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Das Ulbergeordnete Ziel des Projektes ist die Erstellung eines integrierten und nachhaltigen Tourismuskonzeptes. Dabei sind die
Fragestellungen zur Konzeption deutlich formuliert:

— Wo steht der Tourismus in Nagold?

Welche Perspektiven bestehen fir die weitere Entwicklung des Tourismus?
Welche Ziele und Strategien lassen sich ableiten?

— Was konnen die einzelnen Akteure tun, um diese Ziele zu erreichen?

Unter Einbeziehung bestehender Konzepte und Studien aus verschiedenen Bereichen der Tourismus- und Stadtentwicklung sollen in
einem zentralen Tourismuskonzept Potenziale, Strategien und MalRhahmen geblndelt werden. Die Vorteile, die sich daraus ergeben,
liegen auf der Hand: Eine gemeinsame Marschrichtung aller Beteiligter, gemeinsame Richtlinien und optimale Nutzung branchen- und
ebenen-ibergreifender Synergien.
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Nach der Vergabe des Auftrages zur Erstellung des Tourismuskonzeptes trafen sich Mitte Juni 2016 der Geschaftsfiihrer der inspektour
GmbH Ralf Trimborn und die Projektleiterin Ulrike Sassenberg mit dem Oberblrgermeister Jirgen GroBmann, dem Blrgermeister
Hagen Breitling und der Sachgebietsleiterin Tourismus Helena Osterle zu einem Auftaktgesprach sowie der klaren Zielabstimmung und
Aufgabenverteilung. Hierbei ist u.a. auch die Fokussierung auf relevante Aspekte innerhalb der Analyse festgelegt worden. Wéahrend der
gesamten Projektlaufzeit bestand eine enge Abstimmung mit Frau Osterle.

Jun 2016 Jul 2016 Aug 2016 Sep 2016 Okt 2016 Nov 2016 Dez/Jan/Feb/Marz

1. Prozessbegleitende Arbeitsschritte
2. Analysephase

3. Konzeptionsphase

4. Operative Phase

N Expertengesprache > Endbericht
20.06. 20.07. 15.09. 21.11.
Auftakt- 2. Treffen 3. Treffen 4. Treffen
Termin und der Strategie- der Strategie- der Strategie-
1. Treffen gruppe gruppe gruppe
der Strategie-
ruppe
eI 29.11. 28.03.
Prasentation im Abschluss-
Verwaltungs- veranstaltung im
ausschuss Gemeinderat
< Abstimmung mit dem Auftraggeber >
Stadt

Nagold
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1.2 Projekterklarung und -ablauf — Projektablauf

Die Strategiegruppe wurde im Wesentlichen von der Stadt zusammengestellt und umfasst folgende Personen (in alphabetischer
Reihenfolge):

Stadtverwaltung:

Oberburgermeister, Stadt Nagold - Jurgen
GroRmann

Bilrgermeister, Stadt Nagold - Hagen Breitling
Stadt Nagold, Amt fur Kultur, Sport und Tourismus
- Helena Osterle, Theresa Brutscher, Dorothee
Must, Philipp Baudouin

Akteure der Stadt Nagold:

Stadt
Nagold

Arbeitskreis des Blrgerforums Wirtschaft und
Tourismus - Karin Frey

City-Verein e.V. 1. Vorsitzender - Klaus Drissner
City-Verein e.V. Geschaftsfuhrerin - Anna Bierig
Gewerbeverein - Ralf Benz

Hafele GmbH & Co - Sibylle Thierer
Hochseilgarten Nagold - Dieter Nell

Hotel Adler - Reiner Stikel

ibis Styles Nagold-Schwarzwald - Stefan Deisinger
La Meo - Cihan Dede

Verein fir Heimatgeschichte - Judith Bruckner
Vfl Nagold e.V. - Hermann S. Claus

Nagold | INTEGRIERTES UND NACHHALTIGES TOURISMUSKONZEPT

1. PROZESS-BEGLEITEND 2. ANALYSEPHASE

Bestandsanalyse
Auftaktberatung T

> Ganzheitliches Starken-Schwachen/
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Chancen-Risiken Profil (SWOT)
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Innerhalb der Strategiegruppe, gemeinsam in dem 6ffentlichen Workshop mit den Blirgen sowie im Rahmen der Expertengespréache sind
die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken (SWOT) von Nagold als touristische (!) Destination erarbeitet und diskutiert worden.
Angereichert durch Befunde aus der Erarbeitung der Grundlagendaten, erganzen die Ergebnisse das Profil, das zum einen die
Ausgangssituation und zum anderen die mdgliche Perspektive flir Nagold verdeutlicht.

Die dargestellten Erkenntnisse bilden eine wesentliche Grundlage zur Entwicklung der Vision und Ziele sowie der Malinahmen fir das

Tourismuskonzept Nagold.

Vorgehen und Nutzen SWOT-Analyse

Tourismuskonzept Nagold

aktuelle touristische Situation
Starken ausbauen

zuklnftige touristische Situation
Chancen nutzen

aktuelle touristische Situation
Schwéachen abbauen

zuklnftige touristische Situation
Risiken minimieren

Im Vordergrund der Bemuhungen sollte immer stehen, die bereits vorhandenen Starken auszubauen, an den Schwachen zu arbeiten,

sich ergebende Chancen zu nutzen und Risiken zu minimieren.

Grafik: Eigene Darstellung inspektour
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STARKEN
aktuelle touristische Situation Nagold

Infrastruktur Ambiente und Besonderheiten
— Flach, fuBlaufig ist viel zu erreichen — kurze Wege — KI. hochwertige Geschéfte
— Gute Ful3géngerwegeleitung — Saubere aufgerdumte Innenstadt
— Ebene Innenstadt ist gut zu ,begehen® — Schoner Stadtkern; attraktive Altstadt
— Ruftaxi existiert (sollte intensiver an Gaste kommuniziert werden) — Blumenswing
— Schnellbus, Bahnanbindung — Das Gesamtensemble
— Wanderwege zu den Teilorten — Angebot von speziell hier hergestellten Sufiigkeiten, wie z.B.
— Lage: Néahe Stadt + Natur (grtine Urbanitat), Schnittstelle zw. Schokolade und Konditoreiprodukte

Verschiedenen Regionen — Keine Grol3stadt, sondern ,heimelich*
— Viele familiengefiihrte Fachgeschéfte
— Gastronomische Vielfalt Kommunikation

— Sehr guter Ruf, u.a. aufgrund der Landesgartenschau 2012

Veranstaltungen — Viele engagierte Burger aus den stadtischen Arbeitskreisen und
— Abwechslungsreiches Kulturprogramm Vereinen (Burgerbeteiligung, -stiftung, -zentrum)

— Wochenmarkt am Samstag fiir Burger und Touristen [Treffpunkt] — Ruckhalt in der Bevolkerung
— Einkaufen bis 24 Uhr, Verkaufsoffener Sonntag, Kneipennacht
Angebote und Qualitat

Kultur, Natur und Aktivitaten — Generationstbergreifendes Angebot
— Landschaft und Lage und die daraus resultierenden Aktiv-

Angebote
— Spielplatze, Minigolf, Badepark, Tretboote, Stadtpark -

Urlaubsfeeling
— (Entdecken von) Burgen
— Stadtpark mit Aufenthaltsambiente

Stadt
Nagold
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SCHWACHEN

aktuelle touristische Situation Nagold

Inf

Ve

Inf

rastruktur

Zu wenig offentliche bzw. ,netteToiletten®

Teilweise erschweren Pflastersteine das Laufen

Zu wenig Ruhebanke, z.B. beim Weg hoch zur Burg
Buspark-/Abstellplatze fiir Reisegruppen fehlen

Schliel3facher o.4a. fur z.B. Tagesgaste fehlen

Keine komfortablen, attraktiven, und mittel-preisigen
Hotels/Unterkinfte z.B. fur Familien

Das Camping- und Stellplatzangebot ist schlecht
Veranstaltungen oft sehr ortsteilspezifisch und wenig verbindend

rkehrsanbindung

Erreichbarkeit Nagolds via OPNV und OPV ist relativ kompliziert
Nicht Teil der Konus Géastekarte

Schwache o6ffentliche Anbindung (Bus, Bahn) an den
Schwarzwald

Nach Ankunft mit der Bahn ist es schwierig sich in Nagold zu
orientieren

Einzelne Ortsteile sind schlecht an- und eingebunden, auch nicht
durch Wander-/Radtouren

Radwegenetz ist insgesamt suboptimal ausgebaut

ormation bzw. Kommunikation
Die Lage der Tl im Rathaus ist suboptimal und wirkt insgesamt
eher wie eine Notlésung

Zu wenig Kommunikation der offentlichen Erreichbarkeit

Viele Angebote und Taten werden nicht gut genug kommuniziert
Selbstbewusstsein ,der Stadt* kann Uberregionale
Kooperationen hindern

Angebote und Qualitat

Keine innovativen, herausstechenden touristische Angebote;
Alleinstellungsmerkmale fehlen

Nagold hat keine Profilscharfe

Gastronomische Vielfalt ja, aber es fehlt an Bars,
Brauereigaststatten etc.

Zu wenig Angebote und Treffpunkte flr jungere Leute

Zu wenig englischsprachiges Angebot (Menus, Stadtfiihrungen,
Bustouren)

Mangelndes Angebot fir kalte-/Wintertage, insbes. fur Kinder
Thema Wellness und Wohlfuihlen ist schwach ausgebaut; keine
integrierte Wellnesshotellerie; Kein attraktives Hallenbad

Es kdnnte mehr als die drei vorhandenen Grillstellen im
offentlichen Raum geben

Zu wenig attraktive Angebote fur Kinder bzw. Familien

Keine geblindelte Ubersicht von Angeboten z.B. fir Kinder

Zu wenig Gruppenreisen, weil unzureichende Infrastruktur
(Ubernachtungsmdglichkeiten, Busparkplatze etc.)

Der Weihnachtsmarkt ist nicht mehr so schén wie friiher

Stadt
Nagold
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CHANCEN
zukunftige touristische Situation
Infrastruktur Géastestruktur
— Erweiterung der Tl — Steigerung der Anzahl an Tagesgasten
— Zentrale Lage nutzen — Mehr Ubernachtungsgaste insbesondere fur die Wochenenden

— Gegebenheiten optimaler nutzen: Lage & Baustruktur
Angebote und Qualitat

Information bzw. Kommunikation — Bestehende Qualitat verbessern
— Starkere und fokussierte Kommunikation — Kulturlandschaft erhalten und pflegen
— Vorhandene Angebote und Veranstaltungen intensiver und — Traditionen pflegen und gleichzeitig Weiterentwickeln
Uberregional vermarkten — Klare Tourismusstrategie verfolgen; Fokus auf Themen und
— Identifikation schaffen und scharfen Zielgruppen
— Klare regionale Zuordnung bzw. Kommunikation der guten Lage - Familienfreundliche Angebote schaffen
— Multiplikatoren nutzen — Gastronomische Veranstaltungen unter freiem Himmel, die gut
— Bindelung notwendig - Zusammenwirken der Akteure fir ein funktioniert haben ,wieder ins Leben rufen®
Gesamtkonzept — Verstarkte Einbindung von Vereinen beim Ausbau des Indoor-
— Gewerbe / Einzelhandel starker nach auf3en tragen Angebotes flr Schlechtwettertage
— Aussichtspunkte besser kommunizieren — Ra&aumlicher Ausbau des Flusserlebnisses (auch an
— Durch den guten Ruf, hervorragende Entwicklungschancen Stadteingangen und —randern)

Kooperation

— Intensivere Zusammenarbeit mit ausgewahlten
Kooperationspartnern

— Interne Kooperation und Kommunikation unter Touristikern
optimieren

— Verknupfungen mit Multiplikatoren aus dem Umland

Stadt
Nagold
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RISIKEN

zukunftige touristische Situation

Infrastruktur
— Veranderung zum Grol3stadtcharakter
— Das ,heimeliche” der Stadt verlieren

Angebote und Qualitat

— Verzettelung durch zu viele Schwerpunkte

— Keine neuen touristischen Attraktionen schaffen, sondern sich
auf bestehendes konzentrieren

— Nichtverfolgen einer klaren Tourismusstrategie

— Touristen als UN-Gast gewinnen, aber an Angeboten in der
Umgebung ,verlieren®

— Ehrenamtlich wird bereits viel gemacht, das Potential ist fast
ausgeschopft

— In der Woche ist bereits oft das UN-Angebot knapp, fur
Geschéftsreisende (EZ) und fiur Gruppen

— Den Anschluss verlieren

Besucherlenkung
— Mountainbiker zerstéren naturbelassene Wege
— Busse mit kurze Aufenthaltszeiten (Massentourismus)

Informationen bzw. Kommunikation

— Das Gefuhl vermitteln, dass Nagold zentral liegt um Angebote im
Umkreis zu erleben; HIER (') gibt es auch etwas zu erleben

— Einzelinteressen versuchen sich durchzusetzen - s. Chancen

Stadt
Nagold
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Das Ergebnis der Grundlagenanalyse ist eindeutig: Nagold mit seinen knapp 22.500 Einwohnern, und der Kernstadt mit den acht
Teilorten bietet nicht DIE eine touristische Sehenswirdigkeit, sondern bildet ein touristisch interessantes Gesamtensemble. Nagold
bietet seinen Gasten einen sehr starken Einzelhandelsstandort mit auffallend vielen Familienbetrieben, ergdnzt durch verschiedene
Outlet-Center nordlich, ostlich und stidostlich der Innenstadt, die mit einem kostenfreien Bus mit der Innenstadt verbunden sind. Mehr als
20 regelmaRige Veranstaltungen pro Jahr, verschiedene Freizeitrouten und —angebote, gastronomische Vielfalt sowie die sehr gepflegte
und ebenerdige Innenstadt mit dem nahegelegenem Park, der erst 2012 durch die Landesgartenschau intensiv aufgewertet worden ist.
Das Flair der Fachwerkhéauser, die Uferpromenade mit Sitzstufen an der Nagold und dem “Open-Air-Kaufhaus” der ebenen Innenstadt,
in der alle Fachgeschéafte ful3laufig zu erreichen sind; das alles bildet ein nicht zu unterschatzendes Herausstellungsmerkmal. Der
langfristige Trend zur Vermischung einzelner Urlaubsarten kommt der Stadt Nagold somit sehr entgegen.

Nagold hat aktuell iiber 60.000 Ubernachtungen in 22 Betrieben, davon 10 mit neun Betten und iiber 260 weiteren Zweitwohnungen.
Zusétzlich zu den touristischen Destinationen in der naheren Umgebung von Nagold, z.B. im ndrdl. Schwarzwald und in Stuttgart,
wohnen im Einzugsgebiet von 90 Minuten knapp 8 Mio. Einwohner. Durch die sehr geringe Anzahl an qualitativ hochwertigen
Unterkiinften und der sehr hohen Anzahl an primaren und sekundéren Tagesgéasten im engeren Umkreis macht es Sinn den
Schwerpunkt auf Tagestouristen zu legen.

Nutzlich fur diese touristische Ausrichtung ist die gute touristische Vernetzung von Nagold mit der Schwarzwald Tourismus GmbH, dem
nordlichen Schwarzwald, dem Nagoldtal, dem Naturpark Schwarzwald sowie den o6rtlichen LEADER Programmen. Auch die
Verkehrsanbindung an Stuttgart (VVS), Calw und Tubingen sowie die ca. 1.500 Parkplatze, die teilweise kostenlos zu nutzen sind,
unterstitzen die Strategie mehr Tagesgéaste nach Nagold zu holen.

Die abschlieRende Analyse der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken (SWOT) von Nagold als touristische (!) Destination fasst die
Grundlagenanalyse sehr gut zusammen. Hervorzuheben sind insbesondere drei Aspekte, die der touristischen Vermarktung der Stadt
Nagold gut taten: (1) Eine sich jahrlich wiederholende Grof3veranstaltung, die von vielen verschiedenen Akteuren der Stadt gemeinsam
organisiert wird und Menschen aus der Ferne anlockt bzw. Nagold bekannter macht, (2) eine einheitliche und somit eindeutige
Vermarktung durch eine einzige Website der Stadt sowie (3) ein verstarktes freizeittouristisches wetterunabhangiges Angebot.

Stadt
Nagold
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Um die eigene Vision zu entwickeln ist in der Strategiegruppe diskutiert worden, welche touristischen Adjektive und Verben mit Nagold in
Verbindung gebracht werden. Ergebnisse waren u.a. sehenswert, attraktiv, entdecken, reizvoll, schlendern nicht wandern. Entstanden ist

folgende Zusammenfassung:

Information (on-/offline)
Service
Sauberkeit

Qualitat

Ausstattung
Abwechslung/Dynamik

Parkmadglichkeiten

Park- Ein-
Griune anlagen kaufen
Ul’bal’lltat Inhaber-
gefihrter
Einzelhardel
Gastro-
nomie
Ensemble
Events/I mit hoher Freizeit-
Veranstal- moglich-
tungen Aufenthalts- keiten
qualitat
Schlen-
dern & Flair
genielRen
- Burg-
Flisse Archi- anlage
tektur

=

@G 2 C m T o I O »n 4 X’ Mm

Das Besondere an Nagold, was es von anderen Destinationen unterscheidet ist das Gesamtensemble mit einer insgesamt sehr hohen
Aufenthaltsqualitat. Verschiedene Merkmale wie qualitativ hochwertige Angebote, die Serviceorientierung der Leistungstrager, die
allgemeine Ausstattung und Sauberkeit der Umgebung uvm. fiihren dazu, dass die verschiedenen Merkmale wie die Parkanlage, die
Innenstadt, die Vielfalt an Geschaften und die Naturgegebenheiten zu einem sehr attraktiven und nicht austauschbaren Gesamtbild

fuhren, das nur im Ganzen wirkt und nur zusammen zu einer Erhdhung der touristischen Wertschdpfung flhrt.

Stadt
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Unter touristischer Vision verstehen wir die schriftlich festgehaltene Zielsetzung fiir die Stadt Nagold die einen Rahmen bildet
fur zielorientiertes Handeln der touristischen Akteure, der Tourismuspolitik sowie der Bevélkerung. Die Strategiegruppe hat
sich auf folgende touristische Vision flr Nagold geeinigt:

Nagold: Das attraktive Ausflugsziel am Tor zum

Schwarzwald mit Fluss, Burg, Berg und Tal und

besonderer Aufenthalts- und Einkaufsqualitat
in der Metropolregion Stuttgart.

Stadt
Nagold
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Auf Basis der Diskussion innerhalb der Strategiegruppe und unter Beriicksichtigung der bestehenden Strategien und Konzepte des
Landes und des Schwarzwaldes sind folgende acht touristischen Ziele, unterteilt in Ober- und Unterziele fur die Stadt Nagold entwickelt
und festgelegt worden:

Oberziele (0Z)

0z 1. Erhohung der Besucherzahlen von 1. Tagesgasten und 2. Ubernachtungsgasten

0z 2: Steigerung der Wertschopfung

0z 3: Forcierung einer dynamischen qualitativ hochwertigen und attraktiven touristischen Entwicklung
0z 4. Starkung der internen Vernetzung der touristischen Leistungstrager

Unterziele (UZ)

Uz 1: Schaffung weiterer Besuchsgrinde: Weniger Saisonalitat, mehr Abendprogramm

Uz 2: Erhalt/Pflege, Ausbau und Forderung des touristischen, privaten und o6ffentlichen Angebots - inkl. Veranstaltungen,
Gastronomie, Beherbergung, Freizeitangebote, Sport etc.

Uz 3: Vorhandene Angebote besser und breiter kommunizieren — Kommunikation des ,Ensembles® (insb. an primére und
sekundare Tagesgaste in der Region - Einzugsgebiet von ca. 50 km)

Uz 4: Steigerung des Bekanntheitsgrades sowie Stéarkung des Images

Im folgenden werden die detaillierten Strategien fir Nagold dargestellt. Die sich daraus entwickelnden Handlungsfelder fir die
MafRnahmen beziehen sich direkt auf die definierten Ober- und Unterziele.

Stadt
Nagold
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Aufbauend auf der Vision fokussiert der Strategiefilter die definierten Ziele und gibt genaue Richtungen fir die anschlieend zu
entwickelnden MalRnahmen vor. Der Strategiefilter definiert die Auspragung folgender Aspekte:

Die Auspréagungen sind diskutiert und entsprechend aussortiert bzw. definiert worden.

Strategiefelder

Marketingstrategien

= Themenmarketing

= Zielgruppe

= Destinationszugehorigkeit
= Marken-Positionierung

= Saisonalitat

= Marketingmaterialien

Gastestrategien
= Quellméarkte

= Gastepotenzial
= Gastesegment
= Anreise

Entwicklungsstrategien
= Entwicklungsrichtung

= Einbindung der Ortsteile
= Innovationsgrad

= Marktareal/ -abdeckung
= Kooperationsart

= Aufenthaltsdauer

Marketingstrategien

Stadtisches Flair genieRen, Veranstaltungen besuchen, Stadt in der Natur erleben
Wandern, Rad (-wandern), aktiv

Themen (-marketing)/
Besuchsmotive

Zielgruppe (breit!)

Destinationszugehorigkeit
Marken-Positionierung
Saisonalitat

Marketingmaterialien

Stadt
Nagold

Hauptthemen/-motivation:
Unterthemen:

Hauptzielgruppen:

Unterzielgruppen:

ab 30 Jahre, Gruppen, Familien, Paare, Freunde und Bekannte, weniger
international, weniger Alleinreisende, mittleres bis hohes Einkommen
Jugendgruppen, Wohnmobilisten

Tourismus GmbH Noérdlicher Schwarzwald, Werbegemeinschaft Nagoldtal

Das (Tages-)Ausflugsziel

Ganzjahrig ein attraktives Ausflugsziel

Optimale Verteilung eigener Werbematerialien, eigene Print-Werbung schmal halten - Fokus auf Kooperations-

und Onlinemarketing
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Gastestrategien

Quellmarkte

Gastepotenzial
Géastesegment

Anreise

Primarmarkt:  Ausfligler v. HEIMATORT < 60 Min. von Nagold
Sekundarmarkt: Ausfligler v. URLAUBSORT < 60 Min. von Nagold

Neugasteakquise, Gastebindung
Primare Tagesgaste, Sekundare Tagesgaste, Ubernachtungsgéste (1-3UN/Kurzreisen)

Schwerpunkt: Individualmobilitat

Entwicklungsstrategien

Entwicklungsrichtung
Einbindung der Ortsteile
Innovationsgrad
Marktareal/-abdeckung
Kooperationsart

Aufenthaltsdauer

Wachsen, stabilisieren

Fokus auf Hauptort

Mittel bis hoch

Regional

Starkere interne Zusammenarbeit vor Ort

TG: 3-6 Stunden, UG: 2,5 Nachte

Auf den folgenden Seiten wird die Herleitung der Themen sowie die der Zielgruppen erlautert und auf die Fokussierung auf den Hauptort

eingegangen.

Stadt
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Tagesausflugsmotiv
ist nicht das
Haupturlaubsmotiv

F_ur Nagold sollte der S_c_:hwerpunkt “tourlstl_scher Fordern dynamische Sekundare Primare
Zielgruppen auf den sekundéren Tagesgasten liegen  Entwicklung bzw. ein T “st T 5ot
(Grafik rechts). D.h. Touristen, die in der naheren Interessantbleibendes agesges e g9esgase

Umgebung von Nagold (Umkreis von ca. 60 Min. von Angebot Ubernachtungsgaste [1-3 N&achte], die die Region erkunden
Nagold) Urlaub machen und einen Tagesauflug in die
Region unternehmen. Ein weiterer groRer Schwerpunkt
sollten die primaren Tagesgaste sein, d.h. Menschen,

die in der Region Ihren festen Wohnsitz haben (Umkreis reqelmaBine Besucher und N ounzen
von ca. 60 Min. von Nagold) und einen Tagesausflug in egeimalbige Besucher und Nutzungen Angebote

die Region machen. Ubernachtungsgéste, die aus
touristischen Motiven nach Nagold kommen sind auch
wichtig, sollten aber wvorerst nicht innerhalb der
Tourismusstrategie  fokussiert, sondern lediglich
~mitbespielt” werden.

[Hauptséachlich Burger und Menschen die in
Nagold Arbeiten]

Unter Berlcksichtigung der zahlreichen Ansiedlung von starken Unternehmen
Hauptquell_gebiete far ) Reiseziele fir in der Region, zahlen viele auch internationale Geschaftsreisende zu den
Tagesgaste, die nach Nagold Ubernachtungsgaste (1-3  Gasten Nagolds. Diese sind jedoch touristisch bisher kaum relevant und sollten
kommen Nachte) in Nagold innerhalb der Strategie auch nicht fokussiert werden. Die oben abgebildete
tt Grafik macht genau das deutlich. Auerdem stellt sie das Wechselspiel dar, wie

o Suttgart 4 . ) : . ot
o9° o Birger von den Ansprichen der Touristen an ein stéandig aktuelles und

<. %, gepflegtes Angebot profitieren.

Die Grafiken links stellen nochmals die Hauptquellgebiete fir Tagesgaste dar,
die vorrangig fur Nagold relevant sind. Sie zeigen weiterhin, dass
selbstverstandlich auch von Nagold aus potentielle Ubernachtungsgaste
verschiedene Tagesausflige unternehmen; dies aber der sehr viel kleinere
Anteil ist, zumal es wenn, dann auch darum gehen wirde, die
Ubernachtungsgaste in Nagold zu behalten, und sie nicht den Tag in einer
anderen Destination verbringen.
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3. Vision, Ziele, Strategie tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Das Tourismuskonzept Nagold baut auf bestehenden Tourismuskonzepten und inhaltlichen Ausrichtungen der Region auf. Insbesondere
die strategische Ausrichtung der Tourismus GmbH Noérdlicher Schwarzwald bilden die Grundlage fiir die Entwicklung des Tourismus in
Nagold.

Die touristische Vision, sprich die schriftlich festgehaltene Zielsetzung fiir die Stadt Nagold, die einen Rahmen bildet fiir zielorientiertes
Handeln der touristischen Akteure, der Tourismuspolitik sowie der Bevolkerung lautet wie folgt: ,Nagold: Das attraktive Ausflugsziel am
Tor zum Schwarzwald mit Fluss, Burg, Berg und Tal und besonderer Aufenthalts- und Einkaufsqualitat in der Metropolregion Stuttgart.”

Das Ergebnis der Grundlagenanalyse wird hier nochmals bestétigt: Das Besondere an Nagold, was es von anderen Destinationen
unterscheidet ist das Gesamtensemble mit einer insgesamt sehr hohen Aufenthaltsqualitat. Verschiedene Attribute wie qualitativ
hochwertige Angebote, die Serviceorientierung der Leistungstrager, die allgemeine Ausstattung und Sauberkeit der Umgebung uvm.
fuhren dazu, dass die verschiedenen Attribute wie die Parkanlage, die Innenstadt, die Vielfalt an Geschaften und die
Naturgegebenheiten zu einem sehr attraktiven und nicht austauschbaren Gesamtbild flhren, das nur im Ganzen wirkt und nur
zusammen zu einer Erhdhung der touristischen Wertschopfung fuhrt.

Die gemeinsam entwickelte touristische Strategie beinhaltet u.a. sich als Hauptzielgruppe auf die primaren und sekundaren
Tagestouristen und als Hauptbesuchsmotive auf stadtisches Flair geniel3en, Veranstaltungen besuchen und Stadt in der Natur erleben
zu fokussieren — und das ganzjahrig. Die Destinationszugehdrigkeit ist eindeutig die Tourismus GmbH Nordlicher Schwarzwald.
Weiterhin ist es wichtig die interne Kooperation unter den touristischen Akteuren zu starken.

Insgesamt sind acht touristischen Ziele, unterteilt in Ober- und Unterziele, auf Basis der Diskussion innerhalb der Strategiegruppe und
unter Berlcksichtigung der bestehenden Strategien und Konzepte des Landes und des Schwarzwaldes fiir die Stadt Nagold entwickelt
und festgelegt worden. Die Ziele bilden die Grundlage fiir die im folgenden Kapitel entwickelten konkreten touristischen MalRnahmen fir
die Stadt.

Stadt
Nagold



I 4. Handlungsfelder und Mal3nhahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Ausgehend von der Vision, den Zielen und Strategien sind entsprechende Handlungsfelder entwickelt worden, denen anschliel3end die
praxisorientierten MafRBnhahmen zugeordnet werden. Als Rahmen fir die MalRnahmenplanung sind folgende drei thematische

Handlungsfelder entstanden, plus die allgemeinen Aufgaben fiir das Amt fir Kultur, Sport und Tourismus bzw. u.a. auch fir die Stadt
Nagold und die touristischen Akteure.

Handlungsfeld Handlungsfeld Handlungsfeld
Il. II. V.
Touristische nachhaltige Kooperation & Kommunikation &
Entwicklung Vernetzung nach innen Vertrieb
insgesamt 26 Mafl3nahmen insgesamt 17 MalRnahmen insgesamt 28 Mafl3nahmen

I. Allgemeine, tbergreifende, koordinierende Aufgaben
Amt far Kultur, Sport und Tourismus

insgesamt 11 MafRnahmen
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4. Handlungsfelder und Mal3nhahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

In der untenstehenden Tabelle wird die inhaltliche Ausrichtung der einzelnen Handlungsfelder kurz beschrieben und der Bezug zu den
jeweiligen Ober- und Unterzielen (OZ und UZ) hergestellt.

Handlungsfeld Inhaltliche Ausrichtung des Handlungsfelds

I. Allgemeine Aufgaben — Planung des Ressourceneinsatz
Amt fir Kultur, Sport und — Koordinierende Funktion BASIS
Tourismus
Il. Touristische — Qualitativ hochwertige und erlebnisreiche touristische Infrastrukturen, Angebote etc. 0z1 Uz1
nachhaltige Entwicklung pflegen, ausbauen und schaffen, um eine fokussierte touristische Ausrichtung zu 0z2 Uz2
erreichen 0z3 UzZ3
— Okonomischer und sozialer Zugewinn unter Beibehaltung der authentischen
Gegebenheiten
Ill. Kooperation & — Starkung von touristischen Kooperationen 0z3 Uz2
Vernetzung nach innen — Entwickeln eines aktiven Netzwerkes von touristischen Akteuren und Betrieben in 0z4
Nagold
IV. Kommunikation & — Vorhandene touristische Infrastrukturen, Angebote etc. optimaler platzieren und 0Oz1 Uz1
Vertrieb vermarkten 0z2 UZ3
— Angebote in Nagold in der Region (Einzugsgebiet von ca. 50km) bekannt machen 0z3 Uz4
— Verstarkte Aktivitaten im Bereich des Vertriebs
— Erarbeitung von Werbemalinahmen zur Schaffung eines héheren
Wiedererkennungswertes fur Nagold
— Bekanntheitsgrad erhéhen; Image entwickeln
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4. Handlungsfelder und Mal3nhahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun g sfeld 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

|. Allgemeine, Ubergreifende, koordinierende Aufgaben
Amt far Kultur, Sport und Tourismus

Nr. | Mainahme Relevanz | Prioritat
- . Allgemeine, iibergreifende, koordinierende Aufgaben Amt fiir Kultur, Sport und Tourismus Mittelwert | Mittelwert

Kontinuierliche Ressourcenplanung (Personal und Finanzen), To-Do-Plan 2,7 2,6

2 | Politische Legitimation des Tourismuskonzeptes 2,5 2,6

3 Lenkung zur Umsetzung des MaRnahmenplans zur zukinftigen touristischen Entwicklung Nagolds: 25 27
Abstimmung, Koordinierung, jéhrlicher Tourismusbericht ' '

4 Verstarkte amtsinterne und -tbergreifende Zusammenarbeit in der Verwaltung z.B. durch regelmafige 24 24
Meetings ) )

5 Aufbereitung der Fordermittel- und Weiterbildungsmaoglichkeiten (Kontakte herstellen, Informationen

streuen etc.)

6 | Teilnahme an KONUS

7 | Entwicklung eines tour. Kennzahlensystems in Abstimmung mit der Region

Qualitatsoffensive starten - Aufklaren, Beraten, Unterstiitzen: z.B. 6 Seminare (4-6 Stunden), 15 tour.
Betriebsberatungen (zu Zertifizierung, Marketing, Vertrieb, Personal etc.)

Teilnahme der Hoteliers, Gastronomen etc. an Fachtagungen, Workshops etc. — die vom Amt entsprechend gut
beworben werden

10 | Dienstleister-/Beraterpool zur Verfuigung stellen (Marketing, Recht, Online etc.) fur Kleinstgewerbe

Bildung eines neues Beirats, ein ,Tourismusberatungsgremium® zur strategischen Fortschreibung des

11 Tourismuskonzeptes (1-2 Treffen/Jahr)

gewollt
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I 4. Handlungsfelder und MalRhahmen

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun g sfeld 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

ll. Touristische nachhaltige Entwicklung

Nr.

MaRnahme

- Il. Touristische nachhaltige Entwicklung Mittelwert | Mittelwert

Begriinung; Bestehendes von der Gartenschau weiterpflegen [ggf. Naturparkférderung]

2 | Bestehende Events weiter etablieren und ausbauen

3 | Buhnenflache im Park intensiver bespielen, insbesondere im Juli/August

4 Das Thema Kleinstadt- und Einkaufserlebnis weiterentwickeln, z.B. Kombination aus Stadt- und
Naturerlebnis fur Familien
Gefluhrte thematische Touren entwickeln und verstarkt anbieten, z.B.: Stadt-/ Wander-/ Geocaching-/ Nacht-
/ Kinder-/ Gruseltouren/ Naturfiihrungen/ Genusswanderungen/ Holzworkshops/FloBbau/ mit dem
Ornithologen unterwegs/ Wasser und Gesundheit/ Nagoldwaten/ Fischvielfalt in der Nagold; ,,Lady-Tour/

5 Weiberabend“ mit Sektprobe, exklusiv Shopping bei z.B. Reichert/ Finkenbeiner/ Ginther/ Grininger und
evtl. Erzéhlungen der ,,Nagolder Ladys“ - das Gleiche kdnnte man auch fur Manner anbieten/ evtl. auch
als Junggesellenabschied/ Geburtstag o.4., Fiihrung ,,Von Nagoldern - fiir Nagolder - eine Insiderfihrung
mit Informationen, die man sonst nicht unbedingt weil3 von einem Nagolder erzahlt [ggf. teilw.
Naturparkférderung]

6 | Freizeiteinrichtung fir Familien zur Saisonverlangerung/ fir schlechtes Wetter

7 | Ausbau und Pflege des Wohnmobilstellplatzes zu einem grof3eren und attraktiveren Stellplatz

8 | Aktivitaten am Fluss, z.B. Wasser-Licht Show mit Fontdnen
Ausbau des Campingangebotes und damit VergréRerung des Ubernachtungsangebotes u.a. fir (Jugend-)

9 | Gruppen, z.B. auch diverse feste Unterkinfte (privat); Jugendzeltplatz fiur alle Jugendlichen und kleinere Gruppen
offnen (bisher ist der Zeltplatz kaum bekannt und hauptsachlich fur Gruppen bis 50 Personen).

10 Darlegung von Produkten, die in Nagold hergestellt werden, sowie von Erzeugnissen in denen Produkte aus
Nagold verarbeitet wurden, als Broschiire, Buch, Katalog, digital etc.

11 | Prufung der Entwicklung einer DJH

Stadt

Nagold

Relevanz | Prioritat
2,8 2,6
2,8 2,5
2,7 2,3
2,6 2,5
2,6 2,2
2,5
2,5
2,5
2.4
2,3 2,0
22 [



4. Handlungsfelder und Malihahmen

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun g sfeld 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1=n

ll. Touristische nachhaltige Entwicklung

iedrige Prioritat/Relevanz (rot)

Nr.

MalRnahme

Relevanz | Prioritat

|| . Touristische nachhaltige Entwicklung Mittelwert | Mittelwert

12
13
14
15

16

17

18
19
20
21
22
23
24
25

26

Touristische Beschilderung regelméaRig Gberprifen und aktualisieren (innerorts und an den ZufahrtsstralRen, z.B. ab
Autobahn zur Hohennagold, Bushaltestellen soweit mdglich)

,Seebuhne“ am Fluss: (Beach-)Bar

Forderung / Unterstiitzung eines weiteren Unterkunfts-Angebotes fir Familien mit Kindern, z.B. ein Feriendorf aus
~Wohnwirfeln“, Bett+Bike Angebote

Attraktivierung und Bespielung der Burg (Zusammenfassung der einzelnen Unterpunkte)

Das Thema Industrie starker bespielen; Planung eines Ausstellungshauses bzw. Erlebniszentrums (als tagestour.
Besuchsmotiv) sowie die Darstellung/Prasenz des Themas innerhalb der Stadt

Regionale Produkte in den Vordergrund stellen, z.B. durch das Einrichten von speziellen (Bauern-)Markten [ggf.
Naturparkférderung]

Engagement innerhalb der IBA2027 in Stuttgart

Prufung der Konstruktion eines attraktiven, mind. teilweise tberdachten (!) Abenteuer-Spielplatzes

EinfUhrung von Anreizen flr Investitionen von freizeittouristischen Gewerbetreibenden und Privatpersonen
Zorbing Ball im Fluss

Bau einer Event-/Kultur-Halle

Bau eines (u.a. Indoor-) Erlebnisbads inkl. Betreibersuche

Bau eines Aussichtsturms auf dem Eisberg

Sporthalle (mittelfristig schon angedacht)

Informationstafeln zum Tourismus an Haltepunkten der Bahn + in oder vor Parkh&usern und an wichtigen
Haltepunkten

2,2
2,2
2,1
2,1

DCRRIS
o o

nachgereichte | nachgereichte
MaRnahme MaRnahme



4. Handlungsfelder und Mal3nahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun g sfeld 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

lll. Kooperation & Vernetzung nach innen

N
lll. Kooperation & Vernetzung nach innen Mittelwert | Mittelwert

Treffen/Austausch/Anreize fir Leistungstrager - organisiert von der Stadt in Anlehnung an das Nagolder
Wirtschaftsgesprach (1x Jahr); Organisation von Treffen der tour. Akteure als ,,Tourismus-Talk*,

1 "Leistungstragerworkshops" 0.a., ggf. mit Gastrednern zu verschiedenen Themen, Trendhinweise etc.; &Y St
touristische Angebote der Partner durch die Stadt unterstiitzen, kommunizieren, abstimmen etc.
Tourismus und Gewerbeindustrie durch gemeinsame Angebote, Veranstaltungen, Projekte, Thementage/
-Woche/-Jahr verbinden, z.B. gemeinsame regelmafige GrolRevents, gemeinsames Thema/Jahresmotto,
Bsp.: Heimattage, gastronomische Events, Weihnachtsmarkt oder Thema Einkaufsstadt/Shoppingevents —
2 o : : 2,7 2,4
Kombination von Angeboten und Engagement zum selben Thema von Gastronomie, Hotellerie
(Pauschalen), Stadt (Werbung und Organisation), City-Verein (Shopping-Begleitung), Outlets
(,,Messestande in der Stadt®)
3 Enge Kooperation mit den Tourismusverbanden Schwarzwald, (Regio) Stuttgart und der schwabischen Alb 55 55
(Jour Fix, Anzeigen, Pflege der Inhalte etc.) ' ’
4 Persdnliche Termine von Stadtvertretern (ggf. mit Gastgebern) beim Gastgeber, um touristische Themen 5 29
abzustecken ' ’
Anreize zur Zertifizierung schaffen, z.B. jahrliche Wahl zum besten Betrieb (mit besonderer Darstellung auf
5 der Internetseite etc.), Leistungsvorteile flr qualifizierte Betriebe (z.B. Sortierung der Betriebe im 24 50

Gastgeberverzeichnis (Internet, Print) nach Grad der Zertifizierung, bevorzugte Einbindung der
zertifizierten Betriebe in die Produkterstellung)

Die Menschen, die wegen des Outlets nach Nagold kommen, motivieren, sich auch die Innenstadt anzuschauen.
Dazu: Nagold-Bilder, -Flyer, -Anbindung, -Wegbeschreibung, -Veranstaltungskalender etc. in Outlets prasentieren.
6 | Anreize schaffen in die Innenstadt zu kommen, z.B. Essens-/ Eventgutscheine; Shopping-Tipps mit bspw. 15 2,3 2,0
exklusiven Gutscheinen erarbeiten und als schones Heft in den Hotels bzw. in den Zimmern auslegen (dazu Hotels
entsprechend in die Entwicklung der Broschiire mit einbeziehen)

Stadt
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4. Handlungsfelder und Mal3nhahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun gSfel d 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

lll. Kooperation & Vernetzung nach innen

Ill. Kooperation & Vernetzung nach innen Mlttelwer Mittelwert
2,3

Kooperationen mit Event- und DMC-Organisationen

8 | Erstellung von 2-4 Newslettern zum Themenfeld Tourismus p.a. fur die tour. Akteure 2,1

1 offentliche Informations-Veranstaltung / , Tour. Messe Nagold“ p.a. (kann auch im Zuge einer bestehenden
Veranstaltung erfolgen)

b
[EEN

10 | Marktforschung(splan) / Trendscouting mit den Partnern des Nagoldtal / Nordschwarzwald (Projekt) / Innovationday. 2,0
11 | 1 Tourismusexkursion p.a.

12 | RegelméaRige Leistungstragerbefragung

Unterstiitzung von der Stadt und/oder Tourismus GmbH fiir Kombinationsangebote, die mind. 3 regionale Akteure

13 beteiligen

Das bestehende Nagolder Service-Siegel wird unterstitzt und verstarkt touristisch vermarktet. Es werden bei den | nachgereichte | nachgereichte

14 Leistungstragern (Akteure des Einzelhandels und Gastronomie) Anreize zur Teilnahme geschaffen. MaBnahme | Mafinahme

15 | Prozess zur QualitatsStadt (nach ServiceQualitat Deutschland)

16 | 6-12 Tourismuskolumnen p.a. in der Zeitung

Schaffung von Mitwirkungsmaglichkeiten fir Birger und Gaste: Ausschreiben von Wettbewerben mit einem

1 gewissen Budget zur Umsetzung hinterlegt — z.B. zum Thema ,Der innovative Geist von Nagold®

Stadt
Nagold



I 4. Handlungsfelder und Mal3nahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun g sfeld 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

V. Kommunikation & Vertrieb

. | MaBnahme Relevanz | Prioritat
IV. Kommunikation & Vertrieb Mittelwert | Mittelwert
1 | Digitale Entwicklung, z.B. neue Website entwickeln und aktuell halten, Nagold-App, free WiFi in der Stadt 3,0 3,0

Digitalisierung steigern: Homepage(s), SEO, SEM, Social Media Strategie, Wiki-Optimierung, google

analytics etc. 2,9 2,9

Beweghbilder / Videos erstellen lassen — eine Reihe von ca. 10 Schnipseln a 60-180 sek., die besonders
3 | kreativ sind und unterschiedlichste Perspektiven zeigen (Zeitfenster 1 Jahr); YouTube-aktion - WIR sind 2,8 2,4
Nagold: Birger erzahlen Gber bestimmte Themen in Nagold (Aufbauen auf Bestehendem)

Bereitstellung von 100 bis 200 tour. nutzbaren Fotos, auch fir Leistungstrager, sowie individuelle Bilder

4 der Leistungstrager (prof. Fotograph engagieren) 2 8

5 | POIs in digitalen Medien, insbesondere in Navigationsystemen, google maps etc. regelméRig pflegen 2,7 2,6
Erlebnis-Beispiele ,1 Tag in Nagold®, ,1 Sommer-/ Winterwochenende in Nagold®, ,1 Sonntag in Nagold®, ,Mit

6 | Kindern in Nagold“, Zusammenfassung von barrierefreien (kinderwagen- und rollstuhlfreundlich) Angeboten [ggf. 2,7 2,5
Naturparkférderung]

7 L"JberprUfung der Tourist-Information: Generelle Notwendigkeit, Aufgaben, Standort, Personal, Offnungszeiten, 26 58
Shop-in-Shop etc. (Erstellen eines TI-Konzeptes) ' '

8 Nagold als Stopp fur Fahrradfahrer kommunizieren, z.B. durch Werbung in Bett+Bike Unterkinften; Hinweise auf 26 o5
den Fahrradrouten; Werbung auf Fahrradkarten ’ ’

9 2-3 Kerngebiete im nahen Umkreis definieren und Nagold intensiv Uber verschiedene Kandle als Tagesausflugsziel 5 24
bewerben ' ’

10 | RegelméRige Gastebefragung 2,5 2,0

11 | Bereits bestehende in verschiedenen Sprachen stattfindende Stadtfiihrungen touristisch vermarkten 2,4 2,5
Uberarbeitung des CI/CD in Anlehnung an das CI/CD des Noérdlichen Schwarzwalds, aber mit klarer Erkennbarkeit

12 2,3 2,1
der Stadt Nagold, dann konsequente Umsetzung
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4. Handlungsfelder und Mal3nhahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun gSfel d 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

V. Kommunikation & Vertrieb

MalRnahme Relevanz | Prioritat

IV. Kommunikation & Vertrieb Mittelwert | Mittelwert

Angebot von passenden Merchandisingartikel/ Giveaways zum verschenken und verkaufen (auch fur Innen-
Marketing) z.B. Nagold Entdecker-Heft fur Kinder, ,Nagold Tutle* mit Infos/ Gutscheinen z.B. fur die Teilnehmer an

13 einer Fuhrung, Erstellung von lokalen Pixiblchern (Beispiel St. Peter Ording: http://downloads.st-peter- 2,2 2,2
ording.de/2013-11-12-Veranstaltungenl.pdf (Seite 52))

14 | Bereits bestehende Firmenbesichtigungen touristisch vermarkten 2,1

15 Vorteilsprogramm im sek. Quellmarkt in Kooperation einfiihren: Hotelschlissel, Kurkarte 0.4. Beweise fuhren zu
Vorteilen bei 6ffentlichen Angeboten beim Stadtbesuch, z.B. Stadtfiihrungen, Eintritt Schwimmbad

16 Eintragung als Film-Location, Kooperationen mit Fernsehen (SWR3, SWR 4 — TurnGala, Blechduell, SWR3
Hitparade, Tour de Landle usw.)

17 Erstellung einer ppt mit Infos Uber mogliche Aktivitaten in Nagold, die per Dauerschleife an verschiedenen Stellen

in der Stadt via Bildschirme ausgestrahlt werden

Angebot von Ethno-Food (Kiiche aus anderen Kulturkreisen) erweitern; dazu zu z.B. Vorab-Gesprach mit
18 | Gastronomen vor Ort; leerstehende Gebaude als mégliche Gastronomie promoten; kommunizieren, dass mehr
Gastronomen in der Stadt gesucht werden

19 | Bewerbung als Cittaslow (ldee: Verbesserung der Lebensqualitat in Stadten)
20 | EinfUhrung eines Stempelheftes ,Wenn Sie die 5 POl nachweislich besucht haben, bekommen Sie XY*

Veranstaltungen von Vereinen mitbewerben, z.B. durch Veranstaltungsportal auf der Website, Aushang von

21 Postern/Auslage von Flyern in 6ffentlichen Gebauden

22 | Fokussierung auf das Thema Morike

Stadt
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4. Handlungsfelder und Mal3nahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3 = hohe Prioritét/Relevanz (griin)

Handlun g sfeld 2 = mittlere Prioritat/Relevanz (gelb)

1 = niedrige Prioritét/Relevanz (rot)

V. Kommunikation & Vertrieb

. | MaBnahme Relevanz | Prioritat

IV. Kommunikation & Vertrieb Mittelwert | Mittelwert

23 Kooperation mit Traube Tonbach/ Sackmann/ Lauterbad etc. Gaste mit Auto abholen, nach Nagold fahren mit nachgereichte | nachgereichte
einem Prosecco auf dem Weg und personlichem ,Shopping-Betreuer* Mafnahme | Mafnahme

24 ~Wochentlicher Tipp aus Nagold® an die Hotels schicken im Umkreis bspw. besondere Events/ Fliihrungen/ nachgereichte | nachgereichte
Ausstellungen MaRnahme MaRnahme

nachgereichte | nachgereichte

25 | ,Show your Ticket kleines Geschenk fur bestimmte Tickets bei FiUhrungen/ Museen/ Konzerten Matinahme | MaBnahme

Tourismus & Nagold erleben starker verkntipfen -> Konzept fur die Verknupfung noétig/ evtl. weitere Hotels in Bad | nachgereichte | nachgereichte

26 Wildbad anfahren MaRnahme | MaRnahme

nachgereichte | nachgereichte
Mafnahme Mafnahme

27 | Angebote speziell fur Kinder: ,Mit Kindern unterwegs* z.B. StadtfUhrungen mit App mit Maskottchen Nagoldi

Kontakte mit Busunternehmen aufnehmen und Busfahrten nach Nagold als Tagespauschale anbieten. Pauschalen
auch in Kombi mit Region (Tourismus GmbH, Nagoldtal) denkbar:

g | ° Busfahrten oder Kutschfahrten zum Schlossberg in Verbindung mit Event auf der Burg nachgereichte | nachgereichte
* Veranstaltungen der Alten Semihalle in Kombi mit Gastronomie. MafBnahme | Mafnahme
» Tanzkaffee im Burgerzentrum.
» Shopping und Gastronomie

Stadt
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4. Handlungsfelder und Mal3nahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Zusatzlich zu dem ausfiihrlichen Ranking der Strategiegruppe, hat inspektour als Beratungsinstitut sein persdnliches Ranking der Top 15
Maflnahmen gemacht - und zwar unabhangig von der Gewichtung der Strategiegruppe. Das Ergebnis von inspektour sieht wie folgt
aus:

Nr. | MaRnahme

I. Allgemeine, tbergreifende, koordinierende Aufgaben Amt fir Kultur, Sport und Tourismus
6 | Teilnahme an KONUS
7 | Entwicklung eines tour. Kennzahlensystems in Abstimmung mit der Region
11 | Bildung eines neues Beirats, ein ,Tourismusberatungsgremium® zur strategischen Fortschreibung des Tourismuskonzeptes (1-2 Treffen/Jahr)

Il. Touristische nachhaltige Entwicklung

7 | Ausbau und Pflege des Wohnmobilstellplatzes zu einem gréReren und attraktiveren Stellplatz

Darlegung von Produkten, die in Nagold hergestellt werden, sowie von Erzeugnissen, in denen Produkte aus Nagold verarbeitet wurden, als
Broschire, Buch, Katalog, digital etc.

11 | Prufung der Entwicklung einer DJH

- lll. Kooperation & Vernetzung nach innen

2 | Tourismus und Gewerbeindustrie durch gemeinsame Angebote, Veranstaltungen, Projekte, Thementage/-Woche/-Jahr verbinden
4 | Personliche Termine von Stadtvertretern (ggf. mit Gastgebern) beim Gastgeber, um touristische Themen abzustecken

11 | 1 Tourismusexkursion p.a.

12 | RegelmafRige Leistungstragerbefragung

IV. Kommunikation & Vertrieb

6 Erlebnis-Beispiele ,1 Tag in Nagold®, ,1 Sommer-/ Winterwochenende in Nagold®, ,1 Sonntag in Nagold®, ,Mit Kindern in Nagold®,
Zusammenfassung von barrierefreien (kinderwagen- und rollstuhlfreundlich) Angeboten [ggf. Naturparkférderung]

Uberpriifung der Tourist-Information: Generelle Notwendigkeit, Aufgaben, Standort, Personal, Offnungszeiten, Shop-in-Shop etc. (Erstellen
eines TI-Konzeptes)

10 | Regelmafige Gastebefragung

Uberarbeitung des CI/CD in Anlehnung an das CI/CD des Nordlichen Schwarzwalds, aber mit klarer Erkennbarkeit der Stadt Nagold, dann
konseguente Umsetzung

14 | Bereits bestehende Firmenbesichtigungen touristisch vermarkten

10

12
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4. Handlungsfelder und Mal3nahmen tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Insgesamt sind innerhalb der Erarbeitung des Tourismuskonzeptes 82 MaRnahmen flir die vier Handlungsfelder entwickelt und
gemeinsam mit der Strategiegruppe nach Prioritat (zeitliches Vorgehen) und Relevanz (Bedeutsamkeit) sortiert worden:

Handlungsfeld I. Allgemeine, Uibergreifende, koordinierende Aufgaben Amt fir Kultur, Sport und Tourismus: 11 MaRhahmen
Handlungsfeld Il. Touristische nachhaltige Entwicklung: 26 MaRnahmen

Handlungsfeld Ill. Kooperation & Vernetzung nach innen:; 17 MalRnahmen

Handlungsfeld IV. Kommunikation & Vertrieb: 28 Malinahmen

Wichtig fur den weiteren Verlauf ist es, die einzelnen MalRhahmen mit Verantwortlichkeiten zu belegen, denn nicht alle Malinahmen
koénnen alleine von einer Person bzw. einem Akteur ausgefihrt werden. Auch sind nicht alle Mal3nhahmen alleine von der Stadt bzw. dem
Amt fur Kultur, Sport und Tourismus auszufiihren, diese sind zwar bei vielen der Malinahmen mal3gebend involviert, aber oft auch
hauptsachlich als koordinierendes Amt zu betrachten. Die MalRBhahmen mussen also koordiniert und in den Arbeitsalltag integriert
werden. Dafiir macht es Sinn eine Art Auftakt mit einer internen Zeitplanung festzulegen, und sich mit den einzelnen Akteuren
abzustimmen. Denn nur so kommt es zu spirbaren Veranderungen und zur Umsetzung des Tourismuskonzeptes.
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5. Ausblick inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Die touristische Analyse der Stadt Nagold und Ihrem Umfeld zur Erarbeitung des Tourismuskonzeptes gab einen sehr guten Einblick in
die Gegebenheiten vor Ort. Die Chancen Nagold noch touristischer zu gestalten, hauptséchlich in dem mehr Tagesgéste in die Stadt
kommen, und gleichzeitig die Lebensqualitat der Birger zu erhdhen stehen sehr gut. Dazu sind sachliche, zielorientierte und offene
Diskussionen ebenso notwendig wie der Mut zur Entscheidung sich auf ein paar wesentliche Aspekte zu konzentrieren - und nicht alles
was mdglich ist anzugehen. Die Fokussierung wird der Schlissel fur den Erfolg zur touristischen Entwicklung Nagolds sein, und das
Tourismuskonzept bietet dazu eine gute Basis.

Mittel- bis langfristig gilt es das touristische Entwicklungskonzept prozessorientiert anzupassen.

Stadt
Nagold
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Tourismuskonzept fur die Stadt Nagold

Wir bedanken uns fur die gute Zusammenarbeit und winschen der Stadt Nagold fir die
Umsetzung des Tourismuskonzeptes und die weitere Entwicklung viel Erfolg.

Wir stehen Ihnen gerne weiterhin mit Rat und Tat zur Seite.

Ihre inspektour GmbH

ralf.trimborn
@inspektour.de

&

ulrike.sassenberg
@inspektour.de
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