkreises eingestuft werden. Lediglich die Ankumer Héhen und Teile
des Artlands bieten attraktive natiirliche Wandersphiren. Hingegen sind groBere Teile

gerade des Nordkreises intensivst landwirtschaftlich genutzt und teils stark zersiedelt.

Basisqualitit punktuell vorhanden — nicht jedoch in der Fliche: Bislang wenige
Top-Wege, die bei Format und den weiteren Kriterien den Anspriichen aktueller Wande-
rer geniigen (Ahornweg, Hermannsweg, DiVa-Walk, Wittekindsweg, Miihlenweg, in Tei-
len auch Hiinenweg); mehrheitlich erfiillt das aktuelle Wegenetz noch nicht die grundle-
genden Zertifizierungsanforderungen der Qualitdtsregion; Gastgewerbe: mehrheitlich

sowohl quantitativ als auch qualitativ noch stark ausbaufahig.

Erlebnisqualitit noch kaum gegeben: Auf allen Ebenen des Tourismusmarketings
fehlt derzeit noch ein erkennbarer ,reason why“ zum Wandern im Osnabriicker Land. Ei-
ne klare Botschaft, bzw. auch Ansatz zur ,Inszenierung“ von Naturrdumen ist noch nicht

erkennbar.

Wanderaufbruchstimmung bei vielen Touristikern, allerdings fehlen erfor-
derliche Strukturen zur Organisation der relevanten Aufgaben (Wegemanagement,

Service usw.).

Mit Blick auf Marktentwicklung und Wettbewerb ergeben sich dennoch realistische

Chancen, ebenso wie einige Risiken, das Thema Wandern zu entwickeln:

® Ansprache klassischer Zielgruppen wie Best Ager ebenso wie ,neuer®, jiinge-

rer Giste moglich, da diese gezielt nach ,einfacheren” Wanderzielen suchen. Insbeson-
dere fiir die nordwestdeutschen Quellmirkte kann das Osnabriicker Land — bei entspre-
chendem Angebot — tatsdchlich Wanderziel Nr. 1 fiir Tages- und Wochenendausfliige
werden. Explizit kann in Teilrdumen des Osnabriicker Lands das nach wie vor wachsende
Natur- und Nachhaltigkeitsmotiv angesprochen werden. Dennoch ist zu beachten: Zwar
konnen in unmittelbarer Umgebung kaum andere Regionen dhnliche natiirliche Voraus-
setzungen mitbringen, der relevante Wettbewerb verdichtet sich unabhéngig davon wei-

terhin.
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® Zielgruppensynergien - Wandern ist schliissiges Komplementirangebot fiir
die Ausrichtung des gesamten Tourismusmarketings des Osnabriicker Lan-
des: Die im Rahmen des Tourismusfahrplans fiir das Osnabriicker Land anviserte Fokus-
sierung u.a. auf Radfahren und Gesundheit kann iiber das Wandern sinnvoll unterlegt
bzw. flankiert werden. Potenziale bestehen dabei eher im Bereich der ,allgemeinen® Pra-

vention, also Wandern noch ohne spezialisierte Gesundheitsprogramme.

® Impulse nach innen: bessere Vernetzung von Touristikern und Anbietern anhand des

Themas und letztlich dariiber hinaus. Dies erfordert eine klare Richtlinie, was zu tun ist.

Das heil3t: Wandern kann und sollte fiir das Osnabrucker Land als touristi-
sches Entwicklungsthema weiter verfolgt werden. Grundlegende Potenziale
sind vorhanden, dennoch sind enorme Anstrengungen in allen Handlungsfel-
dern von der Wegeinfrastruktur bis zur Vermarktung und Organisation und
Koordination erforderlich. Kurz- bis mittelfristig ist eine Qualitatsregion
Wanderbares Deutschland jedoch nicht realisierbar. Zundchst mussen daher
solide Grundlagen entwickelt werden.
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4. Handlungsempfehlungen

Fiir das Osnabriicker Land kann und sollte Wandern als touristisches Entwicklungsthema
weiter bearbeitet werden. Eine Zertifizierung als ,Qualitdtsregion Wanderbares Deutsch-
land® ist zum jetzigen Zeitpunkt und in der Gesamtfldche jedoch nicht realistisch. Bei der
Umsetzung des nachfolgend beschriebenen Entwicklungsansatzes sollten deren Kriterien
jedoch mitgedacht werden, um einerseits die vom Gast erwartete Qualitat und Services ver-
lasslich vorzuhalten, ebenso aber auch, um eine etwaige Zertifizierung in spiterer Zukunft zu

ermoglichen.

4.1 Strategische Positionierung und Profilierung

4.1.1 Quellmarkte und Zielgruppen

Das Osnabriicker Land als Wanderregion muss explizit auf die nahen Quellmérkte im
Tages- und Kurzurlaubsradius von bis zu 3h Anfahrtszeit zielen. Im Fokus stehen
dabei die (nordlichen) deutschen ebenso wie die (westlichen) niederliandischen Quellmarkte.
Eine dezidierte Ansprache 6stlicher Quellmarkte (Hannover) ist mit Blick auf den relevanten

Wettbewerb (Weserbergland, Harz, Liineburger Heide) nicht anzuraten.
Der Zielgruppenfokus ist gerichtet auf:

Lsklassische“ Wanderzielgruppens3: Best Ager (Prioritit 1)

sheue“ Zielgruppen:

* Singles und Paare um 40 Jahre ohne Kinder (Prioritit 2)

* (Nachhaltigkeitsorientierte) Familien (Prioritit 3)

Mit Blick auf die gerade im Nahbereich relevanten Paare und Singles ist die hier deutlich
hohere Naturorientierung mit den entsprechenden Konsequenzen fiir die Angebotsentwick-

lung zu betonen. Im Kurzportrit lassen sich die Zielgruppen folgendermaBen beschreiben:

3 Portrits auf Basis PROJECT M Wanderstudie 2014, BMWi-Grundlagenuntersuchung Wandern 2010
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Best Ager (Relevanz fiir OSL: eee/ leicht zunehmend)

Beschreibung Soziodemografie:

ca. 45-65 Jahre, Paare, teils Gruppen, mittlere bis hohe Bil-
dung und Einkommen, Angestellte/Fiihrungskrifte, kom-
fort- und genussorientiert, ausgabefreudig, reiseerfahren

Motive:
Natur, Bewegung, Gesundheit, Gesellschaft

Multioptional, oft keine Beschrankung auf Wandern

Urlaubsart:

Tages- und Kurzausfliige, z.T. Haupturlaub

Reise- und Informationsverhalten:

Wandern + Genuss/Kulinarik, Gesundheit/Wellness

Individuell, eigener PKW vor Ort, hoher Aktionsradius vor Ort
Mittlerer Standard bei Hotel, Fewo, Pension

Hochwertige, regionale Gastronomie (Events), Kontakt zum ,Local®

Kombinierbares Wegenetz (Tendenz: kiirzere und einfachere Strecken), Nutzung von Bau-
steinprogrammen, Wandern ohne Gepack

Klassisches Informations- und Buchungsverhalten, emotionale Ansprache (Sicherheits- und
Infobediirfnis weniger relevant)

Singles und Paare (Relevanz OSL: ee/steigend) ‘

Beschreibung Soziodemografie:

Singles und Paare ohne Kinder, ab 35+, hohe Bildung, h6-
here Positionen, hohe Einkommen

Motive:
Entspannung, Erholung, Stressabbau/Gesundheit

Urlaubsart:
Tages- und ggf- Kurzausfliige

Reise- und Informationsverhalten:

kiirzere Rundwanderungen (kein Leistungsanspruch)

Hochwertige, stil- und designorientierte Unterkiinfte

Rundumsorglos-Pakete, ,Reduziertes“ Landschafts- und Naturerlebnis gefragt

Information online, sozial, schnell und unkompliziert; Ansprache iiber Stressabbau, Nutzung
auch gesundheitsorientierter Kanile; Geringes Sicherheitsbediirfnis — Emotionalitét in der
Ansprache entscheidend
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Nachhaltigkeitsorientierte Familien (Relevanz OSL: ¢/ konstant)

Beschreibung Soziodemografie:

v. a. 35-49 Jahrige Paare mit dlteren Kindern (6-13 Jahre),
mittlere/hohere Bildung, Angestellte, HNE mittel/leicht
gehoben

Motive:

Natur, Stress abbauen, Region erleben, Zeit fiireinander

Urlaubsart:
Kurz- und Tagesausfliige

Reise- und Informationsverhalten:

Aktivthemen und Naturerlebnis inkl. Umweltbildung, Camping/Caravaning, individuell,
multioptional

Besuche von Freizeit- und Bildungseinrichtungen

Komplette nachhaltige Servicekette genutzt (v. a. Unterkunft: FeWo), Erlebnis am Weg (Bil-
dung, Unterhaltung, Stationen, Guide, ...), Indoor-/Schlechtwetterangebote,

Gastronomie: Bio + regional

Mobilitat: Platz und Barrierefreiheit, ,geteilte” Angebote vor Ort

Information: Ansprache iiber Nachhaltigkeit + Landleben moglich, Online-affin: Schnelle,
direkte, soziale Kommunikation, Online (inkl. Buchbarkeit), hohes Informationsbediirfnis

4.1.2 Thematische Profilierung/Story

Die Argumentation mit der zweifelsohne notwendigen Top-Qualitit von z. B. Hermannsweg
oder eines ,Qualitdtsgastgebers Wanderbares Deutschland“ erzeugt in den Augen des Gastes
keine Unterscheidbarkeit von anderen Wanderregionen.

Im Sinne einer unterscheidbaren Wahrnehmbarkeit sollte die Themenentwicklung daher von
Beginn darauf abzielen, pragende Themen und Geschichten in Angebot und Vermarktung zu
etablieren. Im Falle des Osnabriicker Lands kommt begiinstigend hinzu: Die Region ist bis
auf die unmittelbar umgebenden Quellmirkte deutschlandweit kaum als Wanderziel be-
kannt. Entsprechend sind bei potenziellen Gisten auch kaum pragende Imagekonnotatio-
nen auBer Allgemeinplitzen wie ,eignet sich gut zum Radfahren® etc. prasent. Diese Unbe-
kanntheit ist im Umkehrschluss vorteilhaft, da somit eine intensivere Themenentwicklung,
die Vermarktung des Wanderns und der Imageaufbau besser und pointierter gesteuert wer-

den konnen.
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Um als Wanderregion langfristig wirklich erinnerbar zu werden, sollen und miissen die Ziel-
gruppen vorrangig auf der emotionalen Ebene angesprochen werden. Gute Geschich-
ten greifen personliche Werte und Bediirfnisse auf (z. B. Freiheit, Freundschaft, Toleranz,
Entspannung, Natur). Dies ist Voraussetzung, damit sich Zuhorer, hier Wanderer, mit den
Themen, ihren Protagonisten und damit auch der Wanderregion identifizieren konnen. Ent-
scheidend ist das Spiegeln personlicher Bediirfnisse und regionaler Werte, um ,,Aha-Effekte*
zu erzeugen und damit die Wahrnehmbarkeit als Grundvoraussetzung fiir die konkrete Rei-

se/Ausflug ins Osnabriicker Land zu erméglichen.

Geschichten konnen dabei — aufeinander abgestimmt — auf allen Ebenen erzahlt werden: Auf
Ebene eines einzelnen Produkts (z.B. ein Wanderweg, Gastgeber), iiber einen Naturraum
oder das gesamte Osnabriicker Land. Entscheidend ist die Authentizitit, d. h. die erzihlten
Stoffe konnen — in welcher Form auch immer — vor Ort nacherlebbar bzw. fiihlbar werden.
Idealerweise nehmen die zu erzdhlenden Geschichten auch Bezug auf wesentliche Marken-
werte des Osnabriicker Lands insgesamt (Markenprozess ab 2016 geplant, fiir das Wandern
sollten jedoch schon vorab Teilwerte bestimmt werden, auf die sich ,,Stories“, aber eben auch
deren konkrete Umsetzung in Wegen, ,Best ofs“/Leitprodukten etc. beziehen.). Folgendes

Schema verdeutlicht den zugrundeliegenden Mechanismus:

Zentrales Gzahlmoliv (, Metastory” )

L o

Spezifisches Bzdhimoliv/ Spezifisches &rzéhimoliv/ Spezifixches Erzd Wimotiv/
Facetle Facetle Facette
{, Substory”, regional) (, Subdory”, regional {, Substory”, regional)

-9 T8 A9

Sezielles Spezieltes Speziclles Speziclles Speziclies
Enzelmotiv Hnzclmoliv Hnzlmotiv Hnzelmoliv Hnzelmotiv
{Bast OF {Bad O {Bad Off {Bad OFf {Bad Off
Roeduiddory) Froduldstory) Fodulddory) Foduiddory) Frodult sory)
E Hnbinden von , Themen" moglich: immer mit Bezug zu Werten und Mela-/ 3/ Froduldstory i
S g g S S g S S g i

Idealerweise konnen fiir Wanderregionen Geschichten ,erzidhlt“ werden, die die besondere
oder auch spektakuldre Natur in den Vordergrund riicken — Natur erleben ist das Kernmotiv
fiir Wanderer. Wichtig wird dabei natiirlich ein ,spektakulires® Moment — denn Natur an
sich macht nicht unterscheidbar. Schon eher die Komponente, Kraft und Gesundheit (zwei-

tes Kernmotiv fiir Wanderer!) aus diesem Naturerlebnis schopfen zu konnen. Der Riickgriff
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auf ,urtiimliche“ Landschaften oder Krifte, die solche Landschaften formten, kann somit
veredelnd wirken. Ebenso sollten Aspekte, die fiir Balance und Friedlichkeit stehen (drittes

Kernmotiv: zu sich selbst finden), integriert werden.

Das bedeutet fiir das Osnabriicker Land, insbesondere die Gebietskulisse des Naturparks
explizit diesem ,,Urtliimlichen® zuzuordnen: Dieses ist hier unmittelbarer als anderswo erleb-
bar (Saurierfahrten, Silbersee, Ursalz des fritheren Meeres). Zugleich konnen iiber diesen
Bezug zum ,,GroBen und Ganzen“ auch weitere, im Wandern eher sekundir relevante Kul-
turthemen, die aber fiir die Gesamtregion pragend wirken, untergeordnet werden (Westfali-

scher Friede, Varusschlacht etc.).

Im Einzelnen ergibt sich fiir das Wandern im Osnabriicker Land folgendes Bild/Geschichte
bzw. Erzahlmotiv, die dann im Wanderangebot tatsichlich aufgearbeitet werden kann
(Landschaft/Naturraum, Wege, Services, Begegnung mit Menschen, Kommunikation u.a.),
und dabei auch gemif der Heterogenitét des Gesamtraums gerecht wird (Alle nachfolgenden
Begriffe sind inhaltliche Arbeitstitel, die vor spiterer Anwendung im Marketing kommunika-

tionsstrategisch zu priifen und ggf. zu dndern sind):

»Seit Urzeiten...“ markiert das Leitmotiv, die Metastory: Der Bezug zur jahrmillionenalten
Erdgeschichte, ihren Folgen fiir den Natur- und Kulturraum, die man tatséchlich erleben
und fithlen kann (Silbersee etc.), steht als biindelnde Klammer iiber allen weiteren Facetten.
Aspekte wir die ehemalige Kiistenlinie oder das Meersalz konnen hier integriert werden (ggf.
auch als Substory).

® ,...gesund und kraftvoll“ (Substory): Hier lasst sich die Kraft der Erde spiiren (z.B.
Meersalz/Heilwasser/Bad Essen, Bad Iburg) — ebenso findet man aber zu sich selbst. Re-
gional v.a. in Wiehengebirge und Teutoburger Wald zu verorten.

® ,..friedlich“: hierbei handelt es sich um eine ,hybride“ Substory, die einerseits in Bezug
zur Weltgeschichte (Westfalischer Friede, ggf. auch Friede/Ruhe nach der Varusschlacht),
andererseits in Bezug auf sanfte und durchaus stille Landschaft thematisiert werden
kann.

¢ ..hier“: Die Substory erzdhlt die Thematik der uralten Kulturlandschaft und des friihen
kulturellen Austauschs. Erlebbar werden miissen Raume, wo solche Riickbeziige sichtbar
werden (Landschaftsbild/Architektur, z.B. Megalithkultur und Bauernhofe im Artland,
historische Handelswege). Hinzu kénnen Aspekte wie ,knorrige, alteingesessene Nieder-
sachsen“ kommen. Die Substory erginzt eher die anderen Erzdhlmotive und wird als e-
her punktuell und mittelfristig inszenierbar eingestuft (Vorsicht mit der Inszenierung

s~moderner” Kulturlandschaften“!), beispielsweise in den Ankumer Hohen, punktuell im
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Artland oder auch im Hasetal (hier verkniipfbar mit der Obstbauthematik/“Mundraub-

Story“ im Radtourismus).

4.1.3 Raumlicher Entwicklungsansatz

Grundsitzlich gilt: Nicht die gesamte Flache des Osnabriicker Lands kann und sollte fiir das
Thema Wandern entwickelt und profiliert werden. Einerseits sollten nur die potenzialtrach-
tigsten Teilraiume entwickelt werden, andererseits miissen hierbei auch sogenannte ,,Hot-
spots® im Fokus stehen: Nur {iber die konzentrierte und konsistente Entwicklung kleinrau-
miger Wandercluster konnen einerseits Reiseanldsse geschaffen, andererseits (mit steigen-
der Nachfrage), auch konkrete Investitionsanreize fiir die Partner vor Ort und Ankerpunkte

fiir eine weitere raumliche Ausdehnung gesetzt werden.

Hotspots halten demnach die komplette Angebots- und Serviceinfrastruktur im Sinne der
Qualititsregion Wanderbares Deutschland vor (ohne jedoch diese Zertifizierung anzustre-

ben). Als potenzialtrachtigste Teilriume und Hotspots werden eingestuft:

® Teutoburger Wald mit Hotspot Bad Iburg und umliegenden Kommunen/Butterberg —
unmittelbar weiterentwickelbar; ebenso wie der Raum Hagen a.T.W. und Hasbergen
(Hiiggel).

® Wiehengebirge: Hotspot Bad Essen, unmittelbar fiir die Substory ,,gesund“ weiterentwi-
ckelbar; insbesondere durch den aktuellen cittaslow-Prozess. Dabei kann auch die Genuss

verkniipft werden.

® Ankumer Hohen, Hotspots noch nicht bestimmbar, konkrete Benennung im Zuge der
angedachten Uberpriifung/Erfassung des Wegenetzes, mittelfristig v.a. iiber die kultur-
landschaftliche Story bespielbar

® Artland: Hotspots noch nicht bestimmbar, konkrete Benennung im Zuge der angedachten
Uberpriifung/Erfassung des Wegenetzes, mittelfristig v.a. iiber die kulturlandschaftliche
Story bespielbar.

Dies bedeutet: Die unmittelbare Themen(weiter)entwicklung sollte im Sinne eines von Be-
ginn an glaubwiirdigen Auftritts zunichst im Siidkreis starten, die Hotspots im Nordkreis

folgen baldmoglichst nach.
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4.1.4 Stufenplan

Uber die generelle zeitliche Prioritit (zuniichst Weiterentwicklung bestehender Wanderclus-

ter im Sudkreis, anschlieBendes ,,Nachziehen“ von Wanderclustern im Nordkreis) hinaus

wird eine zweistufige Entwicklung des Themas Wandern empfohlen:

® Stufe 1 — Aufbauphase (ab 2015):

Weiterentwicklung der inhaltlichen Profilierung, in Abstimmung auf den allgemeinen
Markenprozess fiir das Osnabriicker Land (Grundvoraussetzung fiir einen moglichst
schliissigen spateren Marken- und Marktauftritt der Gesamtdestination und des The-

mas Wandern)

Endgiiltige Festlegung der Zustandigkeiten zur Organisation und Koordination des
Gesamtprozesses auf der regionalen Ebene, verbunden mit der Sicherung der grundle-
genden personellen und finanziellen Ressourcen

Aufbau grundlegender Informationsketten und Netzwerkstrukturen zur Themenent-
wicklung

Fortsetzung der grundlegenden Erfassungen (Wegenetz)

Auf- und Ausbau erster Hotspots (Infrastruktur, Service, Qualifizierung Gastgeber
etc.)

Start der Markteinfithrung

keine neuen Wege-Zertifizierungen, nur Re-Zertifizierung des Hermannswegs (streift

Osnabriicker Land allerdings nur marginal; verantwortlich: Projektbiiro Hermanns-
hohen in Bielefeld)

® Stufe 2: Profilierungsphase (ab 2017/2018)

Entwicklung der weiteren Hotspots

Weitere Optimierung infrastruktureller Defizite (v.a. Leitwege wie Hiinenweg, DiVa-
Walk, Wittekindsweg, Ahornweg)

sVollstindiger” Markteintritt — im Zuge der Markeneinfithrung Osnabriicker Land

Option: Zertifizierung einzelner Wege bzw. Wandercluster/Hotspots
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4.2 MaBBhahmen

Nachfolgendes MaBnahmenprogramm fasst die wesentlichsten Erfordernisse zur Themen-
entwicklung in Kurzform zusammen. (Prioritdten: eee /hichste, z.T. Voraussetzung fiir wei-

tere MaBnahmen; ee/hoch; e/geringer).

Nach aktuellem Stand konnen einige der genannten Erfordernisse u.a. iiber die aktuellen
ILEK-Férderprogramme kofinanziert werden. Uber das Auflegen entsprechender biindeln-
der Antrége, so wie im Strategie-Workshop angeregt, ist zu gegebener Zeit durch NP/TOL,

Landkreis und Kommunen zu entscheiden.

4.2.1 MaBnahmen der Aufbauphase (2015-2017)

Markenrelevante Profilierung

® Detaillierte Ausarbeitung des Inszenierungsansatzes (,,Story“), Entwicklung wanderspezi-
fischer Markenwerte bzw. Abstimmung auf Markenwerte des gesamten Osnabriicker

Lands ( eee; sofort; NP, TOL, ggf. externe Agentur)

Organisation und Koordination iibergreifend

® Organisationsmodell zur Regelung der regionalen Koordination und Zusammenarbeit
zum Thema Wandern (eee; 2015/16; NP + TOL), Aufgaben:

* Erfassung und Koordination der Umsetzung der Wegeinfrastruktur: NP - Fortfiihrung

der Personalstelle zur Erfassung der Wegeinfrastruktur/“Themenmanager Wandern“
* Marketing: TOL

* Wegeoptimierung/-bau und Unterhalt: Kommunen, in Kooperation mit Wanderverei-

nen/Ehrenamt sowie externen Dienstleistern

* WICHTIG: Erstellung und Unterzeichnen einer Rahmenvereinbarung zur Themen-
entwicklung und den Zustandigkeiten zwischen NP, LK, TOL, Kommunen, ggf. weite-

ren Partnern!)
® Aufbau eines Informationsmanagements (Wegsperrungen etc.), u.a. Einrichtung von
Datenbanklésungen (eee; 2015/16; NP + TOL, Zustidndigkeiten en detail zu kliren im
Zuge des Aufbaus des Wegemenagements)
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Infrastruktur (iibergreifend)

Fortsetzung der Erfassung des Wegenetzes (Siid- und Nordkreis); (e®e; 2015/16; NP)

Fortlaufende Ertiichtigung/Aufwertung der Streckenwege Hiinenweg, Ahornweg, DiVa-
Walk, Hiinenweg und Wittekindsweg gemaB Ergebnissen aktueller Begehun-
gen/Erfassungen (e ee; fortlaufend; NP + TOL)

® Optimierung Rastplitze, kleinrdumige Wegeverlaufsoptimierung, Ergianzung Beschil-

derung etc.
* Kein Anstreben neuer Zertifizierungen bei den Strecken bzw. Leitwegen

Fortlaufende Wegepflege der Leitwege und weiterer touristisch relevanter Wege v.a. in

den Hotspots, s.u. (eee; fortlaufend Zustandigkeiten gemaB Rahmenvereinbarung)

Ausdiinnung des verbleibenden ,,B-Netzes” (touristisch nicht relevant) in Abstimmung
auf die Wegekonzeptionen der Wandercluster; Ziel: verminderter Pflegeaufwand, Freiset-
zen von Ressourcen fiir die Wegepflege der Top-Wege; ggf. Umwidmung in MTB (eee;

fortlaufend, Kommunen +Ehrenamt, NP beratend);

Optional: im Zuge der Netzoptimierung ggf. Umwidmung von MTB-Strecken v.a. in Teu-
toburger Wald und Wiehengebirge moglich, Gesamtstrecken-/Trailkonzept zu erstellen
(e; ab 2017, Koordination NP, ggf. externer Planungspartner);

Auf- und Ausbau der Hotspots/Wandercluster

Start mit Siidkreis (v.a. Bad Iburg, Bad Esen, ggf. Hagen a.T.W.); (eee; ab 2016, Koordi-
nation NP, Umsetzung Kommunen, Qualifizierung und Produktgestaktung in Abstim-

mung mit TOL/kommunalen Touristikern); dabei fiir jeden Hotspot:

¢ Kleinrdumige Wege(inszenierungs)konzepte und Umsetzung: ,,Anflanschen® von Ta-
ges- und Halbtagesrundwanderwegen an Streckenwege (wo moglich), Lange ca. 5-
15km, orientiert an den Kriterien des DWV fiir Kurzwanderwege; Verlaufsklarung, ggf.
Wegebau, Beschilderung, Inszenierungselemente (Blicke, Ruheplitze, Moblierung —
ggf. iibergreifendes Moblierungskonzept! — Infotafeln, bei Familienwegen: Erlebnise-

lemente etc.)
® Qualifizierungsoffensive fiir TIs: Info- und Schulungsworkshops

® Qualifizierungsoffensive fiir Gastgeber (Gastronomie und Beherbergung); — Hinweis:
keine Zertifizierungen, allerdings an den Kriterien des DWV orientiert!

¢ Entwicklung buchbarer Produktbausteine, u.a. Fiihrungsbausteine zu ,spektakuldaren
Themen (Hinweis: nur wenige ,,Best Ofs“ erforderlich, Aufsatteln auf Angebote priva-

ter Anbieter moglich, z.B. Bergschule Osnabriick)

® Option: Einrichtung einer externen Prozessbegleitung
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Kommunikation iibergreifend:

® Integration von Thema und Angebot in TOL-Marketing (Planung und Umsetzung von

BasismaBBnahmen, ggf. Jahresthemen/Kampagnen etc,; TOL + Teilregionen + NP)

® Fortfilhrung des Auf- und Ausbaus des digitalen Tourenplaners (e e; 2015ff, NP): Festle-

gung der erforderlichen MaBnahmen des Content Marketings im Zuge der Angebotsent-

wicklung.

4.2.2 MaBnahmen der Profilierungsphase (2018ff)

BasismaBnahmen Wegeinfrastruktur

® TFortlaufende Ertiichtigung/Aufwertung der Streckenwege Hermannsweg, Ahornweg,

DiVa-Walk, Hiinenweg und Wittekindsweg gemaB Ergebnissen aktueller Begehun-
gen/Erfassungen (e e e; fortlaufend; NP + TOL)

Optimierung Rastplatze, kleinriumige Wegeverlaufsoptimierung, Erganzung Beschil-

derung etc.

Kein Anstreben neuer Zertifizierungen, lediglich Re-Zertifizierung bestehender Zerti-
fikate

® TFortlaufende Wegepflege der Leitwege und weiterer touristisch relevanter Wege v.a. in

den Hotspots (e ee; fortlaufend Zustiandigkeiten gemaB Rahmenvereinbarung)

Auf- und Ausbau der ausstehenden Hotspots/Wandercluster

® Vor allem im Nordkreis (Ankumer Hohen); (e e e; 2018ff, Koordination NP, Umsetzung

Kommunen, Qualifizierung und Produktgestaltung in Abstimmung mit

TOL/kommunalen Touristikern); dabei fiir jeden Hotspot:

Kleinrdumige Wege(inszenierungs)konzepte und Umsetzung: ,Anflanschen“ von Ta-
ges- und Halbtagesrundwanderwegen an Streckenwege (wo moglich), Lange ca. 5-
15km, orientiert an den Kriterien des DWV fiir Kurzwanderwege; Verlaufsklarung, ggf.
Wegebau, Beschilderung, Inszenierungselemente (Blicke, Ruheplatze, Moblierung —
ggf. ibergreifendes Moblierungskonzept! — Infotafeln, bei Familienwegen: Erlebnise-

lemente etc.)
Qualifizierungsoffensive fiir TIs: Info- und Schulungsworkshops

Qualifizierungsoffensive fiir Gastgeber (Gastronomie und Beherbergung) — Hinwveis:
keine Zertifizierungen, allerdings an den Kriterien des DWV orientiert!

Entwicklung buchbarer Produktbausteine, u.a. Fithrungsbausteine zu ,spektakuliren
Themen (Hinweis: nur wenige ,,Best Ofs“ erforderlich, Aufsatteln auf Angebote priva-

ter Anbieter moglich, z.B. Bergschule Osnabriick)
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® Option: Einrichtung einer externen Prozessbegleitung

Marketing

® Fortlaufende Marketingplanung und-umsetzung (eee; TOL + Teilregio-

nen/Hotspots/Kommunen)

® Intensivierung Innenmarketingprozess, u.a. durch allgemeine Info-VA, Leistungstriger-
Exkursionen etc. (ee; TOL + NP)

© 2015 PROJECT M GmbH
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5. Regionalwirtschaftliche Effekte

5.1 Investitionskostenschatzung

Fiir die Umsetzung der unter Kap. 4 empfohlenen MaBnahmen wird iiberschligig von einem

Investitionsvolumen von ca. 1 Mio. EUR ausgegangen. Der Projektzeitraum wird mit 3-5

Jahren veranschlagt. Uber einen Zeitraum von drei Jahren kann fiir einzelne Kostenstellen

in etwa mit folgendem Aufwand gerechnet werden, wobei - mit Ausnahme der Personalkos-

ten — eine Gleichverteilung iiber den Projektzeitraum nicht unterstellt werden kann.

Investitionskosten ,,Wandern im Osnabriicker Land (2014-2017)

I. Wanderinfrastruktur EUR %
e Optimierung von Wegenetz und Beschilderung
(davon ca. 2/3 Materialkosten, 1/3 Entgelte inkl. Reise- 320.000 € 32,0%
kosten f. Markierungsarbeiten)
e MaBnahmen Tourist-Informationen (Ausstattung in
einheitlichem Prasentationskonzept: Prospektstinder, 50.000 € 5,0%
Theke, Counter, Regal, etc.)
e Software-Systeme (digitale Wegeverwaltung, interaktive
60.000 € 6,0%
Wanderkarte, QR-Codes Touren und POIs)
II. Personal
e 1,75 Vollzeitstellen (TVL Eg, Stufe 2):
. . 240.000 € 24,0%
Projektmanagement, Koordination
e Reisekosten Personal 10.000 € 1,0%
II1. Sonstiges
e Marketing/PR (Print, Online) 200.000 € 20,0%
¢ Schulung und Qualifizierung von Gastgebern, Tourist-
. 5 30.000 € 3,0%
Informationen und Wanderfiihrern
o Externe Beratungsleistungen 60.000 € 6,0%
¢ Organisatorisches (Rahmenvereinbarungen/
. 15.000 € 1,5%
Betreuungsvereinbarungen)
¢ sonstige Kosten/Reserve 15.000 € 1,5%
Summe 1.000.000 € 100,0%
Tabelle : Investitionskosten
Quelle: Kostenschiatzung PROJECT M 2015
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5.2 Berechnung der regionalwirtschaftlichen Effekte

Die Rentabilitdt der erforderlichen Investitionen zur Optimierung der Wanderinfrastruktur
im Osnabriicker Land sowie der Marktbearbeitung kann verstindlicherweise nicht unter
Verwendung klassischer betriebswirtschaftlicher Methoden der Investitionsrechnung be-
stimmt werden. Bei der vorliegenden Betrachtung geht es vielmehr darum, die regionalwirt-
schaftlichen Effekte aus der wandertouristischen Nachfrage auf Grundlage empirisch ge-
wonnener Daten moglichst verlasslich abzuschitzen und zu plausibilisieren (Umwegrentabi-
litat).

Hierzu wird im Folgenden eine Modellberechnung mit drei Szenarien (pessimistisch, realis-
tisch, optimistisch) aufgestellt. Diese beruht auf einem — durch die Investitionstatigkeit aus-
gelosten - vermuteten Nachfragezuwachs nach Umsetzung aller MaBnahmen, wobei von
einem Haupteinzugsbereich bis zu 1,5 Stunden Fahrtzeit ausgegangen wird.

Potenzial im Einzugsbereich

Unterteilt in sechs Fahrtzeitzonen (Isochronen) werden in einem Einzugsbereich bis 1,5

Stunden Fahrtzeit in der Summe theoretisch ca. 10,3 Mio. Einwohner erreicht.
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Abbildung : Einzugsgebiet Osnabriicker Land (0. benachbartes Ausland)

Quelle: eigene Darstellung
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|Zonengrenze Einwohner kumuliert
bis 15 min. 207.998 207.998
- 15-30 min. 374.193 582.191
- 30-45 min. 1.032.934 1.615.125
45-60 min. 1.539.572 3.154.697
60-75 min. 2.917.038 6.071.735
75-90 min. 4.244.364 10.316.099

Tabelle : Einwohnerpotenzial im Einzugsbereich
Quelle: Eigene Berechnungen 2015

Laut Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010 unternimmt jeder
Deutsche pro Jahr im Schnitt 4,5 Tageswanderungen vom Wohnort aus4. Rein rechnerisch
ergeben sich daraus in einem Einzugsbereich von 1,5 Stunden Fahrtzeit (von Osnabriick aus
gerechnet) bei einer Bevolkerung von rd. 10,3 Mio. Einwohnern rd. 46 Mio. Tageswanderun-
gen (ohne Potenziale aus dem benachbarten Ausland).

Werden nach Umsetzung der empfohlenen Mafnahmen unterschiedliche Aktivierungsquo-
ten je nach Entfernungszone (exponentiell abnehmend) und fiir unterschiedliche Szenarien
angenommen, wire bei der realistischen Variante mit einer zusitzlichen Nachfrage von rd.
320.000 Tageswanderungen zu rechnen. Davon entfielen auf den Nahbereich bis 45 min.
Anfahrt 85% aller Tageswanderungen.

Anzahl geschiitztes Aktivierungspotenzial
g:;f’zl: Einwohner wgﬁig::;m_ pessimistisch realistisch optimistisch
gen Quote | absolut | Quote | absolut | Quote | absolut

bis 15 min 207.998 935.991 50% | 46.800| 10,0% 93.599 | 15,0% 140.399
15-30 min 374.193 1.683.869 25%| 42.097| 5,0% 84.193 7,5% 126.290
30-45 min 1.032.934 4.648.203 1,0% | 46.482| 2,0% 92.064 | 3,0% 139.446
45-60 min 1.539.572 6.928.074 0,25% 17.320 | 0,5% 34.640 | 0,75% 51.961
60-75 min 2.9017.038 13.126.671 0,05% 6.563 0,1% 13.127| 0,15% 19.690
75-90 min 4.244.364 19.099.638 | 0,005% 955| 0,01% 1.910 O’Oi/i 2.865
Summe 10.316.099 | 46.422.446 160.217 320.434 480.650

Tabelle : Potenzial Tageswanderungen
Quelle: Eigene Berechnungen 2015

Nach der gleichen empirischen Untersuchung resultieren aus dem Wandertourismus jahrlich
30,3 Mio. Ubernachtungen in Deutschland. Dies entspricht rechnerisch 0,4 Ubernachtungen
je Einwohner. Bezogen auf das Einzugsgebiet des Osnabriicker Landes entspriche dies rd.

4,1 Mio. wandertouristisch motivierten Inlandsiibernachtungen.

4vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.) 2010: Grundlagenuntersuchung Frei-
zeit- und Urlaubsmarkt Wandern, Forschungsbericht Nr. 591, S. 50, S. 64
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Unter der Annahme, dass im Einzugsbereich bis zu einer Stunde Fahrtzeit aufgrund der Dis-
tanzempfindlichkeit keine oder nur eine marginale Anzahl von Ubernachtungen durch Wan-
derer gewonnen werden konnen und die Aktivierungsquote im Bereich zwischen einer und 1
/> Stunden in gleicher Hohe veranschlagt werden kann, ergeben sich im realistischen Szena-
rio zusitzlich rd. 57 Tsd. Ubernachtungen (= 3,6% der Ubernachtungen im LK Osnabriick
insgesamt). Bei durchschnittlich 3,5 Ubernachtungen je Wanderer entspricht dies rd. 16 Tsd.
Gisteankiinften. Hinzu kommen sicher noch Ubernachtungsgiste aus einem Einzugsbereich
jenseits der 1,5 h-Zone, welche hinsichtlich des Ubernachtungsvolumens in der Addition

schiatzungsweise zwischen realistischem und optimistischem Szenario liegen diirften.

.. geschitztes Aktivierungspotenzial
Zonen- . h Anza;lhl Uber- e e . e e
grenze Einwohner | nachtungen pessimistisch realistisch optimistisch
Wandern
Quote absolut | Quote |absolut | Quote |absolut

bis 15 min 207.998 83.199 0,0% 0 0,0% o 0,0% o
15-30 min 374.193 149.677 0,0% (o} 0,0% 0 0,0% 0o
30-45 min 1.032.934 413.174 0,0% 0] 0,0% o 0,0% o
45-60 min 1.539.572 615.829 0,0% (o} 0,0% 0 0,0% 0o
60-75 min 2.9017.038 1.166.815 1,0% | 11.668 2,0% | 23.336 3,0% | 35.004
75-90 min 4.244.364 1.697.746 1,0% | 16.977 2,0% | 33.955 3,0% | 50.932
Summe 10.316.099 4.126.440 28.646 57.201 85.937

Tabelle : Potenzial Wanderungen mit Ubernachtung
Quelle: Eigene Berechnungen 2015

Berechnungsmodell 6konomische Effekte

AusgangsgroBen bei der Berechnung der regionalwirtschaftlichen Effekte sind zunachst die
Schitzungen zur GréBenordnung der zusitzlich generierten wandertouristische Nachfrage
und der daraus resultierenden Umsétze. Dabei wird zwischen Tagesausflugsgisten und
iibernachtenden Wanderern unterschieden. Nach Abzug der Umsatzsteuer wird anhand des
Nettoumsatzes die Nettowertschopfung (Einkommenseffekte) in der ersten und zweiten Um-

satzstufe bestimmt und eine Berechnung der fiktiven Arbeitsplatziquivalente vorgenommen.
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| Wanderungen mit

| Tageswanderungen

1

abzgl. Umsatzsteuer

Ubernachtung

= Bruttoumsatz

= Nettoumsatz

abzgl. Vorleistungen

— Wertschopfung 1. Umsatzstufe

Wertschopfung 2. Umsatzstufe
(Nettoumsatz abzgl. Wertschépfung 1. Umsatzstufe)

— Summe Wertschopfung

Y

Arbeitsplatzdaquivalente

Abbildung : Berechnungsschema
Quelle: eigene Darstellung

Umsatz- und Wertschopfungseffekte

Zur Berechnung der durch die Wandergiste generierten Bruttoumsétze werden folgende
durchschnittliche Tagesausgaben herangezogen.

Tageswanderer Wanderungen mit

Ausgaben fiir Ubernachtung
Pro-Kopf/Tag Pro-Kopf/Tag

Lebensmittel/Getranke 3,26 € 3,91 €
Gastronomie 10,55 € 14,79 €
Unterhaltung/Kultur 0,19 € 0,48 €
sonstige Einkaufe 0,43 € 0,53€
Verkehrsmittel/OV 1,00 € 1,08 €
sonstige Dienstleistungen 0,11€ 0,20 €
Unterkunft 34,96 €
Summe brutto 15,54 € 56,85 €

Tabelle : Pro-Kopf-Umsétze
Quelle: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, S. 64, S. 66
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Bei der Berechnung der Nettoumsétze wurde ein durchschnittlicher Steuersatz von 13% her-
angezogen (mit Ausnahme Unterkunft: 7%), da die unterschiedlichen, von den Gisten in
Anspruch genommenen Leistungen zum Teil dem ermiBigten Steuersatz unterliegen und
eine exakte Differenzierung nach einzelnen Leistungsgruppen sowohl bei den Ausgaben der
Tages- als auch bei den Ubernachtungsgiisten im Rahmen der vorliegenden Berechnung

nicht darstellbar ists.

Zur Berechnung der Wertschopfung (Anteil des Nettoumsatzes, der auf Lohne, Gehilter und
Gewinn entfillt) in der ersten Umsatzstufe wurde bei den Ubernachtungsgisten eine durch-
schnittliche Wertschépfungsquote von 37%¢ und bei den Tagesgisten von 31,5%7 ange-
nommen. Da die Vorleistungsverflechtungen in der 2. Umsatzstufe nicht im Detail nachvoll-
ziehbar sind, wird hier eine Wertschopfungsquote von durchschnittlich 30% in Ansatz ge-
bracht.

Unter diesen Pramissen errechnet sich (im realistischen Szenario) ein Nettoumsatz von
insgesamt rd. 7,4 Mio. EUR und eine Wertschopfung iiber beide Umsatzstufen in Hohe
von knapp 4 Mio. EUR.

5vgl. dwif 2010: Ausgaben der Ubernachtungsgiste in Deutschland, Schriftenreihe Nr. 53, S. 112
6 ebda., S. 117
7 vgl. dwif 2005: Tagesreisen der Deutschen, Schriftenreihe Nr. 50, S. 134
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Tageswanderungen Ubernachtende Wanderer
pessim. | realistisch optim. pessim. | realistisch optim.
Anzahl Tage 160.217| 320.434| 480.650 28.646 57.291 85.937
Ausgaben fiir: Tsd. EUR | Tsd. EUR | Tsd. EUR | Tsd. EUR | Tsd. EUR | Tsd. EUR
Lebensmittel/Getrinke 522 1.045 1.567 112 224 336
Gastronomie 1.690 3.381 5.071 424 847 1.271
Unterhaltung/Kultur 30 61 91 14 27 41
sonstige Einkaufe 69 138 207 15 30 46
Verkehrsmittel/ OV 160 320 481 57 113 170
sonst. Dienstleistungen 18 35 53 6 11 17
Unterkunft 1.001 2.003 3.004
¥ Umsatz brutto 2.490 4.980 7.469 1.629 3.257 4.886
Z Umsatz netto 2.203 4.407 6.610 1.491 2.982 4.473
abzgl. Vorleistungen 1.509 3.019 4.528 939 1.878 2.818
Wertschopfung 1.Stufe 694 1.388 2.082 552 1.103 1.655
Wertschopfung 2.Stufe 453 906 1.358 282 564 845
i:/lvzr[tjs;ggfgtﬁ%e 1.147 2.294 3.441 833 1.667 2.500
Tabelle : Wertschopfungsberechnung
Quelle: eigene Berechnungen
Summe Tt.lggswanderungen und Wande- Szenario
rungen mit Ubernachtung
pessimistisch | realistisch | optimistisch
Gesamtumsatz netto (Tsd. EUR) 3.694 7.388 11.083
Gesamtwertschopfung (Tsd. EUR) 1.980 3.960 5.941

Tabelle : Ergebnistiberblick
Quelle: eigene Berechnungen

Arbeitsplatzeffekte

Eine Bestimmung der Arbeitsplitze, welche direkt und indirekt von der touristischen Nach-
frage abhingig sind, ist nur ndherungsweise quantifizierbar, da Touristen Leistungen einer
Vielzahl von Wirtschaftszweigen in Anspruch nehmen, die aber nicht in vollem Umfang dem
Tourismus zuzurechnen sind (z. B. Gastronomie, Einzelhandel, Transportunternehmen).
Folglich wird zur Abschiatzung der direkten und indirekten Beschiftigungseffekte hilfsweise
eine Modellberechnung anhand der Kennziffer ,Umsatz je Beschiftigter” fiir die wichtigsten,
von der touristischen Nachfrage profitierenden Branchen (Gastgewerbe, Einzelhandel) auf

Grundlage von Daten des Statistischen Bundesamtes durchgefiihrts.

8 Statistisches Bundesamt 2015: Unternehmen, Beschiftigte, Umsatz und weitere betriebs- und volks-
wirtschaftliche Kennzahlen im Gastgewerbe und Handel (2013), Datenabruf unter www-
genesis.destatis.de/genesis/online
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Durch Division der Nettoumsitze (7,4 Mio. EUR) mit den entsprechenden Kennzahlen
(Gastronomie 32 Tsd. EUR Umsatz je Beschéftigten, Beherbergung 47 Tsd. EUR, LEH: 86
Tsd. EUR, sonst. Dienstleistungen 113 Tsd. EUR, sonst. EH 109 Tsd. EUR) und unter Be-
riicksichtigung der Ausgabenstruktur wiirden demnach rund 175 Beschiiftigte direkt oder
indirekt von den Investitionen in den Wandertourismus profitieren. Davon entfallen rd. ein
Drittel auf die Gastronomie, knapp ein Viertel auf die Beherbergungsbranche und rd. 10%

auf den Einzelhandel und sonstige Dienstleister.

Hierzu ist anzumerken, dass nach Definition des Statistischen Bundesamtes zu den Beschif-
tigten neben den Arbeitnehmern/-innen auch Eigentiimer und mithelfende Familienangeho-
rige zdhlen (Anteil der Arbeitnehmer Gastronomie 87%, Beherbergung 90%, LEH 85%).
Desweiteren eingeschlossen sind unter den Beschiftigten Teilzeitbeschaftigte, Auszubilden-
de, Praktikanten sowie geringfiigig Beschiftigte (Mini-Jobber). Beispielsweise liegt der An-
teil der Teilzeitbeschiftigten an allen Beschiftigten in der Gastronomie bei 61% und in der
Beherbergungsbranche bei 42,5%. Hinsichtlich der o.g. Beschiftigungseffekte ist eine Um-
rechnung auf Vollzeitarbeitsplatziquivalente (VZA) nicht moglich, da u.a. der zeitliche Ar-
beitsaufwand der Teilzeitbeschéftigten nicht bekannt ist. Es ist jedoch davon auszugehen,

dass die fiktiven VZA deutlich unter den berechneten 175 Beschiftigtenverhiltnissen liegen.
Steuereffekte

Nach Berechnungen des dwif kann davon ausgegangen werden, dass ca. 2-3% der durch die
touristische Nachfrage erwirtschafteten Nettoumsitze in Form von kommunalen Steuerein-
nahmen zuriickflieBen (v.a. anteilige Lohn- und Einkommenssteuer der Beschiftigten, antei-
lige Mehrwertsteuer, Gewerbe- und Grundsteuer). Bei einem Gesamt-Nettoumsatz von 7,4
Mio. EUR (realistisches Szenario) kénnen demnach die jihrlichen kommunalen Steuer-

einnahmen mit ca. 150.000 bis 220.000 € veranschlagt werden.
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0. Ausblick

Das Osnabriicker Land insgesamt eignet sich im Grundsatz sehr gut fiir eine Entwicklung des

Wandertourismus zu einem stabilen und rentierlichen touristischen Segment.

Zum heutigen Zeitpunkt ist jedoch festzustellen, dass iiber das natur- und kulturraumliche
Potenzial hinaus nur wenige der erfolgskritischen Aspekte einer nachfragegerechten Wan-

derdestination erfiillt sind.

Vorliegender Bericht hat daher die zu entwickelnden Aspekte in der Region insgesamt aufge-
fiihrt und diese in eine sachliche und zeitliche Reihung gebracht. Sofern die qualitativen wie
emotional-kommunikativen Aspekte der wandertouristischen Entwicklung regional koordi-
niert und abgestimmt umgesetzt werden, ist mittelfristig eine ErschlieBung des Wander-
marktes in deutlichem Umfang moglich: es kann im Endausbau von jahrlichen Umsétzen
durch Wandern in Héhe von €7.4 Mio. ausgegangen werden (Gesamtwertschopfung in der

Region durch Wandern: rund 4 Mio. € p.a.).

Die Akteure auf regionaler und kommunaler Ebene sind ebenso wie Leistungstrager und
Wandervereine aufgerufen, gemeinsam, koordiniert und planvoll die Entwicklungsarbeit

anzugehen.
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Anhang I: TeilnehmerStrategieworkshop
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Workshop zum Masterplan Wandern

«Das Osnabriicker Land auf dem Weg zur Qualitdtsregion?”
am 28.09. 2015, Zentrum fiir Umweltkommunikation (ZUK), Osnabriick
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Grafschaft Bentheim .
Hendrik Kettler ReM ILEK Siidliches Kurzfristig verhindert |
Osnabriicker Land |
Hilke Wiest ReM ILEK Wittlager Land Kurzfristig verhindert
Christiane Wagner Stadtmarketing Bramsche - i
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Iris Schriever Stadt Melle ~d
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Markus Hestermeyer Gemeinde Hagen . ’
o/

© 2015 PROJECT M GmbH



Kompaktstudie Wandern im Osnabriicker Land (Bericht)

Petra Rosenbach

Dirk Meyer

Tourismusverband
Osnabriicker Land

Gemeinde Belm

Gisela Uhlenhake
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Andreas Lanwert
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Katharina Vater
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Anhang II: Liste der befragten Experten

Name Vorname |Institution/Ort

Baier Horst SamtgemeindeBersenbriick

Beelmann Ewald SamtgemeindeBersenbriick

Guder Matthias BergschuleOsnabriick

Hassenpflug Falk IHK,Osnabriick

Hestermeyer Markus GemeindeHagena. T.W

Klute Hans DEHOGA,Osnabriick

Liebig Manuel TourismusMarketingNiedersachsenGmbH,Hannover

Ludzay Annette TouristinformationBadEssen

Rieger Heike EUREGIO,Gronau

Rosenbach Petra TourismusverbandOsnabriickerLande.V.,Osnabriick

Schmalgemeier | Thilo Niederséich§ischesMinisteriumfierirt-
schaft,ArbeitundVerkehr,Hannover

Wagner Christiane StadtmarketingBramsche
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