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Entwicklung der Tourismuszahlen 2010 — 2018

Quelle: Statistisches Landesamt Niedersachsen

Veranderung zum Veranderung zum
Vorjahr Vorjahr
y Uber- i .
Ankiinfte absolut in % absolut in %
nachtungen
I Ankiinfte Ubernachtungen
allg. Trend zu Deutschland-Urlaub,
2018 55.584 99.329 11.855 14.780 Anzahl auf Booking.com weiter
gestiegen
nzahl Unterkiinfte auf Booking.com
AL 43.729 84.549 2.988 5.360 estiegen, Hotel Barth geschlossen
Hotel Selige ab Sep 2016 und ab Okt
PALELE 40.741 79.189 3.790 8.651 2015 B & B im Elements im Sonnenhof
2015 36951  70.538  -6.528 -1501  -5411  -7,1p Dundesweiter Riickgang von
’ ’ ’ ! ) ! Urlaubsreisenden um 1 Mio
2014 43.479 75.949 -3.061 -6,58 -7.591 =010
2013 46.540 83.540 817 1.762

Erhéhung der Mindest-Bettenzahl fiir
2012 45.723 81.778 -337 -0,73 -650 -0,79  Datenerhebung von 9 auf 10 bzw. im
Bereich Camping von 3 auf 10.

2011 46.060 82.428 -968 -2,06 -4297 -4,95

2010 47.028 86.725

2017 gibt es in Melle rund 60 Beherbergungsbetriebe, davon sind lediglich ca. 15% meldepflichtig und missen aufgrund ihrer
Bettenzahl (> 10 Betten) Daten an das Statistische Landesamt melden.

Kleinere Veranderungen wie z.B. Prasenz auf Buchungsplattform, Betriebsferien, Umbauten, Instandsetzung,.. kdnnen sich daher
deutlich in Zahlen fur Ankinfte und Ubernachtungen niederschlagen.
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Entwicklung der Tourismuszahlen 2010 — 2018

Die Gasteankinfte und —Uibernachtungen in gewerblichen Unterktinften
> 10 Betten haben sich seit der Erstellung des Tourismuskonzeptes
deutlich gesteigert.

In den Jahren 2010 — 2015 sind die Gastezahlen stetig gesunken, seit
2016 konnte dieser Trend aber umgekehrt werden und die Zahlen von
2018 liegen nun deutlich tber der Zahl von 2010

- plus 18,1 % bei Anklinften, plus 14,6 % bei Ubernachtungen

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist 2018 im Vergleich zu 2010 nur
um 0,02 Tage zurlick gegangen auf 1,78 Tage, trotz des allgemeinen
Trends zu mehr Kurzreisen

(Ruckgang in Niedersachsen im gleichen Zeitraum um 0,2 Tage)

Verlassliche Zahlen zu Gastezahlen in Privatunterkiinften

liegen nicht vor, da diese auf freiwilliger Basis erfasst werden Melle®
Die Stadt.

und nicht vollstandig sind.




Zielgruppen

Festlegung von Leitzielgruppen fur die Angebotsentwicklung und
das strategische Tourismusmarketing von Melle

In den Profilthemen ,Wandern” und ,Radwandern” Angleichung der Zielgruppen und
Quellmarkte an die Positionierung des Osnabricker Landes.

Leit-Zielgruppen
< ,Wandern”:

Erwachsene Singles und Paare ohne Kinder ab 40 Jahren

<2 ,Radwandern”:
Erwachsene Singles und Paare ohne Kinder ab 40 Jahren

< ,Special Interest” (Umweltbildung und Méarchen): Familien mit Kindern (Volles Nest |l)
und Schulklassen

In dem Profilthema ,Kulturhistorie & Stadtkultur der Landschaftsstadt” erfolgt eine
Ansprache von ausgewdhlten, wertschépfungsstarken Zielgruppen

Leit-Zielgruppen

< Sozio-demografisch: Erwachsene Singles und Paare ohne Kinder ab 40 Jahren

2 Sinus-Milieus: Konservativ Etablierte, Liberal Intellekiuelle
(Mithahmeeffekte bei den Milieus: Burgerliche Mitte, adaptiv-Pragmatische)
< ,Special Interest”: Mobilitat (Liebhaber Automuseum, Technik & Industriekultur)
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Eine Zielgruppen-Ansprache findet aktuell nicht statt:
Printbereich

- Notwendiges Bildmaterial zur Ansprache nicht vorhanden
—> Shootings haben im Juni und Oktober stattgefunden

- Printbroschiren von TerraVita zahlen auf die Zielgruppen ein und
sollten als Vorbild fir Meller Broschiren gesehen werden
- wenn Bildmaterial vorhanden und Verantwortung far Wege mit
TerraVita geklart, Erstellung einer Aktiv-Broschire mit
allgemeinen Infos und konkreten Tourenvorschlagen

- Touristische Pressearbeit findet aktuell nicht statt
- Aufbau von Kontakten und interessanten Protagonisten

Melle®




Eine Zielgruppen-Ansprache findet aktuell nicht statt:
Onlinebereich

- Notwendiges Bildmaterial zur Ansprache nicht vorhanden
—> Shootings haben im Juni und Oktober stattgefunden

- Internetseite ist faktenlastig und an Einwohner gerichtet
- Uberlegungen zur Darstellung touristischer Inhalte,
Gegenuberstellung von Pflege, Kosten, Erscheinung,..
wird aktuell vorbereitet

- Facebook ist faktenlastig und an Einwohner gerichtet
—> aktuelle Seite 6ffnen und touristischer machen oder neben Stadt
und Stadtmarktingverein 3. Facebook-Account machen
— noch keine Losung, externe Expertise notwendig Melle®

Die Stadt.




Handlungsfeld 1

Tourismus-/ Positionierungsstrategie

Melle®



Handlungsfeld 1: ,,Tourismus-/ Positionierungsstrategie”

Das  Handlungsfeld  ,Tourismus-/  Positionierungsstrategie”  fokussiert  die
kontinuierliche Weiterentwicklung und Ausprdgung eines eindeutigen Images unter
“der Bericksichtigung der Profilthemen. Hierbei bedarf es der Entwicklung einer
Tourismusmarke sowie der Umsetzung und fortlaufenden Weiterentwicklung der
Positionierungsstrategie in Hinblick auf die definierten Zielgruppen.

Handlungsfeld 1: Entwicklung einer Tourismusmarke
_ Jourismus-/ inkl. Leitbild und CI wiirde GroRteil
Posifionierungsstrategie des Projektbudgets verschlingen,
= Positionierungskonzept daher zuné&chst nicht priorisiert.
(Zielgruppen, Profilthemen, Teil des jahrlichen Budgets aber

Quellmarkte)

hierfir vorgesehen und daher
= Leitziele fur die Tourismusentwicklung

zurickgestellt.
= Ausplanung und Weiterentwicklung

der Profilthemen (insb. Kultur) o _ _ S
Digitale Strategie wiederholt sich in

Melle®

= Entwicklung einer Tourismusmarke
inkl. Markenleitbild unter der Handlungsfeld 5
BerUcksichtigung der
Markenarchitektur im OSL

= Entwicklung einer digitalen Strategie




Handlungsfeld 2

Organisations- und
Zusammenarbeitsstrukturen

Melle®



Handlungsfeld 2: ,,Organisations- und
Zusammenarbeitsstrukturen”

In diesem Handlungsfeld liegt der Schwerpunkt auf der Starkung der touristischen
Netzwerke und dem Ausbau von damit einhergehenden Synergien. Hierbei ist die
Einrichtung eines strategischen Tourismus- und Stadtmarketingmanagements von

zentraler Bedeutung, ebenso wie der Auftbau und die Etablierung einer systematischen
Marktforschung.

Handlungsfeld 2:
Organisations- und
Zusammenarbeitsstrukiuren

Verbindliche Aufgaben-

= transparenter Ziel-, Handlungs- und strukturierung und FeStIegung
Controlling-Prozess der Zustandigkeiten innerhalb
= Stérkung der touristischen Netzwerke des Amtes enthckeIn SlCh
und Ausbau von Synergien lanasam
= Festigung von Einbindungs- und 9
Zusammenarbeitsstrukturen
» Einbindung der neuen Positionierung Gemeinsame PrOjekte mit dem
I(no ﬁbengolzdnEfe Zf)rukfuren TOL wie die Digitale Touristinfo,
snabricker Lan : .
: ) Professionalisierung der Daten-
= Aufbau einer soliden Markiforschung .
(Ressourcen- / Wissensbindelung) verwertung,... werden bereits

bearbeitet. Melle®



Handlungsfeld 3

Tourismusfinanzierung

Die Stadt.




Handlungsfeld 3: ,Tourismusfinanzierung”

Um einen effizienten Ressourceneinsatz fir die Positionierung und die
Marktbearbeitung zu gewdhrleisten, bedarf es der Ausarbeitung eines langfristig
ausgerichteten Finanzierungskonzepts zur gemeinsamen Tourismusfinanzierung.
Hierfur gilt es, die Ansprache und Beteiligung der Privatwirtschaft (auch Gber den
Tourismus hinaus) sicherzustellen und des weiteren projektbezogene Dritt- und
Fordermittel einzuwerben.

Handlungsfeld 3: Durch Anstellung des TM in
der Stadt einige Aspekte des
Konzeptes nicht mehr aktuell.

Tourismusfinanzierung

. &zgfc:';‘:’f’r:gr”r‘g e Jahrliches Budget von € 60T,
(e e ity weitere Mittel nicht vorhanden.
und Steuereinnahmen)

= Finanzielle Beteiligungen / Vereinsbudget SMV ist in
Ressourcenbindelungen bei der -

Markiforschung, Marktbearbeitung Pro_1ekten fest V_e rplan_t’_n__ur
und Angebotsgesialtung kleinere Mar_l<et|r_1gakt|V|taten
(finanziell/personell) fir den Verein mit Rest-

Mitteln mdoglich

Melle”




Handlungsfeld 4

Erlebnis- und Qualitatsentwicklung

Die Stadt.




Handlungsfeld 4: ,Erlebnis- und Qualitatsentwicklung”

Das Handlungsfeld umfasst die Steigerung der Service- und Erlebnisqualitat der
touristischen Angebote durch die jeweilige Ausplanung der drei Profilthemen. Dieses
beinhaltet v.a. die Ausarbeitung von z.B. (Kultur-)Erlebnispaketen  und
Kopplungsangeboten zur Stdrkung des Erlebnisses der Stadtkultur und
Kulturgeschichte in allen Profilthemen.

Handlungsfeld 4:
Erlebnis- und
Qualitatsentwicklung

Profil- / Imageetablierung

Steigerung der Qualitét der
touristischen Angebote

Entwicklung und Umsetzung von
Service- und Qualitétsinitiativen

Unterstitzung und Koordination der
Produktentwicklung / Férderung von
Produktinnovationen

Mitarbeit bei der Konzeption und
Einrichtung (Uberregionaler)
Infrastrukturen (u.a. E-Bike-Netz)

Seit Veroffentlichung
des Konzeptes neues
Reisegesetz, daher
keine Entwicklung von
Pauschalangebote.

Qualifizierung und
Serviceausweitung
zentrale Themen v.a.
Im Unterkunftssektor

Melle”



Neben Schaffung der Grundlagen zur touristischen Vermarktung

Ist dies der wichtigste Handlungsbereich:

« Mit der Ubergabe der Wanderwege an TerraVita passiert im
Bereich wandern schon viel hinsichtlich Pflege,
Kartenmaterial und digitaler Darstellung.

« Grol3ter Bedarf ist m.E. nicht im Angebotsbereich von
wandern und radeln sondern an der touristischen
Vermarktung der existierenden Angebote
—> Erstellung von Themen- Broschure, Verteilung auf Messen

« Handlungsbedarf besteht im Bereich der touristischen
Unterktnfte und deren Sichtbarkeit im Internet. Daher ist die
Zusammenarbeit mit den Gastgebern in meinen Augen zu
priorisieren. Es ist die Bildung eines Gastgeber-Netzwerks
anvisiert, aus Erfahrung aber ein langwieriger Prozess Mel|le®

Die Stadt.




Handlungsfeld 5

Marketing- und Vertriebsplanung

Die Stadt.




Handlungsfeld 5: ,,Marketing- und Vertriebsplanung”

In diesem Handlungsfeld liegt der Fokus auf der Erstellung eines strategischen
Marketingplans inkl. eines Kostenplans fir ein gemeinsames AufBlenmarketing. Die
optimale  Inspiration und Gewinnung von Gdsten im  Tages- und
.Ubernachtungstourismus, insbesondere durch die Nutzung digitaler Kandle zur
zielgruppenspezifische Ansprache sowie die intensive Zusammenarbeit mit

Leistungsanbietern und regionalen Partnern in der Vermarkiung werden hier
erforderlich.

Handlungsfeld 5:
Marketing- und
Vertriebsplanung

Optimierung der
Vermarktung des bereits

vorhandenen Angebots ist
= Umsetzung der Positionierung / wichtig
Neuausrichtung ins Marketing
= Kommunikationsplanung unter Digitale Strategie mit
Einbeziehung der lokalen / Ve ial
regionalen Partner usgmmensple aus
= Erstellung eines strategischen tOUfIStISC.Ihem In_ternet_-
Marketingplans und Social Media Auftritt

= Binnenkommunikation und vernetzte durch Webagentur
Markibearbeitung mit den Staditeilen angestrebt,
und Leistungsanbietern

= Einbeziehung neuester, technischer ®
Méglichkeiten bei der Kunden- M %elsltg

ansprache / Kundenbindung




Herausforderung: digitale Marktbearbeitung

" Systematische Marktbearbeitung erfolgt nur regional, primér Uber Printprodukte und
Pressearbeit

® Potenzial des Einzugsgebietes wird nicht genutzt: Freizeitbetriebe beziehen Gaste
Uberwiegend aus dem 30 PKW-Minuten-Radius

" NutzerfGhrung und Inspiration auf der Website: Informationen sind z.T. unvollstéandig,
z.T. nicht aktuell, entspricht nicht den Marktstandards

®  Angebotsdarstellung digital nicht zeitgemaf3 und nicht inspirierend vermarktet

®  Geringer Einfluss vom Amt fUr Stadtmarketing, Kultur und Tourismus auf touristische

|nhg!ie der stadtischen Facebook-Seite -

Fur die digitale Marktbearbeitung missen zunachst
die grundsatzlichen Grundlagen geschaffen werden,
um die Herausforderungen zu tberwinden.

Melle®



Handlungsfeld 6

ldentifikation & Tourismusbewusstseln

Die Stadt.




Handlungsfeld 6: , Identifikation und Tourismusbewusstsein”

Das Handlungsfeld hat die Stdarkung des Bewusstseins der Bedeutung des Tourismus
als Qualitdts- und Standortfaktor for Melle als Hauptziel. Es gilt, eine dauerhafte
‘motivierende Beteiligungs- und Mitwirkungskultur zu etablieren und durch die
Vermittlung von erreichten Erfolgen und dem Aufzeigen von Mehrwerten die
Unterstitzung durch Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit sicherzustellen.

Handlungsfeld 6:
Identifikation und
Tourismusbewusstsein

= Verbesserung der Standort-, Lebens-
und Erlebnisqualitét for Géste und
Einheimische

= Unterstitzung bei der Gewinnung von

Investoren / der Standortentwicklung
/ bei Projektrealisierungen

» regelméaBige Binneninformation
(Politik / Offentlichkeit)

Melle”
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Zeitplan

Sommer 2019 — Grundlagen schaffen

(Bilddatenbank aufbauen, Digitale TI TOL, Aufbereitung
Internetoption, Veranstaltungskalender TOL,

Winter 19 — Zlelgruppen orientiertes Marketing im

Print- und Onlinebereich anfangen

(Entwicklung Broschulre, Messeprasenz tberlegen,
Internetseite weiter aktualisieren,
touristische Pressearbeit und z.B. Kooperationen mit
Wanderbloggern andenken)

Sommer 2020 - Zielgruppen orientiertes Marketing weiter ausbauen
und digitales Marketing insbesondere im Social Media
Bereich starken

Jahr 2021 - touristischen Markeneinflihrung ME||€®



