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Vorab wissen ¢

Als regionaler Tourismuverband (,Office Regional du

Tourisme* Abk.: ORT) sind wir ein wichtiges Puzzleteil des

Tourismus in Luxemburg und des Tourismus Systems.

Gemeinsam mit den weiteren vier weiteren ORTs (Eislek, Miillerthal - Kleine
Luxemburger Schweiz, Mosel und Siiden) vereinen wir die wichtigsten touristi-
schen Akteure einer Region im Sinne einer besseren Koordinierung der Aktivitdten
und einer erhéhten Professionalitat. Wir sind das Bindeglied zwischen der regio-
nalen und der nationalen Ebene und fungieren als Sprachrohr der Region beim
Ministerium und bei Luxembourg for Tourism (LFT).

PRI

Eislek Zentrum / Westen Mullerthal Mosel Siuden
seit 2007 seit 2016 Kleine Luxemburger seit 2011 seit 2012
Schweiz
seit 2007

Wir haben eine gemeinsame Mission:

Den Tourismus in unseren Regionen erfolgreich weiterentwickeln. Dazu gi]t es touris-
tische Konzepte zu entwickeln und das natiirliche, kulturelle und historische Erbe der
Regionen zu schiitzen und in Wert zu setzen. Dariiber hinaus entwickeln wir Produkete,
machen Attraktionen nach auflen sichtbar und sichern die %alit':it.

Wir legen groflen Wert auf die Zusammenarbeit und den Zusammenhalt innerhalb der

Region und dariiber hinaus.

Vision 2030

Zusommenaorlboeit der touristisclien
Yuvstitutionen. ime Loond.

Ministerium flir Wirtschaft - Generaldirektion fiir Tourismus (DG Tourisme)

m Missionen: Tourismuspolitik, langfristige Tourismusstrategie, finanzielle Beihilfen, ...

Konvention zwischen LFT & DG Tourisme
(Finanzielle Unterstutzung)

DG Tourisme = Mitglied des LFTs
(Verwaltungsrat)

Konvention zwischen ORTs & DG Tourisme
(Finanzielle Unterstutzung)

DG Tourisme = Beobachtungsposten in
den Verwaltungsraten der ORTs

Luxembourg for Tourism (LFT)
= Nationaler Tourismusverband

Missionen:

= Vermarktung des Landes als Tourismus-
destination (Férderung des touristischen
Images Luxemburgs im Ausland und
Starkung der Marke Luxemburg als
Touristendestination ...)

= Nationale Struktur zur Férderung des
Tourismus (Einbringung von Fachwissen,
Unterstlitzung und Beratung des Staates
sowie der Mitglieder bei Planung und Ent-
wicklung ihrer Projekte ...)

Mitgliedergruppen
»~Luxembourg for Tourism*:
m Staat (Ministerium fUr Wirtschaft -
Generaldirektion fur Tourismus)
m Die regionalen Tourismusverbande
®m Luxemburg-Stadt & Luxembourg City
Tourist Office
m Privatsektor (Handelskammer, Luxair,
Automobile Club du Luxembourg, CFL)
» Ubernachtungssektor (Horesca,
Camprilux, Jugendherbergen & APTR)

ORTs =
Mitglieder des
LFTs
(Verwaltungsrat)

-

LFT =
Beobachtungs-
posten in den
Verwaltungs-
raten der ORTs

Regionale Tourismusverbande

(ORT - Offices régionaux du tourisme)
(Eislek, Mullerthal - Kleine Luxemburger
Schweiz, Mosel, Siden, Zentrum / Westen)

= Die ORTs vereinen die wichtigsten
touristischen Akteure einer Region im Sinne
einer besseren Koordinierung der Aktivitaten
und einer verbesserten Professionalitat.

Missionen:

m ALLGEMEIN
(Entwicklung eines regionalen
touristischen Konzepts, Schutz und
Inwertsetzung des naturlichen, kulturellen
und historischen Erbes der Region ...)

. ZUSAMMENARBEIT & ZUSAMMENHALT

m Attraktionen SICHTBAR machen und
EMPFEHLUNGEN geben (Information &
Vermarktung)

m ERLEBNISSE DER TOURISTEN VOR ORT
(Produktentwicklung & Qualitats-
management)

Mitglieder:

Die Mitglieder der ORTs setzen sich
zusammen aus offentlichen, privaten und
assoziativen Strukturen.
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Die Erfahrung zeigt: Nur gemeinsame Initiativen machen uns erfolgreich.

Als Teil von Luxemburg zahlen wir mit unserer Positionierung und unseren
Produkten auf das Luxemburg-Erlebnis ein, daher haben wir fiir die Entwicklung
unseres Masterplans fiir die Region Guttland das Brand Book des LFT (2020) sowie

die nationale Tourismusstrategie (zozz) als Grundlagen genutzt.

Markenessenz der Tourismusmarke Luxemburg

einladend

Die Markenessenz:

~Luxemburg ladt Dich ein, abseits der ausgetretenen Pfade und dennoch in einem verlasslichen
Wohlfiihlrahmen Deine Urlaubswiinsche auszuleben.

Luxemburg inspiriert und verandert Dich: Besondere Begegnungen mit Einheimischen und anderen

Neue
Perspektiven.

Reisenden geben Dir neue Sichtweisen fiir Dein Leben und schaffen neue Perspektiven fiir die Zukunft.
Kurzformel: ,Neue Perspektiven“

e f 5[ ‘ LA multi-
Bty N kulturell
.
sicher, weltoffen, unerwartet, innovativ, wertvolle bereichernde ® Marken-Essenz
stabil, tolerant, spannungsvoll durch richtungsweisend, Erfahrungen, i Marken-Werte
vertraut, divers, Kontraste zwischen bewegend, Verinderung der ﬁberraschend ® Marken-Stil
solidarisch, aufgeschlossen, zukunftsorientiert & aktivierend, Perspektiven,
Verantwortungsvoll kosmopolitisch, regional—bodenstiindig, ermutigend neues Denken,
viel Raum Land & Stadr, Empowerment ...
fiir persénliche Vertrautheit &
Entwick]ung Unbekanntes ...
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Wo komumen. wir lex £

Unsere Hekavuﬁ

Der regionale Kontext.

Nachdem 2016 der regionale Tourismusverband fiir die Region

Zentrum / Westen als fiinfter Verband Luxemburgs gegriindet

wurde, verfiigt auch die Region Guttland iiber professionelle,

regionale Strukturen.

Guttland ist nicht wie andere Regionen
wie das Miillerthal oder der Stiden
historisch touristisch gewachsen. Nichts-
dcstowcnigcr gcltcn die ORTs in einigen
Bereichen als Vorbild und Best Practices
gelten als Blaupause fiir die Region.

Die Ausgangslage erforderte insbeson-
dere in den letzten Jahren einen hohen
Aufwand in der Entwicklungsarbeit, dem
Autbau ciner regionalen Identitit und
derer Vermarktung sowie der Kommuni-
kation, da es wenige gemeinsame Nenner
ftir die Positionierung der Region gab.
Spezie” die konsistente und konsequente
Kommunikation nach innen, d. h. zu den
Gemeinden und den Betrieben, und das
Partnermanagement ist erfolgsentschei—
dend iiber die Weiterentwicklung des
ORTSs, denn die Mitglieder setzen sich
aus 6ffentlichen, privaten und assoziati-

ven Strukturcn zasammen.

Im Rahmen eines ersten partizipativen Prozesses entstand zwischen Juli 2015 und
Februar 2016 der erste Masterplan fiir die Region Guttland, sodass im Herbst 2016
das Team des ORT Zentrum / West die Arbeit beginnen konnte.

Vor der Griindung des ORTS, hatten die
touristischen Stakeholder des Guttlands
wenige Berithrungspunkte und Kontakte
zueinander.

Bei der Umsetzung verschiedener
Projekte stand entsprechend das Thema
Kollaboration im Vordergrund.

Die Schwerpunkte in der gemeinsamen
Produktentwicklung lagen in einer ersten
Phase auf den Themen Wandern und
Radfahren. In einer zweiten Phase wur-
den die Themen historische und kulturel-
le Erbe fokussiert.

Die Erwartungen an das ORT sind von
vielerlei Seiten, sowohl von Ministerium
und LFT als auch den Gemeinden und
Betrieben hoch und breit gefﬁchert. Eine
Priorisierung im Rahmen der Weiterent-

wicklung des Masterplans ist essenziell.

SLow Vowrism. —
das USTP der
’Re/géow Guttloond .

Bereits im ersten Jahr wurde gemeinsam in einem

intensiven Austausch mit den Partnern der Region das
USP der Region Guttland identiﬁziert: Slow Tourism.

Gemeinsam wurde der Auﬂaau einer regionalen Identitt

rundum den Slow Tourism fokussiert.

Gemeinsame Impulse Slow Region

Inszenierungs- und Gestaltungsideen

aus dem 360° Slow-Region Entwicklungsprozess

1. Besondere Wertschitzung lokaler Eigenarten
(Lebensraum, Kultur, Handwerk, Kunst, Handel,
Landwirtschaft, Kulinarik)

2. Vertiefte, intensivere Formen des touristischen
Erlebens durch Begegnungen mit Einheimischen

3. Lingere Aufenthaltsdauer an ausgewiihlten Orten

4. BErhohtes Umwelt- und Sozialbewusstsein

5. Form und Geschwindigkeit der Mobilitit

&, Erholung durch Achtsamkeit (Beobachten) und
Zeit (Entschleunigen)

7. Gliick durch persénliche Entfa]tung (Gem’igsamkeit,
bereichernde Erfahrungen, Heimatgefﬁhl)

Quelle: Slow Region (er)leben. Leitfaden zur Tourismusentwicklung der 360° Slow Region

zwischen Atert und Wark im Guttland/Luxemburg, Groupe d'Action Locale Atert-Wark &
Saint Elmo's Tourismusmarketing GmbH, 2019

Slow Trips Mam'fest.
wZeit fiir Land und Leute.“

Slow Trips ist eine Haltung: Verlangsamen
Sie das Tempo, erleben Sie Qualitat einmal
anders - durch Reduktion.

Sammeln Sie nicht nur Eindriicke, sondern
erfahren Sie sie wirklich. All das hat mit
einer neuen personlichen Einstellung zum
Reisen zu tun. Slow Trips bringt einen Aus-
tausch gewachsener Kulturen in die heutige
schnelllebige Welt. Durchatmen entsteht
durch die Entdeckung der Alltagskultur - das,
was Einheimische ‘Unser tagliches Brot' oder
.Heimat” nennen. Auch Zeit wird flr uns
immer mehr zu einem wertvollen Gut. Wir
haben immer ofter das Geflhl, dass es nicht
genug Zeit fur die wichtigen Dinge im Leben
gibt. Als Folge davon wollen wir aufmerk-
samer werden, uns mehr Zeit fur uns selbst,
Familie und Freunde nehmen. Die Lebens-
weise am Land, im Dorf, im stadtischen Vier-
tel wird plétzlich interessant. Gemeinschaften
intakter Dorfstrukturen, das Landleben, das
Ultra-Lokale gepaart mit der Erfahrung des
achtsamen Reisens ist eine besondere, fast
spirituelle touristische Erfahrung. Wir nennen
es ,Localhood". Es befriedigt unsere Sehn-
sucht nach Authentizitat, Bodenstandigkeit
und dem Gefuhl von Heimat in der Ferne.

Es gibt landlichen Regionen, Dérfern und
kleinen Stadten neue Bedeutung, verleiht
eine wertvolle Aura. Daraus ergeben sich
neue touristische Geschaftsmodelle, die in
Zukunft von uns bedient werden. Eine neue
Art des bedeutsamen Reisens entsteht.
Reisen, die von Zufall, glicklichen Umstan-
den und dem Wechsel zwischen Abenteuer
und Geborgenheit inspiriert sind.

Slow Trips - Zeit fUr Land und Leute.

Quelle: Slow Region (er)leben.

Leitfaden zur Tourismusentwicklung der 360° Slow Region zwi-

schen Atert und Wark im Guttland/Luxemburg, Groupe d'Action
Locale Atert-Wark & Saint ElImo's Tourismusmarketing GmbH, 2019

2017 2017
Erste ,Guided Beitritt
Summer Tours” 1 weiteren

Gemeinde

2018 2018 2018 2019 2019 2019
Ausbildung Anfang Beitritt Anfang Projekt zur Beitritt
GasteflUhrer LEADER-Projekt 4 weiterer LEADER-Projekt  Revalorisierung 3 weiterer

,SLOW TRIPS* Gemeinden Kurze Qualitats- des Tales der Gemeinden

wanderwege Sieben Schldsser

2020 2020 2021 2021 2021 2022
Anfang Komplette Erste Begleitung Erste Zwei Guttland.Trails
LEADER-Projekt Umstrukturierung ,Guided LEADER-Projekt 1 weiteren ,Slow Weeks" erhalten als erste Wege
SLOW MOBILITY der touristischen Easter Tours” Kleinvermieterin- Gemeinde die neue internationale
Broschuren: & erste ,Guided itiative Zertifizierung

Einordnung in nationale Autumn Tours”
Kommunikation

,Leading Quality Day Walks -
Best of Europe”
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Wo stelten. wir nuun &
SWOT.

Wo liegen unsere Stiirken und Schwéchen? Aus welchen Stirken

ergeben sich neue Chancen? An welchen Schwdchen miissen wir

arbeiten, um unsere Chancen zu nutzen?

Erste Statusermittlung nach Griindung

Nachdem 2016 der regionale Tourismusverband fiir die Region Zentrum / Westen als fiinfter
Verband Luxemburgs gegriindet wurde, verfiigt auch die Region Gurtland iiber professionelle,
regionale Strukcuren. Nachdem von dem Team der ORT Zentrum / Westen unter Leitung von
Geschiftsfithrerin Isabelle Hermes in den ersten Jahren nach der Griindung zahlreiche Mafi-
nahmen zur Entwicklung des Tourismus der Region und zum Aufbau des Tourismusverbands
zug]eich identifiziert und umgesetzt wurden, ist es Zeit fiir eine erste Statusermitt]uﬂg.

2021 wurde mit der ersten SWOT-Analyse (Stirken-Schwiichen Chancen-Risiken, siche Auszug
S. 5) der aktuelle Stand des Tourismus in der Region Guttland und des Tourismusverbands

ermittelt und die bisherigen Jahre aus unterschiedlichen Perspektiven reflektiert.
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Uwnsere Stoxrken unmd Scdawachen.
Uunsere Clhiancen und Risiken.

Mit dem SWOT-Profil (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) identifizieren wir Leistungen
und Kompetenzen, die wir gezielt zu unserem Vorteil einsetzen konnen und leiten Handlungsbedarfe und

MaBnahmen ab, mit denen wir den langfristigen Erfolg des Tourismus in der Region Guttland sichern kénnen.

ORT: Kompetentes, kreatives, junges, dynamisches Team Region: Lokale Kompetenz & Identitat nutzen,
um Qualitat zu heben

ORT: Gute Zusammenarbeit mit den Gemeinden Region: Bewusstsein flr Tourismus in den Gemeinden
Region: Lage, Lage, Lage - gute Anbindung & Erreichbarkeit Region: Starkung Vertriebssteuerung und -férderung
Region: Mobilitat - kostenfreier OPNV in LUX & Ausbau Region: Wirtschaftskooperationen

Region: Heute bereits viele Angebote & Ideen vorhanden Region: Fortfiihrung Kampagne

Region: Viele Gastgeber mit guter Qualitat Innenmarketing/-kommunikation

ORT: Geringe personelle Ressourcen, geringe Schlagkraft ORT: Zukunftsangst: Kein Einfluss von Seiten der ORTs
auf regionale / nationale politische Entwicklungen

ORT: GrofB3es Gebiet (28 Gemeinden), ORT: Konventionierung der ORTs (LFT Regio Projekt
schwache Wirtschaftsregion (Tourismus), territoriale mit der Pilotregion Eislek) kann nationale / regionale
Aufteilung in zwei LEADER-Regionen Zusammenarbeit beeinflussen

Region: Fehlendes Ansiedlungsmanagement ORT: Verlust von Mitarbeitern

Region: Mangelnde Vermarktung & Vernetzung Region: Auswirkungen von nicht zu beeinflussenden

Region: Fehlende Beherbergungskapazitaten externen Faktoren (Pandemie, Krise, Krieg, etc.)




Guttland Masterplan

\/\)o(avwf

Uwsefe Lebensravumumarke .

sind wir stolz &

Marke ist die verldssliche Wiederholung eines Verhaltens oder

Ve

Kann man eine Marke einfach erfinden?
Eine Marke denkt man sich nicht hinter
verschlossenen Tiiren aus. Daher gab es
im Guttland einen Prozess, an denen alle
Gemeinden des ORT intensiv beteiligt
waren, um als Lebensraummarke Guree-
land jene spiirbare Aura zu beschreiben,
dic die Region aus Sicht der Giste und
Einwohner umgibt. Ein paar Gedanken,
was wir unter Lebensraummarke verste-
hen: Eine touristische Dienstleistung ist
das, was Leistungstriiger:innen herstellen
und am Markt anbieten. Eine Lebens-
raummarke hingegen ist mehr als cin
Reiseziel, ein Logo oder ein Leistungs-

biindel touristischer Erlebnisse.

Sie ist die (be-)merkbare Seele, die die
Region nach auflen und innen mensch-
lich erfahrbar macht. Sie bewegt
Menschen emotional und 16st in ihnen
eine Sehnsucht aus, sich auf eine Reise in
unsere Region zu begeben, um Neues zu
entdecken und inspiriert in ihr gewohn-
tes Umfeld zuriickzukehren. Und sie be-
stirkt Einheimische in der Entscheidung,
hier ihren begehrenswerten Lebensraum
gefunden zu haben. Und Unternehmer:
innen finden leichter Mitarbeitende, weil
das Freizeitangebot und die Atmosphire
des Lebensraumes sie begeistern. Eine
Marke kann man nicht erfinden — nein.
Ein Eichenbaum wird beispiclsweise
auch nicht aus dem Nichts erfunden. Er

wiichst jahrein, jahraus und produziert

Jahr fiir Jahr verlisslich Eichenblitter.
Jedes stehe fiir sich und sicht doch ein
wenig anders aus. Dennoch ist klar und
deutlich erkennbar: Das ist eine Eiche —
wir erkennen sie an ihren deutlich spezi-

fischen Eigenschaften.

Genau so verhilt es sich mit Tourismus-
marken. Eine begehrenswerte Marke 16st
ein klares Versprechen wiederholt und
verlisslich ein. Es entsteht ein Gefiihl
der Verbundenheit, der Zugehérigkeit zZu
einer wertvollen Gemeinschaft. Durch
dic klare Markenpositionierung und
konsistente, sich wiederholende Kom-
munikation wiedererkennbarer Marken-
botschaften gelangen wir ins relevante
Set der Reiseentscheidung unserer Giiste
und Besucher:innen. Damit erzeugen
wir vor allem bei jenen cine Schnsuche,
zu uns zu kommen, deren Erwartungen
wir vermutlich auflerordentlich gut
erfiillen. Ziel der Marke Guretland: Wir
lassen Wert entstehen — fiir die Giste

in gleicher Weise wie fiir die bereisten

Menschen.

Der Universalgelehrte Gorttfried Wilhelm
Leibniz hat Ende des 17. Jahrhunderts
iiber Biume nachgedacht. Was er kannte,
darf als eines der wichtigsten Marken-
gesetze angefithre werden: Obwohl auf
einer Biche niemals zwei identische Blit-
ter zu finden sind, produziert ein Eichen-

baum verlisslich das Muster Eichenblatt.

rsprechens aus Sicht unserer Gdste und Besucher:innen.

Die Eiche wiederholt somit permanent
dasselbe Verhalten. Auch in guten Zeiten
stellt sie nicht auf Kirschen um. Und
Tannen in der Nachbarschaft bringen die

Eiche nicht zum Nadeln

UNSERE MARKENVISION:

»DAS GUTTLAND IST EINE
STARKE LEBENSRAUMMARKE,
DIE DER REGION EIN KLARES
PROFIL IN DER TOURISTI-
SCHEN MARKENFAMILIE
LUXEMBURG GIBT.“

~DIE LEBENSRAUMMARKE
GUTTLAND TRAGT MIT
ERLEBBAREN UND EMOTIO-
NALEN GESCHICHTEN ZUR

WIEDERERKENNBARKEIT
DER TOURISTISCHEN MARKE
LUXEMBURG BEL“
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Unser Leithild

Was macht uns wertvoll? Worauf sind wir stolz?
Was priift unsere Identitit und Herkunft?

Mit welchen touristischen Leistungen positionieren wir uns?

Was kénnen wir besonders gut? Was schétzt man an uns?

Das Leitbild legt dic strategische Ausrichtung des

Tourismus in der Region Guttland fiir die kommenden Mit diesen Erlebnissen ist die Region

Jahre fest. Es steht fiir Kontinuitit und Zukunfrsent- Guttland ein entschleunigendes Kurzurlaubs-
wicklung gleichermafien: Es baut auf dem Vorhandenen und Tagesausflugsziel fiir Menschen aus der
auf und integriert innovative Weiterentwicklung. Grofregion.

Die Region Guetland ist cine entstechende Landtouris- Wir differenzieren unsere Géste und
musregion, die als Garten der Stadt echtes Landleben Besucher:innen in drei Kategorien:

vor der Haustiir der Luxemburger bietet. Intakte

Dorfkultur, das Tal der sieben Schlésser und als Slow = Wichtige Giiste: Einheimische, Tagesgiiste,
Region begeistert das Guttland mit Alleagskuleur und Kurzreisende

kulinarischem Erbe. Im Guttland ist das Kulturleben = Lieblingsgiste: Explorer, Kurzreisende
noch cin Fest und lebendiges Kulturgut. = Zukunftsgiste: internationale Giste

aus Luxemburg—Stadt, Expats, Incentive-
Der Fokus liegt auf vier Markenerlebnissen. Giste, Coworkation-Nutzer

Mit diesen positionieren wir uns am Markt:

= Slow Region Guttland: Slow Culture, Allcagskultur,

Begegnungen, Krearivitit

o

= Nature based Wellness: Active Wellness / Emotional /
Wellness / Mental Wellness

= Der Garten der Stadt & kulinarisches Erbe Luxem-
burgs: Landleben vor der Haustiir, Dorfgasthiuer,
regionale Produkte

= Kulturerbe, Kunstregion & Kulturregion: Histori-

sches, Dorfkultur, Zeitreisen, Kunst, Kulturevents

14
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Uwse)fe V\)exte .

Kernwerte lassen sich am besten mit

Adjektiven beschreiben. Sie helfen die

Botschaften in der Kommunikation
Die Kernwerte sind jene Atcribute, die das Verldssliche an der Region konsistent und korrekt zu vermitteln.

Guttland am besten beschreiben. Gdste denken: ,,So fiihlt es sich also an, hier

zu sein.“ Die Bevilkerung nimmt die Umgebung mit allen Sinnen wahr und

erzdihle: ,So ist es, hier zu leben.“

Alles entspricht diesen Werten, nichts widerspricht. Die drei Kernwerte werden in ihrer Bedeutung um

Komplementéarwerte erganzt, beschrieben und vertieft.

Kern- und
Komplementar-
werte:

LIEWEG

entdecken, kreativ, ehrlich, geschicke, wissenswerrt, gemeinsam, innig,
einheimisch, geerdet, tatkrﬁﬁig, innovativ®, kurzentschlossen, nebenan, Die Region
achtsam, partizipativ, begeg- lehrreich, bedeutend, gut erreichbar, unweit, Guttland ist Teil
nend, aktiv / aktivierend*, mutig / ermutigend®, benachbart, verbunden, des Luxemburg-
aufregend, genussvoll, interessant, sehenswert, vertraut®, nahe, anziehend, Erlebnisses.
nachhaltig, echt, respekevoll, cinfallsreich, inspirierend* beliebt, befreundet, inklusiv, Die eigenen
puristisch, harmonisch, lebendig, frohlich, sympathisch, bezaubernd, Werte lassen
reduziert, verlisslich®, erholsam, g]ﬁckse]ig, ausgeg]ichen, offen®, sich in die der
kammoud, entschleunigend, wohlgelaunt, beschwingt, licbenswert, behaglich, Tourismusmarke
wohltuend bewegend* geschitze, gemiitlich Luxemburg
einordnen.

* Werte aus dem Brand Book des LET (2020)

»,Kernwerte bilden ein verlassliches Markengefiihl in Form

von Attributen, die man sich gut merken kann.“
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Wo wollen. wir liné Uwnsere Vision:
Unsere Vision 2030 Es war eivumeal ime Jadar 2030...

Wir in der Region Guttland sind eine entstehende Landtourismus- Die Region Guttland wurde von der Welt als lebensfrohe und
region, die als Garten der Stadt echtes Landleben vor der Haustiir lebendige Landrourismusregion Luxemburgs wahrgenommen.

der Luxemburger bietet.

Die einfache Schinheit und die echte Alltagskultur in den

Dorfern und vom Leben am Land boten Besucher:innen und
Intakee Dorfkultur, das Tal der sieben Schlésser und als Slow Region begeistem wir mit v

Alleagskuleur und unserem kulinarischen Erbe. Bei uns ist das Kulturleben noch ein Fest und Emwohner:mnen aktlve‘ emotlonale und mentale Entschleumgung.
1cbcndigcs Kulturgut. Unsere Vision ist unser hochstes Ziel. Das machte die Region Guttland in Luxemburg wCTtUOll.

Sie beschreibt, was wir als Region in der Zukunft erreichen wollen. Sie ist auf einen Zeitraum
von mehr als finf Jahren ausgerichtet und fasst die Strategie, die Werte und die Haltung des

Tourismus in Guettland.

Damit geben wir uns als ORT Zentrum / Westen als auch unseren Partnern, den weiteren
ORTs, dem LFT, dem Ministerium, aber auch allen Gemeinden und Leistungstrigern in
unserer Region Orientierung. Zusitzlich bildet unsere Vision die Grundlage zahlreicher
Entscheidungen fiir die Weiterentwicklung des Tourismus in der Region Guttland. Sie ist

unser Rﬂckgr:lt fiir str:ltcgischc Ziele und Maflnahmen und schafft Klarheit. Dartiber hinaus

motivieren und inspirieren wir mit unserer Vision.
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Wie setzem. wir dies um?

Unsere St\fa.;te/gbe

Das Leicbild fiir den Tourismus in der Region Gutt-

land bildet die Basis und den langfristigen Rahmen
fiir unser kiinftiges Handeln.

Wie kdnnen wir das Leitbild als ORT umsetzen?

Die Region Guetland ist eine entstehende Destination. Einige Angebote
und Produkte sind bereits vorhanden, einzelne Touristen erkunden
bereits unsere Region aufgrund von Anziehuﬂgspuﬂkten wie beispie]s—

weise dem Tal der sieben Schlssser oder den Gurtland Trails.

Das ORT Zentrum / Westen baut systematisch Schrice fiir Schritt
touristische Infrastrukturen auf. Der 8konomische Nutzen wird lang-
sam sichtbar. Zugleich nimmt die soziokulturelle und 6kologische
Belastung Zu.

Um alle Handlungsfelder und Aufgaben ganzheitlich darzustellen und
zugleich ausreichend Flexibilitit in der Umsetzung zu gewithrleisten,
wurde die Strategiekarte als Koordinations- und Steuerungsinstrument
genutzt. Diese zielt auf eine strukeurierte Gesameentwicklung des

Tourismus in der Region Guetland ab.

Vision 2030

Wir sind Teil der Tourismusmarke Luxemburg und zahlen auf'das Luxemburg—Er]ebnis ein. Damit sind wir
essenzieller Teil des System Tourismus in Luxemburg. Die nationale Tourismusstrategie gibt uns Lcitplanken

ftir unser tourismuspolitisches Handeln in der Region Guttland.

Die nationale Strategie fokussiert sich auf drei Zielkategorien, die drei Perspektiven mit deren

Anspruchsgruppen widerspiegeln:

= Gesteigerte Lebensqualitit: Durch den Tourismus die Lebensqualitit erhghen und aktive Impulse mit spiir-
baren Mchrwerten fiir die Bevélkerung setzen.

= Begeisterte Giiste: Dic Gistezufriedenheit auf hohem Niveau halten und immer wieder aufs Neue begeistern
durch Sensibilitit gegenﬁber akcuellen Trends, Entwick]ungen und Nachfragebedﬁrfnissen.

= Starke Wirtschaft: Durch professionelle Akteur:innen und leistungsfihige Unternehmen den Wirtschafts-

fakror Tourismus stirken und im Bewusstsein etablieren.

Auf Basis unserer Vision 2030 sowie den drei Zielkategorien und

zehn Leitlinien der nationalen Tourismusstrategie der Generaldirektion fiir
Tourismus haben wir unsere strategischen Ziele definiert:

Begehrenswerte, . .
Impulse Tourismusentwicklung

Laufend
nachhaltige HISRES

flir Nachfrage als effizienten
Landurlaubsprodukte .
setzen Prozess etablieren
schaffen

Weiterentwicklung
sicherstellen

WA

Lad b

= Gemeinden & Betriebe = Slow Travel Angebote = aktiv Prozesse zur = Finanzielle Ressourcen
mit Verkaufsforderung ausbauen Entwicklung von ausbauen
unterstitzen = Kulinarisches Erbe Guttland-Erlebnissen o el F eSS

= Vertriebssteuerung: inszenieren gestalten stirken
Kooperationen und = Entwickeln aktiver, = Prozesse mit LFT,
Vertriebsinstrumente emotionaler und Gemeinden und = Know-how und
einfiihren mentaler Wellness- Leistungstragern Qualitatssicherung

= Impuls- & Produkt- Angebote am Land optimieren/planen (Gemeinden und
marketing umsetzen Betriebe) einbringen
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Guttland Masterplan

Wen sp{ed/\,m wir oom &
Uwnsere ZLeJZ@prpeM.

Unser Masterplan fiir die Region Guttland ist keine rein auf Gdste
und Touristen ausgerichtete Strategie.

Wir fokussieren mit dem Begriff Lebensraum vielmehr auch auf Einheimische, Menschen
aus der GroBregion, die Region Guttland als entschleunigendes Kurz- und Tagesausflugsziel

nutzen. Konkret differenzieren wir zwischen

WICHTIGER GAST LIEBLINGSGAST ZUKUNFTSGAST

Gast, der uns das Gast, der die grofice Gast, der in fiinf Jahren

Uberleben sichert: Wertschépﬁmg bringtz unser Lieblingsgast ist:
Einheimische, Tages- Explorer, Internationale Giste
giiste, Kurzreisende Kurzreisende aus Luxemburg-Stadec,

Expats, Incentive-Giiste,

Coworkation-Nutzer

Damit orientieren wir uns in der Region Guttland an den Zielgruppensegmenten Luxem-
burgs, welche auf Basis der Zielgruppenstudie ,Digitales Tourismusmarketing fiir die GroB-
region“ des gleichnamigen grenziibergreifenden INTERREG-Projektes entwickelt wurden.

Einen klaren Fokus setzen wir auf die vom LFT identifizierte Zie]gruppe ,,Exp]orers“, welche
mit ihren Anspriichen und Erwartungen ,Neues Entdecken® auf Guetland als Slow Tourismus
Region und Slow Trips Partner passen. Bereits heute ist jeder vierte Gast Luxemburgs ein
Explorer — mit zunchmender Tendenz und dem groficen Wachstumspotenzial fiir die Zukuntft.
Fiir die Region Guttland heifit es, die besonderen, ungewshnlichen Angebote und Produkte
noch stirker in das Schaufenster zu riicken und das USP  Slow Tourismus* im Produkt, im Mar-

keting, in der Kommunikation etc. sichtbar / erlebbar / spiirbar zu machen.
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Lieblingsgast: EXPLORER

fofe

Vision 2030

HH-Nettoeinkommen / Monat
® 2.935 Euro
(Gesamt: @ 2.812 Euro)

13% 28% 59%

Bildungsniveau

Beliebte Reisearten

Kulturreisen

Erlebnis- / Abenteuerurlaub
Rundreisen

Stadtetrip / Stadtereise
Kulinarikreise

Explorers sind auf der Suche nach neuen Eindrlcken, fremden Landern und
Kulturen, dabei lassen sie sich auch von Sprachbarrieren nicht aufhalten.
Ziel ist ein Urlaub, der authentisches Erleben der regionalen Besonderheiten
bietet und sich dadurch vom Mainstream abhebt

Abstand nehmen sie von reinem Erholungsurlaub und gleichbleibenden
Reisezielen

Explorers reisen meistens alleine oder mit Freunden

DIGITAL

Internet-Intensivnutzer sehen sich selbst als erfahrene Nutzer, nutzen alle
Bereiche (Information, Kommunikation, Unterhaltung)

Reisen werden online geplant und individuell zusammengestellt, auch die
Buchung erfolgt Uberwiegend online

Reiseapps aus allen Kategorien werden haufig genutzt, allerdings wird versucht,

das Internet wahrend einer Reise weniger zu nutzen
Etablierte digitale Angebote werden in Anspruch genommen, Explorers sind
aber keine ,First Mover”
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Channel-Affinitat und
Touchpoints

Social Media, z. B. Face-
book, YouTube, Instagram,
WhatsApp, Telegram
Streaming-Plattformen
Zeitschriften, z. B.
Nachrichtenmagazine,
Reisemagazine, Lifestyle-
und Stadt-Magazine
Offentlich-rechtlicher
Rundfunk (TV & Radio)
Szene-Locations, Bars,
Restaurants

Kulturelle Veranstaltungen
Musikevents, Konzerte,
Festivals

Offentlicher Nah- und
Fernverkehr

(Quelle: Sinus, 2018)
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Towrismusstiategiekarte .

Zusammen den Tourismus gestalten.

Die Tourismusstrategiekarte dient als Koordinations- und Steuerungsinstrument

tiir touristische Enewicklung. Sie gewihrleistet eine ganzheitliche Betrachtung auf Basis
der vier Perspektiven (Lernen / Entwickeln, couristische Prozesse und Innovation,
Giistenutzen und \X/ertschépﬁmg) und berﬁcksichtigt zug]eich die Reise des Gastes

(Customer Journey, 1) Planung unterstiitzen, 2) Vorfreude aktivieren, 3) Erlebnisse ge-

stalten, 4) Loyalitit & Lebensraum schaffen, Zusatz: Services fiir Gemeinden & Betriebe).

Damit verbindet sie strategische als auch operative Ziele und unterlegt diese mit
konkreten Schliisselaufgaben. Das System erméglicht Zusammenhinge zu erkennen,
da auf einen Blick sichtbar ist, welche Mission und Vision wir mit dem Tourismus ver-
folgen, welche strategische Ziele wir dafiir erreichen miissen und welche Mafinahmen
und Projekte dafiir umzusetzen sind.

Die Strategiekarte dient zug]eich zur Erfb]gskontroﬂe und bietet die Mbg]ichkeit, dass
simtliche touristische Vorhaben tiberpriift werden kénnen. Die Karte bietet ein hohes

Mafl an Agilitic und Flexibilitit, sodass auf Verinderungen und Herausforderungen

von innen und auflen schnell reagiert werden kann.
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Vision 2030




VISION: Es war einmal im Jahr 2030 ...
Die Region Guttland wurde von der Welt als lebensfrohe Landtourismusregion
Einwohnerinnen aktive, emotionale und mentale Entschleunigung. Das machte

Strategiekarte
ORT Guttland

Luxemburgs wahrgenommen. Die einfache Schonheit und die Alltagskultur des Landlebens boten Besucheriinnen und
die Region Guttland in Luxemburg wertvoll.

Ziele 2022-2030

—_—
Handlungsfelder

MISSION:

GUTT. Netzwerke schaffen und Prozesse der Zusammenarbeit gestalten.
LAND. Slow-Produkterlebnisse aufbauen und ausbauen.

LIEWEN. Identitat fUr die Region Guttland schaffen & nach innen & au3en tragen.

Planung unterstitzen

Vorfreude aktivieren

Erlebnisse gestalten

Loyalitat und Lebensraum schaffen

Services flr Betriebe

Impulse flr Nachfrage setzen

= Gemeinden und Betriebe mit
Verkaufsforderung unterstitzen

= Vertriebssteuerung: Kooperationen und
Vertriebsinstrumente einflUhren

= |Impuls- & Produktmarketing umsetzen

= Impuls-Marketing ORT: Raus ins Guttland,
v.a. Einheimische als Gaste aktivieren, Inland und
Nahbereich: Gutscheine, Wirtschaftskooperationen,
PR mit lokalen Medien, Veranstaltungskalender, ...
= (Falls moglich) toutes-boites nutzen,
Editorials verkaufen
= Datenbank Newsletter ausbauen, Newsletter
verbessern, A-B-Testing konsequent durchftihren

= |Impuls-Marketing ORT: Erlebnisbuchungen

m Personalisierungen (Bei Buchung personalisierte
Mail mit Geschenk z. B. 1 Kaffee in einem Café in der
Nahe der Unterkunft)

» Meet the Hosts: Pro Ubernachtungsbetrieb ein Video
von Gastgebern die Gaste willkommen heiBen - wird
per Mail versendet.

= Erlebnisbuchungen vor Ort bewerben
= Digitale Infoboxen besser nutzen, um auf aktuelle
Angebote aufmerksam zu machen

» Newsletter ,Slow" (Bspw. Otztal)

Begehrenswerte, nachhaltige Landurlaub-
produkte schaffen

= Slow Travel Angebote ausbauen

= Kulinarisches Erbe inszenieren

= Entwickeln aktiver, emotionaler und
mentaler Wellness-Angebote am Land

m Produkt-Marketing: Leitprodukte im ORT:
Basis-Kommunikation Duerfhotel, Slow Bike,
Slow Trips, Tal der 7 Schldsser, Guttland Trails, etc.

= Digitales Storytelling auf zukUnftiger Mikroseite

= Landurlaub und Slow im Guttland sichtbar machen
(z. B. Bus-Werbung, CFL Kooperationsmarketing, Auto-
bahn-Schilder wie Tal der 7 Schlésser, Fahnen, etc.

= Slow-Erlebniskarte und Hidden Treasures
(analog & digital)

m Personalisierungen
(Bei Buchung personalisierte Mail mit Geschenk,
z. B. einen Kaffee in einem Café in der Nahe der
Unterkunft)

= Luci App vor Ort bewerben, Geolocation mit Luci
App vor Ort nutzen und mit Marketing verbinden
(Bspw. Starttafel Wanderwege / Radwege)

= Das ,moderne’ Leben auf dem Land erfahrbar
machen / inszenieren

= Mehr punktuelle Angebote schaffen (Herbst: Touren
rund um das Thema Apfel, Frihling: Regionale
Produkte - Bléienkinnek/in)

= Naturrdume auf eine Bihne heben

= Coworkation als Produkt entwickeln

= Guttland Innenmarketing:
Wir-Geflhl schaffen

= Netzwerk zwischen direkten und indirekten am
Tourismus beteiligten Akteuren

= Social Media Loyalitats-Marketing (z. B. Gaste-
postings kommentieren, reposten, Einwohner.innen
als Markenbotschafter)

= Slow Souvenirs

= Guttland Innenmarketing:
Wir im Guttland - Gefiihl bei Betrieben schaffen

= Partner ermutigen / befdhigen und motivieren neue
Wege zu gehen

Tourismusentwicklung als effizienten
Prozess etablieren

= aktiv Prozesse zur Entwicklung von
Guttland-Erlebnissen gestalten

= Prozesse mit LFT, Gemeinden und
Leistungstragern optimieren/planen

= Image-Marketing LFT unterstttzen:
POI Darstellung, Geoportal pflegen, hochwertigen
Content (Bild und Text) bereitstellen

= Slow-Erlebniskarte und Hidden Treasures
(analog & digital)

m Kooperation mit Luxemburg Stadt (Hotelbetriebe):
Ausflugsflhrer ins Guttland

= Karte mit Bus- / Zugverbindungen zu
Haupterlebnissen (Luxemburg Stadt - Guttland)

m Partner schulen wirtschaftlicher zu denken und
neue Wege einzuschlagen

= VerknUpfung und Vernetzung der Attraktionen
(Servicekette, Offnungszeiten, etc.)

m Partner schulen, ermutigen / befahigen und
motivieren neue Wege zu gehen

Laufende Weiterentwicklung sicherstellen

® Finanzielle Ressourcen ausbauen

m Personelle Ressourcen starken

= Know-how und Qualitatssicherung
(Gemeinden und Betriebe) einbringen

= Aufstocken der personellen Ressourcen

= Anhebung der Eigenmittel
(bspw. Erhéhung Gemeindebeitrage, Gutscheine,
etc.)

= Ansiedlungsmanagement organisieren, Regional-
entwickler, Wirtschaftsministerium

® Finanzierungsunterstltzung flUr unternehmerische
Tatigkeiten organisieren

m Verflgbarkeit und Zuganglichkeit zu Attraktionen
sicherstellen

m Coaches flr Betriebe

m Kompetenz und touristischen Know-how
im Tourismussystem sichern

= Ausreichend Burokapazitaten schaffen

= Férdermittelakquise




Guttland Masterplan
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Unser Leitbid

Unsere Vision: Es war einmal im Jahr 2030 ...

Die Region Guttland wurde von der Welt als lebensfrohe und lebendige Landtou-
rismusregion Luxemburgs wahrgenommen. Die einfache Schénheit und die echte
Alltagskultur in den Doérfern und vom Leben am Land boten Besucherinnen und
Einwohnerinnen aktive, emotionale und mentale Entschleunigung. Das machte die

Region Guttland in Luxemburg wertvoll.

Unsere Identitat:

Wir in der Region Guttland sind eine entstehende Landtourismusregion, die als Garten
der Stadt echtes Landleben vor der Haustlr der Luxemburger bietet. Intakte Dorf-
kultur, das Tal der sieben Schlosser und als Slow Region begeistern wir mit Alltags-
kultur und unserem kulinarischen Erbe. Bei uns ist das Kulturleben noch ein Fest und

lebendiges Kulturgut.

UNSERE ESSENZ:  GUTT. LAND. LIEWEN.

UNSER ANSATZ: GUTT. Netzwerke und Zusammenarbeit gestalten.
LAND. Produkterlebnisse aufbauen und ausbauen.
LIEWEN. Identitat fur die Region Guttland schaffen und nach innen
und nach auBBen tragen.

UNSERE WERTE: SLOW: entdecken, kreativ, ehrlich, einheimisch, geerdet, ehrlich, achtsam,
begegnend, aktiv, aufregend, echt, respektvoll, puristisch, harmonisch,
reduziert, verlasslich, kammoud, entschleunigend, wohltuend

LIEWEG: geschickt, wissenswert, tatkraftig, lehrreich, bedeutend, interessant,
sehenswert, einfallsreich, lebendig, frohlich, beweglich, wenig, vital, gesund,
erholsam, gllckselig, wohlgelaunt, beschwingt, innovativ

NO: gemeinsam, innig, kurzentschlossen, nebenan, gut erreichbar, unweit,
benachbart, verbunden, vertraut, nahe, anziehend, beliebt, befreundet,
sympathisch, bezaubernd, ausgeglichen, schon, liebenswert, behaglich,
geschatzt, gemutlich

UNSERE = Slow Region Guttland: Slow Culture, Alltagskultur, Begegnungen,
ERLEBNISSE: Kreativitat
= Nature based Wellness: Active Wellness / Emotional / Wellness /
Mental Wellness
= Der Garten der Stadt & kulinarisches Erbe Luxemburgs: Landleben vor der
Haustur, Dorfgasthauer, regionale Produkte
= Kulturerbe, Kunstregion & Kulturregion: Historisches, Dorfkultur,
Zeitreisen, Kunst, Kulturevents
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Vision 2030

,DAS LEITBILD FUR DEN
TOURISMUS IN DER REGION
GUTTLAND BILDET DIE
BASIS UND DEN
LANGFRISTIGEN RAHMEN.“
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GLOSSAR

DMO  Destinations-Management Organisation (= ORT)
LFT Luxembourg for Tourism - Nationaler Tourismusverband
ORT Office Régional du Tourisme -

Regionaler Tourismusverband (es gibt insgesamt 5 ORTs)
SWOT Starken-Schwachen-Chancen-Risiken
USP Unique Selling Proposition, Alleinstellungsmerkmal
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