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Tourismuskonzept Melle 
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Veränderung zum 

Vorjahr 
Veränderung zum  

Vorjahr 
  

  Ankünfte 
Über-

nachtungen 
absolut in % absolut in % 

      Ankünfte Übernachtungen   

2018 55.584 99.329 11.855 27,11 14.780 17,48 
allg. Trend zu Deutschland-Urlaub,  
Anzahl auf Booking.com weiter 
gestiegen 

2017 43.729 84.549 2.988 7,33 5.360 6,77 
Anzahl Unterkünfte auf Booking.com 
gestiegen, Hotel Barth geschlossen 

2016 40.741 79.189 3.790 10,26 8.651 12,26 
Hotel Selige ab Sep 2016 und ab Okt 
2015 B & B im Elements im Sonnenhof 

2015 36.951 70.538 -6.528 -15,01 -5.411 -7,12 
bundesweiter Rückgang von 
Urlaubsreisenden um 1 Mio 

2014 43.479 75.949 -3.061 -6,58 -7.591 -9,09   

2013 46.540 83.540 817 1,79 1.762 2,15 

2012 45.723 81.778 -337 -0,73 -650 -0,79 
Erhöhung der Mindest-Bettenzahl für 
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 müssen aufgrund ihrer 

Bettenzahl (> 10 Betten) Daten an das Statistische Landesamt melden. 

Kleinere Veränderungen wie z.B. Präsenz auf Buchungsplattform, Betriebsferien, Umbauten, Instandsetzung,.. können sich daher 

deutlich in Zahlen für Ankünfte und Übernachtungen niederschlagen. 

Entwicklung der Tourismuszahlen 2010 – 2018 
Quelle: Statistisches Landesamt Niedersachsen 



................... Entwicklung der Tourismuszahlen 2010 – 2018 

Die Gästeankünfte und –übernachtungen in gewerblichen Unterkünften  

> 10 Betten haben sich seit der Erstellung des Tourismuskonzeptes 

deutlich gesteigert.  

 

In den Jahren 2010 – 2015 sind die Gästezahlen stetig gesunken, seit 

2016 konnte dieser Trend aber umgekehrt werden und die Zahlen von 

2018 liegen nun deutlich über der Zahl von 2010  

 plus 18,1 % bei Ankünften, plus 14,6 % bei Übernachtungen 

 

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist 2018 im Vergleich zu 2010 nur 

um 0,02 Tage zurück gegangen auf 1,78 Tage, trotz des allgemeinen 

Trends zu mehr Kurzreisen  

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

 
Verlässliche Zahlen zu Gästezahlen in Privatunterkünften  

liegen nicht vor, da diese auf freiwilliger Basis erfasst werden  

und nicht vollständig sind. 
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Zielgruppen 
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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 

 

- Printbroschüren von TerraVita zahlen auf die Zielgruppen ein und 

sollten als Vorbild für Meller Broschüren gesehen werden 

 wenn Bildmaterial vorhanden und Verantwortung für Wege mit  

     TerraVita geklärt, Erstellung einer Aktiv-Broschüre mit  

     allgemeinen Infos und konkreten Tourenvorschlägen 

 

- Touristische Pressearbeit findet aktuell nicht statt 

 Aufbau von Kontakten und interessanten Protagonisten 
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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 

      Überlegungen zur Darstellung touristischer Inhalte,   

         Gegenüberstellung von Pflege, Kosten, Erscheinung,..  

         wird aktuell vorbereitet 

 

- Facebook ist faktenlastig und an Einwohner gerichtet 

      aktuelle Seite öffnen und touristischer machen oder neben Stadt  

          und Stadtmarktingverein 3. Facebook-Account machen  

          – noch keine Lösung, externe Expertise notwendig 

 



................... 

Handlungsfeld 1  

 

 

Tourismus-/ Positionierungsstrategie 



................... 
Handlungsfelder 

 

Entwicklung einer Tourismusmarke 

inkl. Leitbild und CI würde Großteil 

des Projektbudgets verschlingen, 

daher zunächst nicht priorisiert. 

Teil des jährlichen Budgets aber 

hierfür vorgesehen und daher 

zurückgestellt. 

 

Digitale Strategie wiederholt sich in 

Handlungsfeld 5 

 

 



................... 

Handlungsfeld 2  

 

 

Organisations- und 

Zusammenarbeitsstrukturen 



................... 
Handlungsfelder 

 

Verbindliche Aufgaben-

strukturierung und Festlegung 

der Zuständigkeiten innerhalb 

des Amtes entwickeln sich 

langsam 

 

Gemeinsame Projekte mit dem 

TOL wie die Digitale Touristinfo, 

Professionalisierung der Daten-

verwertung,…  werden bereits 

bearbeitet. 

 



................... 

Handlungsfeld 3  

 

 

Tourismusfinanzierung 



................... 
Handlungsfelder 

 

Durch Anstellung des TM in 

der Stadt einige Aspekte des 

Konzeptes nicht mehr aktuell. 
 

Jährliches Budget von € 60T, 

weitere Mittel nicht vorhanden.  

 

Vereinsbudget SMV ist in 

Projekten fest verplant, nur 

kleinere Marketingaktivitäten 

für den Verein mit Rest- 

Mitteln möglich 



................... 

Handlungsfeld 4  

 

 

Erlebnis- und Qualitätsentwicklung 



................... 
Handlungsfelder 

 

Seit Veröffentlichung 

des Konzeptes neues 

Reisegesetz, daher 

keine Entwicklung von 

Pauschalangebote.  

 

Qualifizierung und 

Serviceausweitung 

zentrale Themen v.a. 

im Unterkunftssektor 



................... 

Neben Schaffung der Grundlagen zur touristischen Vermarktung 

ist dies der wichtigste Handlungsbereich: 

• Mit der Übergabe der Wanderwege an TerraVita passiert im 

Bereich wandern schon viel hinsichtlich Pflege, 

Kartenmaterial und digitaler Darstellung. 
 

• Größter Bedarf ist m.E. nicht im Angebotsbereich von 

wandern und radeln sondern an der touristischen 

Vermarktung der existierenden Angebote 

 Erstellung von Themen- Broschüre, Verteilung auf Messen 
 

• Handlungsbedarf besteht im Bereich der touristischen 

Unterkünfte 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 



................... 

Handlungsfeld 5 

 

 

Marketing- und Vertriebsplanung 



................... 
Handlungsfelder 

 

Optimierung der 

Vermarktung des bereits 

vorhandenen Angebots ist 

wichtig 

 

Digitale Strategie mit 

Zusammenspiel aus 

touristischem Internet- 

und Social Media Auftritt 

durch Webagentur 

angestrebt,  



................... 
 

 

 

 

Für die digitale Marktbearbeitung müssen zunächst 

die grundsätzlichen Grundlagen geschaffen werden, 

um die Herausforderungen zu überwinden.  
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Handlungsfeld 6 

 

 

Identifikation & Tourismusbewusstsein 



................... 
Handlungsfelder 

 



................... 
Zeitplan 

Sommer 2019 – Grundlagen schaffen 

   (Bilddatenbank aufbauen, Digitale TI TOL, Aufbereitung  

    Internetoption, Veranstaltungskalender TOL,  
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Zeitplan 

Sommer 2019 – Grundlagen schaffen 

   (Bilddatenbank aufbauen, Digitale TI TOL, Aufbereitung  

    Internetoption, Veranstaltungskalender TOL,  
 

Winter 19  – Zielgruppen orientiertes Marketing im 

       Print- und Onlinebereich anfangen 
     (Entwicklung Broschüre, Messepräsenz überlegen,  

      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 stärken 

 

Jahr 2021 - touristischen Markeneinführung 

 

 

 


