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3. Tourismuswerkstatt des Niedersach-
sischen Wirtschaftsministeriums,
25.02.2015, Apostelhalle, Hannover

Auf Einladung von Wirtschaftsstaatssekretarin Daniela Behrens trafen
sich am 25.02.2015 rund 200 Vertreterinnen und Vertreter aus der
Tourismusbranche zur Vorstellung und gemeinsamen Diskussion des stra-
tegischen Handlungsrahmens fur die Tourismuspolitik auf Landesebene.
Vorausgegangen war ein Dialogprozess mit den touristischen Akteuren
des Landes, die ihre Vorstellungen und Erwartungen an die zukinftige
Landestourismuspolitik eingebracht haben.

Zu Beginn stellte Minister Olaf Lies die wichtigsten Eckpunkte seiner
Tourismuspolitik vor. Als Vorschlag fur den weiteren gemeinsamen Dia-
log erlauterte er ein Strategiepapier, dass die (ibergeordneten Ziele der
Tourismusentwicklung des Landes mit einem Leitbild, vier Leitsatzen und
15 daraus abgeleiteten Handlungsfeldern definiert.

Daran anschlieBend prasentierte Frau Carolin Ruh, Geschaftsfihrerin der
TourismusMarketing Niedersachsen GmbH, den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern die innovative neue Social Media-Plattform im Tourismus-
marketing des Landes.

Nach dem gemeinsamen Mittagessen hatten alle Teilnehmerinnen und
Teilnehmer die Moglichkeit, zu den Vorschlagen des Landes lhre Anmer-
kungen zu machen und sich mit den verantwortlichen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern des Wirtschaftsministeriums auszutauschen. Davon
wurde rege Gebrauch gemacht und es war eine sehr lebendige dritte
Tourismuswerkstatt.

“Umwelt g opilitat

Programm

10:30 Uhr
Offnung der Tourismuswerkstatt
Eintreffen der Gaste

11:00 Uhr

Der strategische Handlungsrahmen fiir
die Tourismuspolitik auf Landesebene
Olaf Lies, Niedersachsischer Wirtschafts-
minister

12:00 Uhr

Die neue interaktive Social Media-
Plattform der TMN

Carolin Ruh, Geschaftsfiihrerin TMN*

12:30 Uhr
Mittagsbuffet
Restaurant 12 Apostel

13:30 Uhr

Input. Impulse. Austausch an den

Themeninseln:

EINS - Neugestaltung der Tourismus-
forderung

ZWEI - Produktentwicklung und
Marketing

mit Daniela Behrens, Staatssekretarin,

Niedersachsisches Wirtschaftsministerium

* TourismusMarketing
Niedersachsen GmbH
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Die Ministerrede

A2

Vorstellung des strategischen Handlungsrahmens fiir die Touris-
muspolitik auf Landesebene, Wirtschaftsminister Olaf Lies

Blick gut ein Jahr zurlick: auf zwei Tourismuswerkstat-
ten in Brake und Goslar hatten die Akteure des nieder-
sachsischen Tourismus Gelegenheit, Anregungen,
Unterstiitzungsbedarfe an die zuklnftige Landestouris-
muspolitik zu duBern.

Vorweg — warum ein solches Papier?

Der deutliche Wunsch aus den Regionen nach einem
tourismuspolitischen Handlungsleitfaden des Landes,
angesetzt an die konzeptionelle Arbeit der Regionen,
der neue Impulse und Initiativen anstoBt, eine Uberge-
ordnete Richtung vorgibt; ein strategisches Leitbild.

Heute: Vorstellung der Eckpunkte des im MW ent-
wickelten Werkstattpapieres; 300 Beitrdge von lhnen
wurden ausgewertet, mit Erkenntnissen aus Markt-
und Trendforschung, Bedingungen aus Férderrecht und
Verwaltungsrahmen in Beziehung gesetzt; die identifi-
zierten Handlungsfelder und MaBnahmenvorschlage in
unserer Landestourismusstrategie sind letztlich das
Ergebnis lhrer Anregungen aus den Tourismuswerkstatten.

Versprechen gehalten: Kein externes Gutachten, keine
Broschure fur den Blcherschrank, sondern lebender
Orientierungsrahmen fir die Tourismusentwicklung auf
regionaler und kommunaler Ebene.

Landestourismusstrategie ist ein Novum: Optisch, keine
gebundene Hochglanzbroschire sondern Arbeitspapier
im Stil eines Werkstattberichtes; innovativ in der Ent-
stehung: keine Berater sondern erarbeitet im eigenen
Hause, basierend auf dem Dialog mit Ihnen; konzeptio-
nell im Aufbau anders als vergleichbare Tourismuskon-
zepte anderer Lander.

e Ein Strategiepapier mit einem Leitbild, vier Leitsatze,

die die Ubergeordneten Ziele der Tourismusentwick-
lung des Landes definieren; daraus abgeleitet 15 Hand-
lungsfelder zur Zielerreichung; den Handlungsfeldern
zugeordnet sind 50 konkrete MaBBnahmenvorschlage;
kontinuierliche Fortschreibung; unser Vorschlag fir den
weiteren gemeinsamen Dialog.

Leitbild ist mir wichtig: Anerkennung Wirtschaftszweig,
Wertschatzung der Menschen in DL-Jobs, klare Rollen-
verteilung: Landesebene gibt Impulse, flankiert, unter-
stUtzt Prozesse und Initiativen; Umsetzungsverantwortung
liegt in den Regionen und vor Ort, dort ist die richtige
Ebene fiir Konzept und Masterpldne.

Zwei Botschaften:

. Tourismus spielt in der ersten Liga der niedersachsischen

Wirtschaft; er hat auf der Ebene der Landespolitik seinen
festen Platz; 15 Mrd. EUR Bruttoumsatz, 340.000 Vollzeit-
beschéftigte, rund 40 Mio. Ubernachtungen jahrlich; ak-
tuelle Superzahlen: fir das abgelaufene Tourismusjahr 2014
gibt es ein Rekordergebnis: 40,4 Mio. Ubernachtungen,
plus 1,3 Prozent zum Vorjahr; mit knapp 13,1 Mio. kamen
so viele Gaste wie noch nie seit Beginn der Statistik; aller-
dings: Zahl der Auslandsiibernachtungen stagniert!

. Umso mehr gilt: Tourismus geht nicht nebenbei, unser

Bekenntnis zum Tourismus als eine der Schwerpunkt-
branchen des Landes soll Vorbild sein; Werbung fir
dieses Verstandnis auf der regionalen und kommunalen
Ebene, Wachstum zukinftig nicht mehr automatisch,
Nachfrage bestimmt den Markt; Wettbewerbspositio-
nierung unverzichtbar; missen dem Gast tiberzeugend
darlegen kénnen, warum er seinen Urlaub ausgerechnet
und am besten in Niedersachsen verbringen soll; nur der
wird erfolgreich sein, der strategisch und konzeptionell
handelt, sich mit Markttrends und Géastezufriedenheit
befasst und in die Qualitat seiner Angebote investiert.

Das touristische Leitbild ist der Rahmen fir die strate-
gische Tourismuspolitik des Landes; es steht auch fur
die besonderen Anforderungen an das Querschnitts-
produkt Reise, verschiedene Dienstleistungen einzel-
ner vor Ort zu einem harmonischen Gesamtprodukt
zu bundeln — von der Anreise Uber die Beherbergung
bis zu den Freizeitangeboten und dem Service fiir den
Gast. Idealerweise greifen die einzelnen Produktbau-
steine ohne Briiche ineinander — nur dann gelingt ein
Gesamterlebnis mit Qualitat, das begeistert.

Zu den vier Leitsatzen:
Erstens: Die richtigen Rahmenbedingungen fir touris-
tisches Handeln.

Dazu gehort die Bereitstellung von nachgefragten
Mobilitatsangeboten; Voraussetzung zum Reisen, aber
auch fur Bewegung am Urlaubsort, Stichwort OV,
Urlauberbusse.

Dazu gehdrt eine bessere ressortlbergreifende Zusam-
menarbeit als in der Vergangenheit; bei der Aufstellung
von Forderrichtlinien, bei der Abstimmung von Forder-
vorhaben.

Ihr Wunsch an uns: weitere Instrumente zur Touris-

musfinanzierung auf Gemeindeebene; dies umzusetzen,

ist nicht einfach; bei denen, die diese Beitrage zahlen
mussen, muss klug fir Nutzen und Notwendigkeit
geworben werden; Werben flr Wertschatzung des
Tourismus in den politischen Gremien und der Unter-
nehmerschaft vor Ort; wir sind auf Landesebene ge-
meinsam mit Ml an einer Lésung dran; der Novellie-
rungsentwurf des NKAG sieht die Mdglichkeit zur
Erhebung einer Tourismusabgabe vor, der Entwurf soll
noch im April im Kabinett beraten werden.

Sie wiinschen sich verlassliche Ansprechpartner auf
regionaler Ebene; in vier Amtern fiir regionale Landes-
entwicklung sind jetzt 5 MA fUr touristische Aufgaben
zustandig; Fachaufsicht MW/Tourismusreferat und
Zielvereinbarungen gewahrleisten enge Verzahnung
mit der Landesebene.

e Zweiter Leitsatz: Das Selbstverstandnis, in Nachhal-

tigkeitskategorien zu denken. Okologische Relevanz,
Ressourcenbewusstsein ist im gesellschaftlichen Alltag
angekommen; insbesondere im Urlaub hohe Erwar-
tung an intakte Natur und Landschaft; Niedersachsen viel
zu bieten: vom Weltnaturerbe Wattenmeer im Norden
bis Nationalpark Harz im Stiden, dazwischen viele ganz
besondere, einzigartige Naturrdume, neue kluge Ange-
bote flr behutsamen Ausbau schaffen; MaBnahme
von mir: Auslobung eines Innovationswettbewerbs fir
nachhaltigen Tourismus: Teilnahmeunterlagen sind Uber
die TMN raus, Bewerbungsfrist endet am 30.04.; Auf-
forderung, sich zahlreich mit guten Ideen fir den , Tou-
rismus mit Zukunft” zu bewerben; Immerhin Preisgeld
von insgesamt 90.000 EUR fur die Umsetzung der im
Wettbewerb ausgezeichneten Projekte.

Zur sozialen Nachhaltigkeit gehoren flr mich attraktive
Arbeits- und Ausbildungsplatze; Fachkrafte-/Nachwuchs-
mangel groBes Problem der Branche; Arbeitgeber gefor-
dert, Wertschatzung der DL-Facharbeit, neue Angebote
an MA bei Qualifizierung, Arbeitszeiten, Familienfreund-
lichkeit; Aufforderung: Wie kann die Tourismusbranche
starker an den Instrumenten der Fachkréfteinitiative
des Landes partizipieren?

Soziale Nachhaltigkeit: bedeutet Weg zur Teilnahme
am Tourismus fur alle Mitglieder der Gesellschaft; politi-
scher Schwerpunkt; ich habe die TMN mit der landes-
weiten Einfliihrung des auf Bundesebene entwickelten
Zertifizierungssystems , Reisen fir Alle” beauftragt;
unser Ziel: Menschen mit Handicap, alteren Menschen
und auch Familien mit Kindern die Reiseplanung fur
einen Urlaub in Niedersachsen zu erleichtern; Thema
liegt mir besonders am Herzen, ich méchte alle Anbieter
touristischer Dienstleistungen, die entsprechende Infra-
strukturen und Services vorhalten, motivieren, sich fur
eine Projektteilnahme zu entscheiden; diese Entschei-
dung wird Ihnen von uns erleichtert: bis Ende 2016
Ubernahme der Kosten fiir Erhebungen und Zertifizie-
rungen aus Landesmitteln.
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Die Ministerrede

¢ Dritter Leitsatz: Die konsequente Qualitats- und Attrak-

tivitatssteigerung der touristischen Angebote; Starke
der niedersachsischen Tourismusregionen, groB3e Varia-
tionsbreite der Produkte fihrte zum Wachstum der
letzten Jahre; aber: wird nicht automatisch so weiter-
gehen, Inlandsnachfrage wachst nicht mehr im bekann-
ten MaBe, klassische Zielgruppen wie Familien nehmen
ab, demographische Entwicklung erwartet neue Ange-
bote, Freizeit- und Konsumverhalten andert sich, nieder-
sachsische Mitbewerber in den deutschen Reiseregionen
haben hohes Niveau bei vergleichbaren Themen; Kon-
sequenz: zunehmender Verteilungswettkampf zwischen
Destinationen.

Strategie: konsequente Steigerung von Attraktivitat
und Qualitat der starken Themen Natur/Aktiv, Gesund-
heit — neuer Blickwinkel Préavention, Landtourismus,
bessere Potentialentfaltung im Stadte- und Kultur-
tourismus, Fortsetzung der Qualitatsinitiativen ServiceQ
und Kinderferienland; das sind die Schwerpunkte unserer
zukUnftigen direkten Tourismusforderung.

Vierter Leitsatz: Die richtige Positionierung des Reise-
landes Niedersachsen — mit seinen starken Themen

— und mit seinen erfolgreichen Tourismusregionen —
national und international. Deutliches Votum aus den
Tourismuswerkstatten: Wunsch nach konsequentem
Themenmarketing auf Landesebene.

Struktur mit neuer TMN als Landes GmbH ist gelegt;
neu gegrindete Tourismusversammlung als wichtiger
Inputgeber und Beratungsgremium hat Arbeit aufge-
nommen; mein Dank fir die bisher geleistete Arbeit
und zukinftiges Engagement.

Wachstum der Auslandsnachfrage nach Tourismus in
Deutschland — davon muss Niedersachsen in Zukunft
noch starker profitieren; wenn bundesweit Wachstum
der Auslandertbernachtungen bei 5 Prozent liegt und
in Niedersachsen stagniert — kann man damit nicht
zufrieden sein. Auslandsmarketing Schwerpunktauf-
gabe bei der TMN; aber: bei Anbietern muss Qualitat
vorhanden sein: Sprache, kulturelle Offenheit, gesamte
Servicekette muss den auslandischen Gast mitnehmen,
alle Ebenen daran arbeiten, Unterstiitzung durch TMN.

¢ Tourismus ist wesentlicher Imagefaktor fir Standort-

bewertung von Landern; also liegt es nahe, das posi-
tive Image von Niedersachsen als Tourismusland bei der
Entwicklung eines wirtschaftlichen Standortmarketings
zu nutzen; Bedeutung von Standortfaktoren wandeln
sich, naturliche, soziale, emotionale Faktoren werden
wichtiger; wir sollten im Standortwettbewerb unsere
groBten Vorzlge rausstellen — warum dann eigentlich
nicht unsere starken touristischen Landesthemen und
starken Regionen?

15 Handlungsfelder und 50 MaBnahmenvorschlage
sind unsere Startaufstellung fir heute. Gelegenheit am
Nachmittag an den Themeninseln, Gber Korrekturen,
Ergdnzungen, Feinjustierung gemeinsam mit uns zu
diskutieren. Nicht jeder Wunsch ist zu erfillen, aber
Auseinandersetzung mit allen Anregungen und Ein-
wanden — denn am Ende kann man nur gemeinsam
gute Veranderungen bewirken.

Ein erfolgreiches Beispiel dafiir: der Rahmen flr die
klnftige Tourismusfoérderung; noch auf den Touri-
muswerkstatten in Brake und Goslar sah es so aus,
dass Uberhaupt keine Infrastrukturférderung fir
Tourismus aus EFRE mdglich ware; und wenn, dann
nur in bestimmten, sog. benachteiligten Gebieten.

Auftrag von lhnen: Flachendeckende Férderung muss
maoglich sein; wir haben nicht locker gelassen, konnten
die EU-Kommission am Ende mit unseren Argumenten
Uberzeugen; absoluter Erfolg; 32 Mio. EUR EFRE-Mittel
fr Tourismus in neuer Férderperiode; damit wollen wir
Uberregional bedeutsame Projekte im Natur-, Kultur-
und Gesundheitstourismus fordern; weiterer Schwer-
punkt: Entwicklung und Realisierung barrierefreier
Angebote. Und das alles landesweit!

Erganzt werden die 32 Mio. EUR EFRE wie bisher um
Mittel der GRW; insgesamt ein Betrag zur Tourismus-
forderung, mit dem eine ganze Reihe guter und wichti-
ger Tourismusprojekte verwirklicht werden kann.

Wichtige Neuerung bei der einzelbetrieblichen Forde-
rung des Beherbergungsgewerbes: An dem bewahrten
Instrument wird festgehalten, aber: Senkung der Schwelle
der Mindestinvestitionssumme von 500.000 EUR auf
150.000 EUR,; erhebliche Minderung der Foérderhiirde
fur die Kleinst- und Kleinunternehmen der Branche.

e Tourismusinfrastrukturforderrichtlinie befindet sich zur-

zeit in einem frihen Stadium der Aufstellung, diverse
offizielle Beteiligungen stehen noch aus; heute Nach-
mittag an den Themeninseln eine hervorragende Gele-
genheit, mit den fachlich verantwortlichen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern meines Hauses und der NBank
ganz konkret Uber die Gestaltung zu diskutieren.

Wie Uberhaupt: die heute von mir vorgestellte und
lhnen vorliegende Tourismusstrategie ist ein Werkstatt-
bericht, sie soll kontinuierlich ergdnzt und fortgeschrie-
ben werden; das geht nur im Dialog mit lhnen; auch
die heutige Werkstatt mit lhren Beitragen an den The-
meninseln wird dokumentiert, in den beiden kommen-
den Jahren planen wir eine 4. und 5. Tourismuswerk-
statt; Motto: Bilanz und Ausblick; Bericht Gber Umset-
zungsfortschritte, neue Ideen, Projekte und MalBBnahmen.

Tourismus ist einer der dynamischsten Wirtschaftszweige,
schnelle Reaktion auf Nachfrageveranderungen und
neue Trends; eine erfolgreiche Tourismuspolitik muss
diese Dynamik aufgreifen und widerspiegeln.

Lassen Sie uns gemeinsam Niedersachsens Position

als ein begehrtes, gastfreundliches, sicheres und freies

Reiseland ausbauen; mit neuen und den sich bewahrten
Schwerpunkten; mit neuen Angeboten, mit noch mehr
Qualitat. Eben: Erfolgreich; Nachhaltig; Zukunftsfest.

Ich freue mich auf den weiteren Dialog mit lhnen.
Vielen Dank.
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meINNIEDERSACHSEN —

die neue interaktive Social Media-Plattform
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Intro zur Vorstellung der Social Media-
Plattform der TMN,
Wirtschaftsminister Olaf Lies

Im Rahmen der Umsetzung unserer touristischen Handlungsstrategie und
mit Blick auf den gesellschaftlichen Megatrend der Digitalisierung, ist es fir
uns der richtige Schritt, mit einer innovativen neuen Plattform im Landes-
tourismusmarketing anzutreten.

Neue Social Media-Plattform ,, meinNiedersachsen.de” der TMN, auf der
Posts, Tweets, Blogs und Fotos Uber das Reiseland Niedersachsen veréffent-
licht werden.

Zwei Ziele: Anregungen fir einen Urlaub in Niedersachsen geben und zei-
gen, was aktuell im Social Web Uber Niedersachsen gepostet wird.

Insidertipps, Reisegeschichten und persdnliche Reisefotos dienen als Inspira-
tion flr den Urlaub im Reiseland Niedersachsen.

Niedersachsenurlauber berichten authentisch Gber lhre Urlaubserlebnisse.

Qwmen

Vorstellung der Social Media-Plattform
Carolin Ruh, Geschaftsfiihrerin TMN

Kaum etwas hat den Tourismus und seine Vermarktung in den letzten
Jahren stérker verandert als die rasanten Entwicklungen im Bereich Inter-
net und Social Media. Genugte noch vor wenigen Jahren eine einfache
Homepage, um im weltweiten Netz fiir eine Destination zu werben,
kommt heute keine Tourismusregion mehr ohne ein Engagement in den
sozialen Netzwerken aus. Auf Blogs, Facebook, Twitter und Co. posten
und kommentieren Urlauber und Gaste nicht nur ihre Erlebnisse unmit-
telbar und duBern ihre Meinungen, Wiinsche und Vorstellungen, sondern
werden auch von ihren Freunden inspiriert, die ihre Erlebnisse im Social
Web teilen. Urlaubserlebnisse werden von den Freunden kommentiert
und als Inspirationsquelle fir den eigenen Urlaub genutzt. Das Web 2.0
bietet neue Chancen den Gast zu erreichen und mit ihm zu kommunizieren.

Inspiration fiir die nachste Reise

Die digitalen Medien nehmen einen Einfluss auf die Costumer Journey.
Heute werden Menschen durch verschiedene Quellen zu einem Urlaub
oder fir eine Destination inspiriert. Man muss nur einmal durch seine
eigenen Facebook-Neuigkeiten scrollen, um zu sehen, wie wichtig das
Thema Reisen hier ist. Social Media regt an — zum Traumen, Diskutieren
und Entdecken. Vor allem Urlaubserlebnisse von Freunden, beispielswei-
se bei Facebook, sind eine gute Inspirationsquelle, da 81 Prozent der
deutschsprachigen Onliner Social Media schon zur Urlaubsinformation
nutzen. Weitere 36 Prozent der Urlauber posten wahrend des Urlaubs. 81
Prozent der Onliner posten stets positiv. 15 Prozent posten zehnmal oder
haufiger auf ihrer Urlaubsreise.

Aufbau von Interesse und Suche nach Informationen

Die TMN betreibt seit vielen Jahren erfolgreich die Webseite Reiseland-
Niedersachsen.de. Sie dient den Usern als Informationsplattform fir ihre
Reise nach Niedersachsen. Suchmaschinenoptimierung, ein strategisches
Redaktionskonzept sowie die Bewerbung durch den Newsletter mit Gber
16.000 Empfangern informiert Gber die Urlaubsangebote in Niedersachsen.

Buchung der Reise
Acht von zehn Buchungen werden online recherchiert, die TMN bietet mit
der Metasuche eine Schnittstelle zum buchbaren Angebot.

P s e T
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Erlebnis vor Ort

Sind die Urlauber angekommen, wird die schdnste Zeit des Jahres aktiv
im Web 2.0 ,beworben”. Urlaubsfotos und Statusmeldungen aktualisiert.
Posts, Tweets und Fotos online gestellt, die die Freunde sehen.

Die Idee der interaktiven Social Media-Plattform liegt der Costumer Jour-
ney zugrunde, wie kann die Schnittstelle zwischen Inspiration und dem
Erlebnis vor Ort aktiver gestaltet werden? Social Media zeigt, dass die
Menschen hier ihre Urlaubserlebnisse teilen und dadurch andere Men-
schen inspirieren.

Das Ziel ist es, potentiellen Urlaubern diese unabhangigen Bewertungen
und Reiseberichte in Form von Blogs, Posts und Fotos zur Verfligung

zu stellen. Von Menschen, denen sie , vertrauen” — anderen Urlaubern.

meinNiedersachsen blndelt den Inhalt aus dem Web 2.0 und lasst seine
Urlauber fir sich sprechen.

Die Plattform ist in mehrere Bereiche unterteilt. Zum einen in den Be-
reich Blogs und in den Bereich Live. Im Bereich der Blogs werden Inhalte
von Blogs zur Verfligung gestellt. Unabhangige Reisegeschichten von
Bloggern und Partnern, die Inspirationen fir einen Urlaub im Reiseland
Niedersachsen geben. Uber die Einbindung eines iFrames werden die User
auf den jeweiligen Blog gelenkt. Autor und Urheber ist damit immer der
Blogger. Uber verschiedene Kategorien kénnen die User die Inhalte nach
ihren Interessen filtern.

Im Live-Bereich wird der Content aus den sozialen Netzwerken in Echtzeit
dargestellt. Uber die Festlegung von Hashtags kénnen die User und die
Partner ihre Inhalte einspielen. Die Inhalte werden aus Twitter, Google+
und Instagram , gezogen”.

Mit der Social Media-Plattform schlieBt sich die ,, Costumer Journey”. Ins-
piration erhalten die (potenziellen) Gaste in dem Blogbereich, Information
und ggf. Buchung erfolgt auf dem Reiseland-Portal, das Erlebnis vor Ort
kénnen die Gaste durch die Verwendung des Hashtags teilen.

Die Social Media-Plattform ist mehr als nur eine Webseite: Sie ist eine
echte Anwendung und innovativ im Bereich des Destinationsmarketings.
Sie wurde mittels State of the Art-Technologien entwickelt und ist diesbe-
zuglich auch wichtiger Schritt in die richtige Richtung.
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* Uberarbeitete Fas-
sung nach fachlicher
Abstimmung mit der
Staatskanzlei und den

betroffenen Ressorts.

6 Grundlegende Rahm

Gegensténde der Forderung

stand der derzeitigen Uberlegung
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Regionales touristisches Konzept 6

stand der derzeitigen Uberlegungen - Beteiligungsverfahren stehen
noch aus, Anderungen moglich!

Ein regionales touristisches Konzept muss fir ein unter touristischen Gesichts-
punkten sinnvoll abgegrenztes Gebiet gelten und von einer regionalen touristi-
schen Vermarktungsorganisation bzw. einem oder mehreren fir die touristischen
Belange verantwortlichen Trager der offentlichen Verwaltung erarbeitet oder
in Auftrag gegeben worden sein. Es muss zwingend Aussagen zu folgenden

Punkten enthalten:
e Gebiet, fiir das das Konzept gilt, sowie die Griunde fur die gewahlte raum-

liche Abgrenzung

e Bedeutung des Tourismus fur die Entwicklung der Region — auch im Ver-
gleich zu anderen in der Region bedeutenden Branchen — unter Bertick-
sichtigung der vom Tourismus abhangigen Arbeitsplatze und der in der
Region ansassigen KMU, die vom Tourismus profitieren

e 7ahl der Ubernachtungen pro Jahr nach amtlicher Statistik sowie das
Verhaltnis zwischen Einwohnerzah! und Ubernachtungen pro Jahr nach
amtlicher Statistik (Tourismusintensitét) jeweils fur die finf verfigbaren
vorangegangenen Jahre *

e Beschreibung der touristischen Entwicklungsziele und Handlungsprioritaten
der Region, auch im Hinblick auf die Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
der ansassigen KMU *

e Beschreibung der Zielgruppe/n, auf die die touristische Strategie der Region
ausgerichtet ist

e Darstellung der regionsinternen Wahrnehmung/Koordinierung der
touristischen Aufgaben (z. B. Entscheidungstrager, Kooperationen
innerhalb der Region)

* Uberarbeitete Fas-
sung nach fachlicher
Abstimmung mit der
Staatskanzlei und den
betroffenen Ressorts.
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Flachendeckende Forderung ermoglichen auch Uber stadtische/kommu-
nale Grenzen hinaus

Keine Ausschlusskriterien durch Begrenzung der Einwohnerzahlen in der
Richtlinie

Tagestourismus in bedeutendem Umfang mit einbeziehen in Forder-
moglichkeit

Evtl. héhere Forderquote fiir EU-Ubergangsgebiete?

- Die Starken starken!
- Projekte nach Qualitat und Nachhaltigkeit bewerten

Nach jetzigem Stand wird gesagt, dass die Forderung dort moglich sein
soll, wo der Tourismus eine wesentliche Rolle spielt. Ich hoffe, damit ist
nicht gemeint, dass nur die groBen, bekannten Destinationen/Stadte
gefordert werden. Es muss beispielsweise nach prozentualem Anteil
des Tourismus an der wirtschaftlichen Leistung bewertet werden oder
die touristische Entwicklung der letzten Jahre

Naturprojekte/Infrastrukturprojekte wie BarfuBpfade/Wanderwegenetz
steigert nicht (immer) direkt die Wettbewerbsfahigkeit der KMU. Bei
Naturprojekten sollte es darum gehen die Besonderheiten der Land-
schaft erlebbar zu machen und die Menschen/Touristen fir den Erhalt
der Natur/Landschaft zu sensibilisieren. Dies kdnnte beispielsweise mit
den oben genannten Projekten erzielt werden und dadurch bleibt lang-
fristig die Landschaft flr Gaste attraktiv und so kommen weiterhin Géste
und schlieBlich zu den Gastronomie-/Beherbergungsbetrieben

Auf jeden Fall: Erhalt von Infrastruktur fordern (Daueraufgabe)
Gerade bei Naturprojekten/Infrastrukturprojekten wie beispielsweise

ein interaktiver Lehrpfad durch ein Naturschutzgebiet mit naturbelassenen
Wegen darf die Barrierefreiheit nicht zum K.O-Kriterium werden

- Férderquoten?
- Nicht nur kommunale Kofinanzierung zulassen
(groBes Problem fir Kommunen mit Zukunftsvertrag)

Mehrwertsteuer als forderfahige Kosten anerkennen
(Bruttopreise fordern)

Planungskosten als forderfahige Kosten anerkennen

Wird Themenmarketing geférdert? > Brauchtum

Kann die Entwicklung eines multifunktionalen Museums
gefordert werden?

Forderung von Investitionen in moderne/zeitgemafe touristische
Informationszentren

Forderung von Elementen des Gesundheitstourismus
Forderung der E-Mobilitat hin zu den Destinationen
Forderung historischer bzw. stillgelegter Bahnstrecken

Forderung von Kleinstprojekten mit geringen Forderschwellen fir
Vereine/Aktionsgruppen
- Forderung von weichen MaBnahmen
> Veranstaltungen
> Offentlichkeitsarbeit (Print) out Offline
- Forderung von PflegemaBnahmen
> Aufarbeitung von Raststatten
> Aktualisierung von Infotafeln

Direkte Forderung der lokalen Verkehrsinfrastrukturen, die (anteilig) zu
touristischen Zwecken genutzt werden, ware winschenswert

Nicht nur fordern, was neue Géaste anzieht, sondern auch das, was
den Gast vor Ort zufrieden sein lasst, damit er wieder kommt und die
Region weiter empfiehlt. Bsp.: Steinhuder Meer

Gast kommt wegen Meer und Landschaft, muss diese aber auch erleben
kdnnen (Infrastruktur, weiterfihrende Angebote, z. B. kultureller Art)
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,Uberregionale Bedeutsamkeit”:

> kann beispielsweise bei einem Radwegleitsystem, Wanderwegenetz
gegeben sein, auch wenn sie nicht an den groBen N-Radfernwegen
liegen. Beispielsweise wenn ein groBer Ferienpark in der Nahe ist, wo
ca. 80 Prozent nur Niederlander Ubernachten. Diese Zielgruppe ist
insbesondere an Aktivitdten wie Radfahren und Wandern interessiert

Kann das Thema ,Breitband” auch in der Tourismusférderung eine
Rolle spielen? Stichworte: Digitalisierung im Tourismus, Apps, Augmen-
ted Reality > auch fir den Tourismus ist Internetversorgung wichtig

Projekte fordern, die den Tourismus in einen gesamtwirtschaftlichen/
-gesellschaftlichen Kontext setzen: Fachkrafte, Lebensqualitat, Imagefaktor

Barrierefreie Infrastrukturangebote (z. B. Beschilderung Rollitouren) als
landertbergreifende Kooperationsprojekte ermdglichen

Marketingkooperationen (regional), die sich erfolgreich um gemein-
same Infrastrukturen ,kimmern” (z. B. Rad- und Wanderwege) mehr
Wertschatzung durch zielflihrende Férderung entgegenbringen

Masterpldne aktualisieren oder fortschreiben
Werden Masterplane gefordert?

Touristische Masterplane: Zwar sind alle Bausteine abgearbeitet, aber

sie bleiben handlungsleitend, missen jetzt ,,nachverdichtet” werden.

> weiteres touristisches Konzept muss schlank gehalten werden und
daran orientiert sein

> neues Konzept Uberhaupt nétig? Welche Qualitat und Intensitat?

Es sollten auch Tourismuskonzepte aus den Jahren 2009 zulassig sein,
wenn entsprechende Ergénzungen zu den Entwicklungen der Uber-
nachtungszahlen der letzten flnf Jahre nachgereicht werden kénnen
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¢ Reduzierung der Mindestinvestitionen auf 150.000 EUR ist der richtige Weg

Einzelbetriebliche Forderung: auch bei qualitativen Aufwertungen von
Infrastruktur / Angebote fir den Gast

Wenn ein Unternehmen ein férderfahiges Konzept entwickelt hat
sucht es Hilfe bei der Beantwortung der Frage: Welche Fordertopfe

kann es im Tourismus fir sich nutzen? Wer ist der eine Ansprechpartner?
(ressortlbergreifend)

, Themen"-Wanderrouten in Niedersachsen (ohnehin z. Z. Thema der TMN)
Wassersportangebote ausbauen

- Motorwassersport

- Paddel- und Pedalangebote

- Infrastruktur erhalten und ausbauen

Urlaub rund um’s Pferd — firr Niedersachsen wieder aufgreifen

Wassertourismus als VernetzungsmaBnahme

Wassertourismus entlang der Elbe von Cuxhaven bis Schnackenburg
Flussschifffahrt & Flusskreuzfahrten

Elberadweg

- Nutzung des super Image
- Verkntpfung mit Gberregionalen Radwegen und Fernradwegen

.Naturnahe” Erlebnisangebote schaffen. Enge Zusammenarbeit und
Kooperation mit der Nationalpark-Verwaltung Wilhelmshaven

Marketing: Thema nachhaltiger Tourismus wo, wie erleben in Nieder-
sachsen? Themenroute: Welterbe

Nachhaltige Angebote zusammenfassen

Far Erhalt und Schutz der nattrlichen Ressourcen
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- Land - Natur — einfach entschleunigen
- Ruhe genieBen - als Gesundheitsfaktor

Gesundheitstourismus: Querschnittsaufgaben (Einbindung Kranken-
kassen/Verhandlungen) durch TMN/Land einmal fir alle erledigen, wird
als Gesprachspartner auf Augenhohe gesehen

Kneipp-Gesundheitsangebote entwickeln
Ruhe — Natur als Gesundheitsfaktor ,Stille fir alle Lirmgeschadigten”

Die alten Kurorte waren immer Treffpunkt der Gesellschaft und der
Politik, diese Tradition weiter pflegen

Gesundheit kombinieren mit den verschiedenen Bewegungsmdg-
lichkeiten in Niedersachsen — Wandern/Schwimmen/Radeln

Naturheilangebote berlcksichtigen

Zielgruppenspezifische Angebote z. B. flr bestehende Krankheitsbilder
- praventive Gesundheitsreisen

- demographischer Wandel

- seniorengerechte Angebote

- spezielle Gesundheitsangebote
- Wellness

- barrierefrei ...

Erfahrungen der Plattform Gesundheitstourismus in der Metropol-

region Bremen-Oldenburg in Bad Zwischenahn nutzen

> unterschiedliche Wissensstande und -sprache der am Gesund-
heitstourismus beteiligten Akteure

> Kliniken, Arzte, Heilpraktiker vs. Gastronomie, Hotellerie

Zur Steigerung der Attraktivitat: Musical-Theater flr Niedersachsen
(Gaste bleiben nicht nur zum Musical, sondern i. d. R. Ubers Wochenende!)

Vernetzung + Vermarktung der UNESCO-Welterbestatten in einen
starkeren Fokus stellen
- Kultur als wesentlicher Standortfaktor

Tourismus — Kultur — Kreativwirtschaft

Im landlichen Raum leben viele Kreative: bildende Kinstler, angewandte
Kanstler/Kunsthandwerker, Restauratoren, Designer, Schriftsteller,
Filmemacher etc.

Wie kénnen diese im Kontext Tourismus/Kultur mehr eingebunden/
gefordert werden?

Produktentwicklung unter gezielter Einbindung der UNESCO-
Welterbestatten

- gezielte Vernetzung der Welterbestatten

- Kommunikation: Welterbedichte Hildesheim, Goslar, Alfeld

- UNESCO-Welterbe als zentraler Imagefaktor fir das Land

Alles was in Niedersachsen einzigartig und einmalig ist, so die Bewer-
tung der internationalen UNESCO-Kommission Wattenmeer, Harz und
Goslar, Hildesheim, Dom und Michaeliskirche, Fagus-Werk Alfeld sollte
auch aus Sicht ,Niedersachsen-Marketing” verstarkt vermarktet werden!

Im Bereich der Kulturangebote ware es wiinschenswert, einen freien
Zugang fur autorisierte Anbieter, unter der Verantwortung der TMN
zU haben

Die , Bilderwelt” der Niedersachsen-Karte enthalt zu viele Schnucken
und zu wenig Kulturschatze! Diese werden derzeit nicht ausreichend
gewichtet

Kulturelle , Highlights” im landlichen Raum starker bertcksichtigen

Seelsorge in Tourismusgegenden:

Im Urlaub ist die Auseinandersetzung mit Themen von sich selbst,
Sinnfragen wichtig, dafdr ist dann Zeit und MuBe (Kooperation mit
Kirche vor Ort)

Spiritueller Tourismus ist ein Trend:
viele Kirchen im Land kénnen Raume und entsprechende Angebote
liefern

Kulturtouristische Angebote unter dem Genderaspekt entwickeln
- Frauen, als Kulturinteressierte z. B. fUr Kurzurlaube in Stadten
maogliches Rahmenprogramm:
> frauenOrte Niedersachsen
> Stadtspaziergange
> Theater
> USW.

Kultur-, Stadtetourismus
- Frauen — unterwegs
- Initiative frauenOrte Niedersachsen
(einzelne frauenOrte in andere Bereiche/Angebote integrieren)

18119




Die Beitrdge an den Themeninseln

Pilgerwege in Stadten, Regionen, landesweit
- nutzen, neu einrichten
- in der Kooperation mit der Kirche vor Ort, Region, Landeskirche

Bestehende, lang etablierte touristische Straf3en

- Deutsche FachwerkstraBBe

- Deutsche MarchenstraBe

flr den niedersachsischen Bereich mit verdffentlichen, gerade im
Auslandsmarkt genieBt das Thema ,Marchen, Sagen, Legenden”
hohe Aufmerksamkeit (siehe: Hann. Minden, Hameln, (Bremerhaven),
Buxtehude, Bodenwerder etc.)

Pilgerwege nutzen
spirituelle Suche aufnehmen im Urlaub

Kultur und Natur miteinander verknipfen, z. B. wie bei der Ostfrie-
sischen Landschaft

UNESCO-Welterbestatten in Niedersachsen als Profilierungsinstrument
Warum kein Musical-Dome in Niedersachsen??!

Starkere Vermarktung kultureller Leuchttirme in Niedersachsen
Kultur/Tradition/Handwerk auch im landlichen Raum

Entlastung Kulturschaffender im Bereich der GEMA

Kultur ist in den letzten Jahren im landlichen Raum dem kommunalen
Sparzwang zum Opfer gefallen > alternative Finanzierungsquellen

Kirchenrdume fir kulturelle und spirituelle Angebote nutzen
Kulturtrager identitatsstiftend fir Stadte

.frauenOrte Niedersachsen” regionale Angebote in Bestehendes
einbinden

Multifunktionale landliche Kulturzentren unterstitzen:

Musik — (Amateur)Theater — lokales Museum — Bibliothek — Touristinfo etc.

Kulturlandschaft/s(elemente) als Ressource fir Kultur nutzen
Altes Brauchtum aus Niedersachsen nutzen als Besonderheit
Welterbestatten mehr vermarkten

UNESCO-Welterbe > globaler Spieler

20|21

Geschaftstourismus bitte erganzen

Unterstltzung im Stadtetourismus:
Niedersachsen braucht eine Strategie fir den Stadtetourismus

Obwohl der Geschafts- bzw. Tagungs- und Kongresstourismus ein
erheblicher Ubernachtungsbringer in den Stidten ist, findet dieses
Tourismussegment keine Berilcksichtigung. Tourismus in Niedersachsen
ist nicht nur Freizeittourismus!

Tagungs- und Kongresstourismus findet keine Beachtung — ist aber mit
Blick auf die Verknlpfung zum Landesmarketing, auf die Wertschépfung
und auf die Ubernachtungszahlen nicht nur in Stidten hdchst evident

Ich wiirde gern den Bereich , Geschaftstourismus, Tagungen und
Kongresse, MICE etc.” erganzt sehen. Dieser ist ein groBer Teil der
40 Mio. Ubernachtungen in Niedersachsen

Auslandslibernachtungen finden zum GroBteil in den Stadten statt
- Das Thema Stadte und auch das Thema Wirtschaftstourismus
kommen im Gesamtkonzept viel zu kurz

Aktivere Vermarktung/Unterstitzung der Vermarktung der Stadte,
Stadte starker in den Fokus nehmen unter verschiedenen Themen z. B.
Stadtekooperation weiter starken

Einbindung regionaler Marken (Nordsee, Harz) und Darstellung als
, Portfolio” durch das Land

+ Dachmarke Niedersachsen ausbilden (tut den starken Regionen
keinen Abbruch!)

Bitte immer wieder daran denken, dass wir ein Niedersachsen sind. Das
neue Marketing zeigt gute Ansatze und schlieBt das oben genannte
nicht aus. Thema: Ernahrungswirtschaft und Tourismus zusammen
bringen, dafir gibt es schlieBlich zwei Marketinggesellschaften in
Niedersachsen

Schaffung einer einheitlichen Marke NIEDERSACHSEN

Branding und klare, einheitliche Markenbildung fir das Reiseland
Niedersachsen und das Land generell




Die Beitrdge an den Themeninseln

Bei der Offnung von Portalen im Rahmen des Themenmarketings,
eine Moglichkeit der Qualitatskontrolle schaffen!

An vorhandenen Ansatzen, Kooperationen ansetzen und unterstitzen
statt alles neu zu inszenieren

- Kernthemen weiter verfolgen Rad! Wandern! Gesundheit!
-, Familienurlaub” starken!

GEO beflurwortet Dachmarke Niedersachsen!!!

Profilierung Uber die Leuchttirme UNESCO-Welterbestatten im Marketing
Anregung:

kurzfristiger Abgleich des AuBenauftritts fir das Land Niedersachsen
(in allen Aspekten: Standort Niedersachsen als Wirtschaftsstandort,
Lebens- und Arbeitsraum, Tourismusdestination usw.) unter einer Marke
Auch Stadte, die touristisch stark, aber in keinem niedersachsischen
Regionalverband organisiert sind, im Marketing berucksichtigen, denn
Themenkooperationen sind zum Teil fir die Stadte effizienter als das

Marketing von Regionalverbanden

Mut zu einem klaren Profilbild — woflr steht Niedersachsen touristisch
—ein Wort

Leitbild entwickeln. Woflr steht Niedersachsen im Ausland?

Typisch Niedersachsisches herausheben!

Auslandsmarketing Niederlande in Abstimmung mit EUREGIO
(Synergien/Finanzierung/gern tber GEO)

Auslandsmarketing > Marketing im Grenzbereich Niederlande wird
im Rahmen des INTERREG-Projektes Gber die EUREGIO geleistet

Keine Doppelstrukturen schaffen!

Auslandsmarketing: Das Gros der Auslander kommt in die Stadte,
ergo sollte das Auslandsmarketing mit den Stadten abgestimmt werden

Mehrsprachigkeit
Welterbestatten besser im Ausland vermarkten!

Die Vermarktungsstarke der Veranstalter besser nutzen!
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Einheitlicher und pragnanter Auslandsauftritt der Marke , Niedersachsen”

NL-Marketing erfolgt Uber das INTERREG-Projekt , Geheim over de
Grens”. Hier ware eine Verzahnung/Abstimmung/Netzwerkbildung mit
der EUREGIO sinnvoll, um Doppelungen zu vermeiden

Abstimmung der verschiedenen Niedersachsen-Marketing(s)
(Tourismus/TMN, Kulinarik/ML, Industriestandorte-Marketing/MW) =
einheitlicher Landesauftritt unter Einbeziehung/Abstimmung der Ressorts

Unternehmen (insbesondere Mittelstand) zu Engagement vor Ort motivieren
- Standortimagepflege
- Unterstlitzung von Bildungs- und Kulturinitiativen

Mit der lokalen/regionalen Wirtschaft zusammenarbeiten, zu touristisch/
kulturellem Engagement motivieren (Beispiele: Lohne (Industriemuseum),
Einbeck (PS Speicher), Wolfsburg (Kunstmuseum))

Verschiedene Arten von Auslandsmarketing vereinheitlichen. Die Leit-
bilddiskussion um Niedersachsen muss endlich begonnen und entwickelt
werden. Darstellung in unterschiedlichen Fachbereichen ist zu verein-
heitlichen. Staatskanzlei, MW, ML, MU mussen sich besser abstimmen

Entwicklung und Realisierung des Kommunikationskonzeptes unter
Beteiligung aller auslandsorientierten Partner (international agierende
Unternehmen in Niedersachsen)

Einbindung international agierender niedersachsischer Unternehmen in
die Kommunikation der Marke , Niedersachsen”

Schaffung von Eingliederungsmaoglichkeiten fir Asylbewerber durch
Ausbildung fir die Tourismusbranche > es werden zwei Fliegen mit einer
Klappe geschlagen: 1. Rekrutierung von Personal fir Branche 2. Echte
Chancen fir Fllichtlinge (gute Bezahlung + andere Rahmenbedingungen
vorausgesetzt)

Qualifizierung des touristischen Personals (Fachkrafte) sollte geférdert
werden wegen Fachkraftemangel (z. B. wie IWIN)




Die Beitrdge an den Themeninseln

Forderung von QualifizierungsmaBnahmen

- Leistungstrager (Personal) soll sich regional auskennen, was es an
Erlebnispunkten gibt

- Ausbildung von Ehrenamtlichen, die z. B. als Lokfihrer tatig werden
kdnnen

Maéglichkeiten zur Forderung kleiner Tourismusorganisation prifen,
Ausbildungsplatze zu schaffen, wenn dies aus eigenen Mitteln nur
schwer oder nicht zu realisieren ist

Kulturjobs (auch im landlichen Raum) attraktiv halten

Fachkrafte
- Weiterbildungsinitiativen mit férdern: musealog, regialog
> touristische Ausrichtung
(Modellprojekte fur Geisteswissenschaftlicher im Nord-Westen)

Ausbildung/Qualifizierung der AK

+ Tourismusabgabe politisch beflirworten

1. Tourismusabgabe (+)

2. Offnung des Kurbeitragsrechts fiir/zur Unterstiitzung des OPNV

3. Erhéhung NKAG bzw. Beriicksichtigung Ubernachtungszahlen
bei Tourismusgemeinden

Abstimmung verschiedener Landesprojekte fiir gréBtmdglichen Output
flr Niedersachsen

Wege finden, die verschiedene EU-Topfe zu kommunizieren
- wo kann noch touristische Infrastruktur gefordert werden?
- landlicher Raum?
> kulturelle Einrichtungen

- Bau/Einrichtung

- Betriebskosten in der Startphase

Wie wird die Vergabe der Einnahmen aus der Tourismusabgabe geregelt?
Gibt es Quoten?

Darf kulturelle Infrastruktur daraus gefordert werden?

- investiv?

- institutionell?
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Tourismusabgabe +++
- Die eigentlichen Profiteure sollen endlich mitbezahlen (Betriebe,
Einzelhandel etc.)

Es ware gut, wenn das Thema Barrierefreiheit auch in anderen tou-
rismusrelevanten Forderprogrammen (z. B. Nachfolgeprogramm Natur
erleben) Berlcksichtigung findet, damit auch kleine regional bedeut-
same Projekte Chancen auf Forderfahigkeit haben

Bei den diversen EU-Projekten in Niedersachsen den Uberblick im MW
behalten und die Landesfachverbande und ihr spartenspezifisches
Fachwissen (institutionell, konzeptionell, inhaltlich) nutzen

Ressortlibergreifende Zusammenarbeit ist sehr zu begriiBen — wir hoffen
auf baldige Ergebnisse, insbesondere mit Blick auf MWK und Landes-
museen!

Interministerielle Zusammenarbeit (Umwelt/Landwirtschaft/Wirtschaft)

Tourismusabgabe wird ausdricklich begriBt — bitte breite Anwendung,
auch fir Stadte!

Tourismusabgabe — mdglichst landesweite Regelung oder Einpreisung,
um Reiseveranstalter zu entlasten

Leitbilder der Regionen unter die Lupe nehmen, ggf. zusammenfassen.
Essenzen sammeln. Forderkulissen durchforsten und entwirren =
Landwirtschaft/Tourismus auf Sinnhaftigkeit bzw. Nachhaltigkeit Gberpriifen
TMN-Mafoergebnisse fiir Leader-Forderantrage als MaBstdbe vorgeben

Zusammenspiel in den einzelnen Handlungsfeldern erwirken

Problem Landesgrenzen (Metropolregion Hamburg / Bremen)

Tourismus (Wirtschaft und Infrastruktur) als Standortfaktor der
Kommunalpolitik verdeutlichen

Warum findet, am Beispiel #meinNiedersachsen, kein Austausch
zwischen dem Marketing-Arbeitskreis, der Tourismusversammlung, der
der TourismusMarketing Niedersachsen GmbH, dem Wirtschaftsminis-
terium statt?

Veranstaltungen fir Lokal- und Regionalpolitiker, die auf die Bedeu-
tung des Tourismus eingehen.
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Landespolitik vor Ort, um sich Gber Tourismus zu informieren und auf
den Wirtschaftsfaktor Tourismus hinzuweisen

TourismusMarketing Niedersachsen GmbH muss echtes Interesse an
der Zusammenarbeit mit den Orten und Stadten entwickeln

.Pseudo-Beteiligung” > keine Moderation der Werkstatten, fehlende
Koordination, fehlende Diskussion der Anmerkungen

Abstimmung mit Beteiligten vor Veroffentlichung

| | Allg. Anmerkungen

Bei Fortschreibung den Tourismus ganz bewusst in einen groBeren
Kontext stellen! Wirtschaftsfaktor! Nicht teures Hobby der Kommunen

Politischer ,Druck” auf Kommunen, die trotz Moglichkeit zur Refi-
nanzierung durch eine Fremdenverkehrs-Abgabe, lieber die Tourismus-
forderung herunterfahren, weil die lokalen Politiker beflrchten, bei
den Kommunalwahlen nicht wieder gewahlt zu werden

Mit Blick auf Demographie und Nachhaltigkeit ist die Nahverkehrsfor-
derung/-konzeption auch auf touristische Belange/Bedarfe/Destina-
tionen in Regionen (nicht nur Pendler, auch Touristen an Wochenenden)
wichtig

Differenzierung der Ubernachtungszahlen nach gewerblichen (Montag
bis Freitag, auBerhalb Ferien) und , privaten” Reisen ware wiinschenswert

Wie findet die Unterscheidung zwischen Leisure- & Business-Travel statt?

> Die Besucher-/Ubernachtungszahlen aus dem Ausland missen
definitiv darin unterschieden werden!

Koénnen bei der Karte im Deckblatt des Konzepts zum Handlungsrahmen

auch der ,Dimmer” und das ,Moor"” abgebildet werden? Naturlich

kann nicht jedes regionale Highlight dargestellt werden, aber fir den

Landkreis Diepholz/Vechta ist das das wichtigste Highlight

Qualitatsinitiativen berlcksichtigen

Griandung von Partnerschaften mit dem EU-Ausland

Vernetzung aller Beteiligten

Willkommenskultur pflegen
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