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Tagesordnungspunkt 1:
Prasentation der Liineburger Heide GmbH

Anwesend:
- Ulrich von dem Bruch, Geschdftsfiihrer

Prdsentationsgrafiken: Anlage 1
Impulspapier 2025 des TVN: Anlage 2

Nach einer kurzen Einflihrung fiihrt GF von dem Bruch (LHG) im Wesentlichen wie folgt aus:

Viele unserer Gaste finden die Heide inzwischen auch im Winter sehr reizvoll. Wir haben im
vorletzten Jahr und auch in diesem Jahr erstmals jeweils (iber 1 Million Ubernachtungen im ers-
ten Quartal gezahlt. So etwas hat es in der Liineburger Heide zuvor noch nie gegeben. In den 17
Jahren meiner Tatigkeit hier war im Winter eigentlich immer alles geschlossen - mittlerweile
aber verzeichnen wir einen deutlichen Nachfragedruck.

Die Heideblitenwoche und die Heideblitenfeste sind die Hohepunkte des Jahres, bei denen alle
Beteiligten stark eingespannt sind. Wir erwarten bei dem schonen Wetter rund 30 000 bis
40 000 Besucherinnen und Besucher pro Tag. Erst startet das Fest in Amelinghausen mit der
Kronung am Sonntag, in Schneverdingen beginnt es eine Woche spater. Die Feste dauern jeweils
eine Woche, mit groRem Umzug und natirlich der Krénung der Heidekonigin als besonderem
Highlight.

Sie werden im Anschluss von Herrn Sander Ausfiihrungen zur Pflege des Naturschutzgebietes
horen. Die Themen heute ergeben eine gute Synergie zwischen Tourismus und Naturschutz. Was
wirde passieren, wenn die Liineburger Heide nicht mehr gepflegt oder nicht mehr blihen
wirde? Die Auswirkungen auf den Tourismus waren sofort spiirbar. Die Geldsummen, die wir in
die Pflege der Kulturlandschaft investieren missen, sind enorm hoch und steigen stetig.

Ich méchte lhnen zeigen, wie wir als Region arbeiten. Als wir vor 17 Jahren gegriindet wurden,
hatten wir das groRe Gliick, dass es den Masterplan Liineburger Heide vom Europaischen Tou-
rismus Institut gab. Dieser erlaubte es uns, alle vorherigen Strukturen auRer Acht zu lassen und
ganz bewusst neu zu starten. Dazu gehorte auch die Entscheidung, einen Geschaftsfiihrer ein-
zusetzen, der nicht aus dem Deutschland-Tourismus kam. So bin ich hier gelandet.

Wir haben die GmbH wie ein Wirtschaftsunternehmen aufgebaut und nicht wie einen eingetra-
genen Verein, wie es im Deutschland-Tourismus oftmals der Fall ist. Ein Professor sagte mal: Das
Einzige, was dem Deutschland-Tourismus im Weg steht, ist der Deutschland-Tourismus. - Ge-
meint ist die Struktur, in der vielerorts nicht professionell genug gearbeitet werden kann. Wir
wollten daher einen anderen Weg gehen: Mit unseren Gesellschaftern haben wir vereinbart,
dass allein der Wunsch des Kunden im Vordergrund stehen soll, nicht der des Blirgermeisters
oder Landrats. Diese Philosophie ist ein wesentlicher Teil unseres Erfolges. Sie ermoglicht es,
dass wir uns konsequent am Kunden ausrichten. Natirlich verandert das die tblichen Spielre-
geln: Manches wird dadurch einfacher, manches aber auch schwieriger.
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Als die Folie erstellt wurde, ist Herr Lies noch Wirtschaftsminister gewesen. Die abgebildete Aus-
sage ist aber nach wie vor aktuell und wichtig. Tourismus muss als Leitokonomie angesehen und
auch als solche verstanden werden. Er ist ein Wirtschaftszweig wie andere auch.

Zum Thema Arbeitsplatze: Vorgestern habe ich bei VW erstmals an einer Werksfiihrung teilge-
nommen. Dort wurde gesagt, in Wolfsburg gebe es etwa 63 000 Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter und insgesamt rund 70 000 bei den Lieferanten und Tochtergesellschaften. Die Autoindustrie
in Niedersachsen hat insgesamt 340 000 Beschaftigte. Laut dem MW beschéftigt der Tourismus
etwa 330 000 Menschen. Wir befinden uns also auf Augenhdhe. Allerdings hat die Autoindustrie
einen vollig anderen Stellenwert als der Tourismus. Das muissen wir klar erkennen, und wir mis-
sen daran arbeiten, zumindest gleichwertig wahrgenommen zu werden.

Wir betreiben bislang noch keine Lobbyarbeit, uns fehlen diesbeziglich also noch einige Mog-
lichkeiten. Der Tourismusverband Niedersachsen, in dem ich unter dem Vorsitzenden Holger
Heymann Mitglied bin, macht seit zwei Jahren allerdings groRRe Schritte in dieser Hinsicht. Sie
haben sich in lhrer 23. Sitzung ja auch unter anderem mit Petra Rosenbach in Osnabriick ausge-
tauscht. In diesem Prozess kommen sehr viele verschiedene Perspektiven zusammen, was aus-
gesprochen positiv ist.
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Die Liineburger Heide GmbH ist eine Gesellschaft der Landkreise Heidekreis, Lineburg, Harburg,
Celle und Uelzen sowie der Stadte Liineburg und Bad Bevensen. Die Stadt Celle war urspriinglich
auch Teil davon, ist aber wieder ausgestiegen, woraufhin der Landkreis Celle ihre Stelle liber-
nommen hat. Bei der Griindung bestand zunachst die Idee, alle privaten Gesellschaften in einem
Verein zu organisieren und diesen als Gesellschafter einzubeziehen. Dies hatte aber nur kurzzei-
tig Bestand. Daraufhin integrierte man groRe Akteure wie das Heide Park Resort und den Seren-
geti-Park. Letztlich verunmoglichten jedoch EU-Vorschriften zur Inhouse-Vergabe diese Kon-
struktion, sodass wir die Struktur vollstandig verandern mussten.

Zusatzlich zur Zentrale in Lineburg gibt es zwei AuBenstellen. AuRerdem verfligen wir tber drei
eigene Tourist-Informationen, die wir damals ibernommen haben. Als die Celler Gesellschaft
damals in eine Krise geriet, haben wir uns entschieden, diese Einrichtungen zu retten. Dadurch
dringen wir praktisch bis zur Basis durch. Das bedeutet: Wir kiimmern uns sowohl um die Dach-
markenvermarktung als auch um die Basisarbeit in der Tourist-Information nah am Kunden - bis
hin zur Frage, wo die nachste Wanderkarte erhaltlich ist.
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FlachenmiRig sind wir die groRte Reiseregion Niedersachsens. Nach Betten- oder Ubernach-
tungszahlen liegt die Nordseekiste vorne, und wir sind die Nummer zwei. Die Heide profitiert
von ihrer Lage im Dreieck Bremen, Hamburg und Hannover, was logistisch sehr vorteilhaft ist.
Wir profitieren dadurch von drei Flughafen; das ist ein Thema, auf das ich spater noch zu spre-
chen kommen werde. Hinzu kommen die Bahnknotenpunkte in Hamburg und Hannover, die
grundsatzlich eine gute Anreise ermdglichen.

Etwa 30 % unserer Gaste mochten inzwischen mit der Bahn anreisen, kdnnen dies aber nicht,
weil die gesamte Bahnlogistik unzureichend ist und die Fahrzeiten haufig nicht ausreichend auf-
einander abgestimmt sind. Wie in allen landlichen Regionen haben wir zudem ein Problem mit
dem o6ffentlichen Nahverkehr. Innerhalb der groBen Flache ist es oft nicht moéglich, in angemes-
sener Zeit von einem Ort zum anderen zu gelangen. Wer zum Beispiel von Liineburg in den Welt-
vogelpark nach Walsrode fahren méchte, ist mit dem 6ffentlichen Nahverkehr fast den ganzen
Tag unterwegs. Das ist nicht praktikabel, weshalb die Gaste in der Regel das Auto wahlen.

Derzeit liegt die Anreisequote mit dem Auto in der Liineburger Heide bei 97 %. Das wiirden wir
gerne andern, doch wir wissen alle, wie teuer ein leistungsfahiger 6ffentlicher Nahverkehr ist.
Wir setzen deshalb auf Zukunftsprojekte - zum Beispiel auf selbstfahrende Busse, die Entlastung
bringen konnten.

Daruber hinaus ist die Region verkehrlich tGber die Bundesautobahnen gut angebunden: Die A7
verlauft mitten durch die Liineburger Heide, die A1 im Norden und die A2 im Siiden.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Wir haben das erfolgreiche Projekt Heide-Shuttle. Als Biirger-
meisterin der Gemeinde Tostedt und stellvertretende Landréatin im Landkreis Harburg kann ich
sagen, dass dieses Angebot im Sommer sehr gut angenommen wird.

GF von dem Bruch (LHG): Der Heide-Shuttle - ein kostenloser Touristenbus - fahrt mittlerweile
auf sechs Ringbuslinien. In der Stidheide gibt es zusatzlich den Stidheide-Shuttle, der allerdings
nur am Wochenende verkehrt. Dieses Konzept ist sehr erfolgreich, kann aber aus Kostengriinden
nur in der Hauptreisezeit von Anfang Juli bis Anfang Oktober angeboten werden. Das fiihrt dazu,
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dass in Monaten wie Mai, wenn die Heide durch Feiertage ebenfalls stark besucht ist, oder in
den Osterferien kein vergleichbares Angebot besteht. Optimal ware ein ganzjahriges Angebot.
AuBerdem sind noch nicht alle Teilraume der Region abgedeckt.

Trotzdem war der Start sehr erfolgreich, auch wenn das Projekt nicht glinstig ist. Durch den
Heide-Shuttle vermeiden wir fast 30 000 Autofahrten, was auch aus Umweltsicht ein grol3er Ge-
winn ist.

In eigener Sache: Wir
haben den German
Brand Award in Gold
gewonnen. Das ist der
wichtigste Marketing-
preis in Deutschland,
und zwar nicht nur im
Tourismus, sondern
brancheniibergreifend.
Ausgezeichnet wurden
wir fur unsere Gliicks-
pfade. Dabei handelt es

sich um ein neues Produkt, das achtsames Wandern in den Mittelpunkt stellt: den Kopf aus-
schalten, sich auf die Natur einlassen.

Die Wege sind mit besonderen Ideen und Achtsamkeitsiibungen gestaltet. Sie fihren zu mar-
kanten Punkten, an denen man innehalten kann - zu Kraftorten und dhnlichen Stationen. Dieses
Angebot ist neu, sehr erfolgreich und wurde entsprechend mit dem German Brand Award ge-

wirdigt.

Ein paar Zahlen zur Tourismusentwicklung in der Liineburger Heide: Der Graph zeigt die Entwick-
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lung seit unserer Griindung Ende 2007. Sie sehen, dass wir fast durchgehend positive Entwick-
lungen vermelden konnten. Manchmal fragt mich die Presse: Wann hast du denn auch mal ein
Minus? Aber das gab es in der Liineburger Heide bislang schlicht nicht.

Natirlich hatten wir wahrend der Corona-Zeit einen Einbruch, wie auf der Grafik erkennbar ist.
Doch dieser war langst nicht so gravierend wie in anderen Regionen. Wir waren schnell wieder
auf dem Vorkrisenniveau, wahrend andere noch die Zahlen von 2019 suchten.

Seit drei Jahren verzeichnen wir sogar absolute Ubernachtungsrekorde - mehr Ubernachtungen,
als es jemals zuvor in der Liineburger Heide gegeben hat. Das ist ein grofRer Erfolg, zumal er nicht
auf Neuansiedlungen beruht. Die Bettenzahl ist Gber die Jahre nahezu konstant geblieben. Es
sind einzelne Betriebe hinzugekommen oder weggefallen, insgesamt aber bleibt das Niveau
stabil. Wir wachsen also im Bestand.

Das ist wirtschaftlich betrachtet sehr angenehm fiir die Betriebe. Sie erreichen eine bessere Aus-
lastung, kdonnen die Personalkosten Uber das ganze Jahr verteilen und Mitarbeitende auch im
Winter beschéaftigen. Wie ich bereits sagte, haben wir inzwischen einen splirbaren Wintertou-
rismus. Auch beim Einkauf ergeben sich neue Spielrdume, womit eine Vielzahl an Vorteilen ver-
bunden ist. Und alle Vorzeichen aus der Marktforschung lassen vermuten, dass sich dieser Trend
fortsetzen wird.

Abg. Heike Koehler (CDU): Wie sieht es mit dem Altersschnitt aus? Kommen viele Familien in
die Lineburger Heide?

GF von dem Bruch (LHG): Spater werde ich noch ausfiihrlicher auf die Zielgruppen eingehen. Als
ich meine Arbeit begonnen habe, haben wir den ,typischen Liineburger-Heide-Gast” als Aus-
gangspunkt untersucht. Damals lag das Durchschnittsalter bei 63 Jahren. Die aktuelle Erhebung
flir 2024 zeigt: Heute liegt es bei 42 Jahren. Wir haben den Altersdurchschnitt also um 20 Jahre
gesenkt. Das ist nicht allein unser Verdienst, sondern hangt auch mit allgemeinen Entwicklungen
in der Bevolkerung zusammen. Besonders die Lust am Wandern, das mittlerweile auch in jlinge-
ren Zielgruppen popular ist, flhrt viele Menschen in die Liineburger Heide. Wir profitieren von
Trends, flr die wir als Naturregion mit einem autofreien Naturschutzgebiet sehr glinstige Rah-
menbedingungen bieten. Sie machen die Heide fiir Wanderinteressierte besonders attraktiv. In-
zwischen kommen sogar 18- oder 19-Jahrige, die sich bewusst fliir Wanderungen hier entschei-
den.

Auch die Corona-Zeit hat dazu beigetragen. In dieser Phase, als Reisen nicht moglich war, haben
viele Gaste die Region fiir sich entdeckt und gesagt: Dann lernen wir eben das kennen, was direkt
vor unserer Haustir liegt. In dieser Zeit hatten wir allerdings auch viele ,falsche Gaste”. Das war
deutlich erkennbar. Ich war fast jedes Wochenende auf dem Wilseder Berg - unserem , Heide-
Himalaya“ und Mittelpunkt der Region -, wo mir Menschen begegneten, die mit Badelatschen
und Ibiza-Shirts unterwegs waren. Man merkte sofort, dass sie hier fehl am Platz waren. Tat-
sachlich haben viele von ihnen die Heide mit Mull verschmutzt. Es war offensichtlich, dass sie
mit unserem Produkt nicht umgehen konnten.

Wir haben deshalb entschieden, ab der Corona-Zeit die Zielgruppen starker zu segmentieren.
Das bedeutet: Wir wollen bewusst auswiahlen, wen wir ansprechen. Uber das Marketing lasst
sich das gut steuern, indem man Angebote entwickelt, die fiir bestimmte Zielgruppen attraktiv
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sind, fiir andere jedoch nicht. Auf diese Weise kdnnen wir die Gastestruktur steuern. Unser Fo-
kus liegt klar auf Naturliebhabern. Der Erfolg dieser konsequenten Strategie ist in den letzten
drei Jahren deutlich sichtbar geworden. Es geht dabei nicht um Masse, sondern um Qualitat.

Abg. Oliver Ebken (SPD): Nur zur besseren Einordnung: Basieren die prasentierten Zahlen auf
eigenen Erhebungen, beziehen sie sich also auch auf kleinere Betriebe unter zehn Betten? Oder
ist hier die amtliche Statistik ab dem zehnten Bett der Bezugspunkt?

GF von dem Bruch (LHG): Das ist die offizielle Statistik des Landesamtes Niedersachsen. Tatsach-
lich haben wir noch mehr Ubernachtungen, denn die Heide ist eine sehr ldndliche Region. Allein
Ferienwohnungen haben wir zum Beispiel rund 1 000. Diese werden in der amtlichen Statistik
nicht erfasst, da sie in der Regel weniger als zehn Betten haben. Realistisch liegt die Zahl der
Ubernachtungen also bei etwa 9 Millionen. Die offizielle Statistik beriicksichtigt nur Betriebe ab
zehn Betten, um die Vergleichbarkeit sicherzustellen. Bei der Wertschdpfung stellt sich die Situ-
ation ganz anders dar.

Die problematische Zehner-Grenze, die uns immer wieder Schwierigkeiten bereitet, ldsst sich
nicht ausblenden. Sie betrifft den gesamten Tourismus in Niedersachsen, weil die Strukturen
fast tberall Iandlich sind. Der Harz hat das gleiche Problem, die Nordsee ebenso - tiberall gibt es
zahlreiche Ferienwohnungen und Ferienhduser, die in der offiziellen Statistik nicht erfasst und
damit unsichtbar bleiben.

Wir haben gliicklicherweise ein eigenes Buchungssystem. Dadurch kann ich deutlich mehr er-
kennen als viele meiner Kolleginnen und Kollegen des Wettbewerbs. Ich sehe, welche Hauser
tatsachlich Buchungen haben, was genau gebucht wird und auch, zu welchen Zielgruppen die
Gaste gehoren. Wir sind in dieser Hinsicht sehr detailliert aufgestellt und kdnnen daraus Riick-
schlisse ziehen - auch fiir die restlichen 37 %, die in den amtlichen Statistiken nicht sichtbar
sind.

Nun komme ich zu den Tagesausgaben pro Gast in der Liineburger Heide. Was bleibt tatsachlich
in der Region? Als ich damals anfing, ergab eine Untersuchung, dass wir dem Gast 100 Euro zu
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wenig abnehmen. Er fahrt also mit 100 Euro in der Tasche wieder nach Hause, die er eigentlich
auszugeben bereit ware. Unsere Reaktion war: Das ist nicht sinnvoll, wir miissen mehr Angebote
schaffen — mehr buchbare Touren, mehr Gasteflihrungen, insgesamt mehr Gelegenheiten, da-
mit der Gast Geld ausgeben kann. Denn das will er, unter den damaligen Umstanden war das
aber kaum moglich.

Das haben wir gedndert. Mittlerweile liegt der Durchschnittsausgabewert pro Person und Tag
im Hotelbereich ab zehn Betten bei 131 Euro. Gleichwohl bewegen wir uns in der Heide nicht im
Hochpreissegment, sondern im mittleren Bereich. Zum Vergleich: Eine Ferienwohnung an der
Nordsee kostet heute oftmals 1 600 oder 1 700 Euro pro Woche - und das gilt dann schon als
giinstig. In der Heide hingegen liegt der Preis flir eine vergleichbare Ferienwohnung bei etwa
800 Euro.

Das hat viele Griinde. Wir haben in der Region einen ausgepragten Mittelstand, viele Immobilien
sind schuldenfrei, was uns in der Corona-Zeit sehr geholfen hat. Niemand musste groRe Kredite
abbezahlen, viele konnten auf bestehendes Eigentum zuriickgreifen. Das ist eine vollig andere
Situation, als wenn jemand eine Ferienwohnung oder ein Ferienhaus an der Nordsee hochfinan-
ziert gekauft hat und dann in Schwierigkeiten gerat. Diese Stabilitdt ist einer unserer grofRen
Vorteile.Sie ermdglicht es uns, mit unseren Preisen flexibel umzugehen und dennoch Vorteile zu
haben. Gerade jetzt, wenn in Deutschland die Preise insgesamt stark unter Druck geraten, pro-
fitieren wir davon, dass wir unser Angebot etwas glinstiger anbieten kdnnen als andere.

Die 28,50 Euro, die pro Tagestour im Durchschnitt ausgegeben werden, wirken auf den ersten
Blick niedrig. In der Summe ist das Ergebnis jedoch enorm. In der Liineburger Heide gab es im
vergangenen Jahr rund 35 Millionen Tagestouren. Das bedeutet aber nicht, dass wir 35 Millionen
einzelne Gaste haben. Viele Menschen kommen sieben- oder achtmal und geben jedes Mal etwa
28 Euro aus.

Insgesamt ist die Wert-
schopfung durch Tages-
touren fast so hoch wie
die durch Ubernachtun-
gen. Man darf dabei
nicht aus dem Blick ver-
lieren, dass der Tages-
tourist fur uns haufig ein
,Geist” bleibt: Er parkt
irgendwo, bricht zu sei-
ner Tour auf und hinter-

lasst hierbei kaum Da-
ten. Gerade deshalb ist diese Gruppe besonders interessant und sollte genauer untersucht wer-
den. Genau das haben wir getan.

Wir haben im Tourismus der Liineburger Heide mittlerweile einen Umsatz von 2,1 Milliarden
Euro erreicht, der sich direkt in Wertschopfung umrechnen lasst. Dabei sind samtliche Zuliefer-
betriebe und weitere vor- und nachgelagerte Leistungen noch nicht bericksichtigt. Es handelt
sich allein um den Umsatz, den wir aus den Ubernachtungen ableiten kénnen.

Wie Sie sehen: Wir haben 9 Millionen Ubernachtungen und 35 Millionen Tagestouristen.
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Abg. Philipp Meyn (SPD): Bezieht sich das ausschlieBlich auf die Wandertouren in der Heide,
oder sind damit auch Ausfllige nach Celle oder Liineburg, also in das weitere Umland, gemeint?

GF von dem Bruch (LHG): Ich zeige lhnen gleich im Anschluss, wie wir auf diese Zahlen gekom-
men sind. Wir haben das sehr detailliert mit einer neuen Methode untersucht. Das ist ein span-
nendes Thema, mit dem wir uns seit zwei Jahren befassen.

Angesichts der 2,1 Milliarden Euro Umsatz stellt sich die Frage: Wo gibt der Gast sein Geld tat-
sachlich aus? Viele nehmen an: im Gastgewerbe, in den Hotels. Das ist zwar richtig, dieser Be-
reich macht aber nur etwa die Halfte aus. Der Rest flief3t in den Einzelhandel und in den Dienst-
leistungssektor, etwa wenn Gaste in der Eisdiele einkehren oder bei Edeka einkaufen, weil sie
eine Ferienwohnung in der Nahe haben.

Die Grafik zeigt, dass der Einzelhandel in der Heide mit rund 639 Millionen Euro massiv vom
Tourismus profitiert. Ich nehme Egestorf als Beispiel: Direkt an der Autobahnausfahrt dieses
kleinen Ferienorts liegt eine Tankstelle, die es nur wegen des Tourismus gibt. Der Betreiber sagt
selbst, dass er 60 % seines Umsatzes mit Fahrzeugen mit auswartigen Kennzeichen macht. Ohne
Tourismus gdbe es diese Tankstelle nicht mehr.

Dasselbe gilt fur viele Supermarkte, Backereien und andere Betriebe. Eine ganze Reihe von Inf-
rastruktureinrichtungen wird nur durch den Tourismus aufrechterhalten. Ohne ihn gdbe es deut-
lich weniger Angebote. Gleichzeitig steigt dadurch die Lebensqualitat der Anwohnenden: Sie
missen nicht weit zum nachsten Backer laufen, weil mehrere zur Verfligung stehen. Tourismus
hat nachweislich ganz konkrete positive Effekte auf die Lebensqualitdt der Bevolkerung.
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Die Lineburger Heide ist vom Mittelstand gepragt. Wirklich grolRe Hotels gibt es nur sehr we-
nige. Zwar gibt es auch Angebote wie das etwas grofRere Castanea Resort Hotel, ansonsten do-
minieren aber kleinere Hauser, die klassisch fiir die Region sind: authentisch, charmant und lan-
destypisch; genau das, was unsere Zielgruppe schatzt. GroRe ,Wellnesstempel” gibt es nur ver-
einzelt. Gerade das ist auch ein Vorteil. Wir arbeiten hier direkt mit den Inhabern zusammen.
Man muss keine Zentrale in Paris fragen, sondern kann Ideen auf kurzem Wege kommunizieren
und sofort umsetzen. Dadurch haben wir in der Heide eine sehr hohe Umsetzungsgeschwindig-
keit.

Sie alle kennen das Aldi-Reisemagazin. Die sagten zu mir: Uns ist ein Partner abgesprungen, wir
missen kurzfristig eine Seite fillen. Wir haben gehort, die Heide sei sehr schnell. Kénnen Sie
etwas liefern? Wir brauchen innerhalb von drei Stunden ein komplett buchbares Produkt. - Wir
haben es in 15 Minuten geliefert, mit Texten, Bildern und samtlichen Beschreibungen. Das ist
das Tempo, das wir in der Heide beherrschen. Seitdem ruft mich das Aldi-Reisemagazin regel-
maRig an, wenn es kurzfristige Ausfalle gibt. Wir erscheinen dort kostenlos, gewinnen Sichtbar-
keit bei mehreren Millionen Menschen in Deutschland, und das nur, weil wir so schnell reagieren
konnen. Ehrlich gesagt, will ich mich nicht zu sehr auf diese Zielgruppe fokussieren, aber die
Reichweite ist in jedem Fall ein unschatzbarer Vorteil.

Abg. Heike Koehler (CDU): Bei uns wurde erst kiirzlich die Gewerbesteuer erhéht. Die Kommu-
nen befinden sich am finanziellen Limit. Wurde die Gewerbesteuer hier auch erhdht, oder ist sie
konstant geblieben?

GF von dem Bruch (LHG): Das kann ich nicht fir alle beantworten.

Abg. Dr. Karl-Ludwig von Danwitz (CDU): Die Kommunen im Umkreis bemihen sich, ihre Ge-
werbesteuerhebesitze moglichst nicht iber die Grenze hinaus anzuheben, bis zu der eine An-
rechnung auf die Einkommensteuer moglich ist, also etwa 400 bzw. 420 Prozentpunkte

GF von dem Bruch (LHG): Das Problem der Finanzierung aller Gemeinden betrifft uns im Touris-
mus genauso, da wir ja an diesem Tropf hangen. Wir sind durch Steuergelder finanziert, das Geld
kommt von den Landkreisen. Wir versuchen natirlich - und das ist wiederum der Vorteil, den
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wir durch den Mittelstand haben -, mehr Tourismus zu generieren, um dadurch auch mehr Steu-
ereinnahmen zu erzeugen. Gerade der Mittelstand sucht keine Steuerschlupflécher auf den Ba-
hamas oder Ahnliches, sondern zahlt hier seine Steuern. Man kann klar sagen: Mehr Tourismus
hilft der Kommune auf der Einnahmeseite.

AuBerdem: In der Heide wird nur sehr vereinzelt eine Tourismusabgabe oder Bettensteuer er-
hoben. Sowas gibt es in wenigen Orten wie Lineburg, aber keineswegs flaichendeckend. Manch-
mal fragen uns Gaste: An der Kiiste muss ich Gberall 6 Euro pro Tag zahlen, wieso bei euch nicht?
- Auch das ist ein Finanzierungsthema, liber das wir mit den Kommunen reden mussen; denn
hier gabe es die Moglichkeit, dass der Gast einen Anteil fiir die Leistungen, die er ja auch nutzt,
bezahlt. Wenn die Hohe des Beitrags stimmt bzw. dem Produkt angemessen ist, ist das in mei-
nen Augen ein faires Geschaft. Dann akzeptiert er das auch ohne Probleme. Im Gegenteil: Aktu-
ell wundert er sich, dass wir das nicht machen. Insofern missten wir sowas eigentlich sofort
einfihren.

Abg. Saskia Buschmann (CDU): Denken Sie hier an eine Steuer oder an eine Abgabe?

GF von dem Bruch (LHG): Ich will vor allem, dass wir einfach einmal diskutieren: Welche Mog-
lichkeiten haben wir? Es ist der normale Weg, sich 100 000 Euro bei einer Kommune zu holen,
aber man fragt sich viel zu selten, wie man sich das Geld zurlickholen kann. Existieren Moglich-
keiten, Uber die wir diskutieren kdnnen? Man kann sowas ablehnen, aber zuvor miisste man
zumindest dartber diskutieren.

Abg. Oliver Ebken (SPD): Die Betriebe stehen unter groBem Druck, was die Finanzierung angeht.
Der Investitionsbedarf ist hoch, und dass die Hauser in einem guten Zustand sind, ist keine
Selbstverstandlichkeit.

Was mich an der derzeitigen Finanzierungsstruktur besonders stort - und das betrifft uns an der
Kiste deutlich starker als Sie in der Heide -, sind die kleineren Betriebe mit weniger als zehn
Betten. lhre Gewinne und Einnahmen werden Uber die Einkommensteuer dort versteuert, wo
die Eigentlimer wohnen. Viele von ihnen leben jedoch nicht an dem Ort, an dem ihre Ferien-
wohnungen stehen. Damit entgehen uns Einkinfte in erheblicher Hohe. Aus meiner Sicht sollten
Gewinne dort besteuert werden, wo sie tatsachlich entstehen. Denn letztlich tragen wir vor Ort
die Kosten: flr die Millentsorgung, die Krankenhd&user, die arztliche Versorgung, die Feuerwehr
und die gesamte Infrastruktur. In Cuxhaven zeigt sich dieses Missverhaltnis besonders deutlich:
Auf eine groRe Zahl von Ferienwohnungen kommt ein vergleichsweise geringer Anteil an Hotels.
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GF von dem Bruch (LHG): Nun komme ich zum Thema Bewegungsdaten. Wie gesagt, hat der
Tagestourismus fur uns einen hohen Stellenwert. Zugleich kdnnen wir Tagestouristinnen
und -touristen aber kaum erfassen. Sie hinterlassen keine Daten, zahlen in der Regel nicht mit
Kreditkarte und erscheinen in keiner Statistik. Man kénnte hochstens Kennzeichen auf Parkplat-
zen automatisch auslesen. Doch diese Parkpladtze liegen meist in Naturschutzgebieten, haben
weder Stromanschluss noch Gebiihrenpflicht. Es fehlt also an der nétigen Infrastruktur, um sol-
che Erhebungen durchzufiihren.

Aus Hochrechnun-
gen - zum Beispiel der
Freizeitparks - wussten
wir bislang, dass es et-
was mehr als 30 Millio-
nen Tagestouren je Jahr
gibt. Das Deutsche Wirt-
schaftswissenschaftliche
Institut far Fremdenver-
kehr in Miinchen erstellt
regelmaRig entspre-

chende Hochrechnun-

gen, indem es Besucherzahlen bestimmter Freizeitorte erfasst und daraus Gesamtschatzungen
ableitet. Wir wissen also, dass der Tagestourismus ein erheblicher Wirtschaftsfaktor ist. Den-
noch war der Gast fiir uns bisher ein ,,Geist”. Wir mussten eine Losung finden, ihn mengenmaRig
zu erfassen; denn er ist wichtig. Wir wollen ihn steuern kdnnen, wollen wissen, woher die Men-
schen kommen, welchen Zielgruppen sie angehéren, und wir wollen unser Marketing gezielt auf
sie ausrichten.

Bislang hiel’ es immer: Hamburg ist entscheidend, schlieBlich sind wir der Vorgarten von Ham-
burg. Oft wurde gesagt, die touristische Relevanz nordlich von Hamburg sei gering. Wir werden
gleich aber sehen, dass das so nicht stimmt.
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Unser Ziel ist es also, diese Tagestouristen gezielt ansprechen zu kénnen. Zufallig habe ich in
einem Fachmagazin gelesen, dass es nicht nur die Moglichkeit gibt, Bewegungsdaten zu erhe-
ben - das ist nicht neu; man konnte sie schon immer kaufen -, sondern, dass man diese Daten
inzwischen mit den Sinus-Milieus - also Zielgruppeninformationen - und mit dem Herkunftsort
der Gaste verknipfen kann. Diese Méglichkeit gab es zuvor nicht.

Wir haben hierfiir die finf Landkreise der Heide eingegrenzt, wie Sie an der blauen Linie auf der
Karte erkennen. Herausgerechnet wurden Schiilerverkehre, Handwerkerfahrten sowie Bewe-
gungen von Menschen, die mehr als 50 Mal in das Gebiet hinein- und hinausfahren. In diesen
Fallen kann man davon ausgehen, dass es sich um gewerbliche Fahrten handelt. Anonyme Daten
erlauben es natirlich nicht, herauszufiltern, wenn zum Beispiel jemand am Sonntag Verwandte
in Lineburg besucht. Aber typische, regelmaRige Verkehre lassen sich eliminieren, sodass ein
sauberer Datensatz mit Bewegungsdaten fiir dieses Gebiet entsteht.

Erfasst wird jede Person, sobald sie im Gebiet ihr Handy benutzt. Schon beim Abrufen einer
Wetter-App - und im Urlaub will man schliefSlich immer tber das Wetter informiert sein - wird
ein sogenannter Stempel gesetzt. Fast alle Wetter-Apps in Deutschland, die im Apple App Store
oder im Google Play Store verfiighar sind, tracken Daten. Das ist Teil der AGBs. Ahnlich funktio-
niert es bei Google Maps: Dort lassen sich Staus vorhersagen, weil sichtbar wird, wie viele Nutzer
unterwegs sind. Das Gleiche gilt fur eine Vielzahl weiterer Anwendungen wie Nachrichten-Apps.

Diese Daten flieRen bei der Deutschen Telekom zusammen, die sie zum Verkauf anbietet. Daraus
entsteht bei uns dann ein Datensatz von etwa 20 bis 30 Millionen Eintragen, der nur mithilfe von
Big-Data-Systemen, also leistungsfahigen Rechenzentren, ausgewertet werden kann.

Das Spannende daran: Wir reden hier zum ersten Mal nicht Gber Marktforschung, deren Basis
ist, dass 1 000 Menschen befragt wurden, um die Ergebnisse auf 30 Millionen Menschen hoch-
zurechnen - das ist ja sehr ungenau -, sondern lber Daten von echten Menschen und echten
Bewegungen. Rechnet man 15 bis 20 Millionen Daten auf 30 Millionen Menschen hoch, ist die
Vorhersage von deutlich héherer Qualitat. Natirlich werden damit nicht alle Menschen erfasst;
denn wer keinen Empfang hat, ist nicht trackbar. Aber meist nutzen auch diese Personen irgend-
wann Apps, etwa um die Offnungszeiten eines Restaurants zu priifen.



Niedersachsischer Landtag - 19. WP 25. UATourismus am 21.08.2025 | 6ffentlich - auswartige Sitzung | Seite 16

Auf Basis dieser Daten lassen sich Bewegungsmuster sichtbar machen. So kénnen wir erkennen,
wie viele Menschen morgens um neun Uhr in das autofreie Naturschutzgebiet gehen oder wie
viele mittags um zwolf Uhr in Liineburg eine Kirche besuchen.

Abg. Heike Koehler (CDU): Die Liineburger Heide hat keine eigene App. Das ware aber eine Mog-
lichkeit, um fir die touristischen Angebote zu werben. Sowas zieht ja auch jlingere Menschen
an.

GF von dem Bruch (LHG): Wir haben uns ganz bewusst gegen eine eigene App entschieden.
Stattdessen setzen wir auf unsere Website, die rund 10 Millionen Zugriffe pro Jahr verzeichnet.
Das ist eine beachtliche Zahl - mehr, als zum Beispiel die Robinson Club GmbH des TUI-Konzerns
erreicht. Auf unserer Website ist das gesamte Angebot abgebildet.

Wir méchten vermeiden, dass Gaste erst eine App herunterladen missen, die Speicherplatz be-
ansprucht und am Ende des Urlaubs ohnehin wieder geldscht wird. Stattdessen soll der Zugang
so einfach wie moglich sein, etwa indem ein QR-Code gescannt wird, der direkt auf unsere Web-
site flihrt. Umwege Uber Apps akzeptieren die Menschen heute nur noch ungern.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Allerdings nutzen einige Orte in der Heide Apps fiir sich. Doch
diese sind nur auf die einzelnen Orte bezogen; es gibt keine Applikation fir die komplette Hei-
deregion.

Abg. Axel Miesner (CDU): Ich méchte an dieser Stelle ihr Marketing loben. Sie bedienen die so-
zialen Medien vorbildlich mit sehr ansprechenden Inhalten.

GF von dem Bruch (LHG): Wir haben auf Grundlage der Datensatze eine Karte erstellt, die zeigt,
woher unsere Gaste kommen. Wie funktioniert das? Wenn Sie beispielsweise liber eine Wetter-
App getrackt werden, wird zugleich auch die sogenannte ,,Homezone” erfasst, also der Ort, an
den Sie regelmaRig zurlickkehren und der daher als Wohnort festgelegt wird.
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Auf der Folie sehen Sie die Heide in Blau. Die gelbe Linie um das rote Gebiet markiert das Haupt-
einzugsgebiet des Tagestourismus. Bereits hier wird deutlich, dass die Gaste keineswegs nur aus
dem Hamburger Raum stammen. Tatsachlich reisen Menschen sogar von Sylt oder aus Berlin fir
eine Tagestour an. Das unmittelbare Umfeld, das auf der Karte dunkelrot dargestellt ist, bleibt
natlirlich das starkste.

Unser wichtigstes Learning daraus: Das Haupteinzugsgebiet des Tagestourismus umfasst nicht
eine Stunde, sondern zwei Stunden Autofahrt rund um die Heide. Teilweise - etwa aus dem
nordlichen Schleswig-Holstein - ist es sogar noch mehr. Das Einzugsgebiet ist also deutlich gro-
Rer, als wir bisher angenommen hatten.

Wir haben die Auswertung zweimal vorgenommen: einmal fiir den Tagestourismus und einmal
fir den Ubernachtungstourismus. Dabei haben sich tatsichlich unterschiedliche Zielgruppen-
schwerpunkte ergeben.

Abg. Philipp Meyn (SPD): Ich nehme an, der Tagestourismus aus dem - durchaus groRRen - Hei-
degebiet selber ist ebenfalls beachtlich. Die Einkaufsstadt Lineburg zum Beispiel ist auf den tou-
ristischen Zulauf aus diesem Kerngebiet sehr angewiesen.

GF von dem Bruch (LHG): Das ist korrekt. Die Frage, wie viele Einheimische eigentlich die touris-
tischen Angebote nutzen, haben wir uns natiirlich auch gestellt. Das lasst sich aber leider nicht
ermitteln. Uber das Tracking sind zwar die Bewegungen, nicht aber die Intentionen der Men-
schen einsehbar. Die Fahrt zum Supermarkt im nachsten Ort ist ja nicht touristisch motiviert.
Wenn hingegen ein Disseldorfer flir drei Tage in die Heide kommt, ist eine touristische Motiva-
tion viel wahrscheinlicher.

Die Radargerate in Lineburg, die Bewegungen und auch Wetterdaten aufnehmen, liefern uns
zumindest Daten Uber die Nutzung von FuBgangerzonen zu bestimmten Uhrzeiten, Witterungs-
bedingungen, in Verbindung mit Veranstaltungen etc. Auch daraus lassen sich Schlussfolgerun-
gen ableiten.
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Der Indexwert liegt flr Deutschland im Durchschnitt immer bei 100. Hamburg erreicht als Her-
kunftsgebiet hier einen Wert von 5 400, woran Sie erkennen kdnnen, wie bedeutend Leute aus
Hamburg fiir den Tagestourismus in der Heide sind.

Uberraschend war, dass auf Platz zwei bereits die Region Hannover folgt. Bis zu diesen Ergeb-
nissen wurde uns immer versichert, Bremen und Hannover seien gleichauf. Das stimmt jedoch
Uberhaupt nicht: Bremen ist deutlich schwécher. Fiir meine Marketingabteilung ist das ein klarer
Appell, in Bremen kiinftig prasenter zu sein.

Sie sehen aulRerdem: Selbst aus Berlin kommen Tagestouristen. Manche fahren morgens friih
los, verbringen den Tag in der Heide und kehren abends wieder zuriick. Grundsatzlich ist Berlin
nach wie vor der groRte Markt flr die Lineburger Heide, gefolgt von Nordrhein-Westfalen. In
Bezug auf den Tagestourismus hatten wir Berlin bislang allerdings nicht auf dem Schirm.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Bei uns im Landkreis Harburg hat es im Biisenbachtal aufgrund
des Overtourism einmal den Versuch gegeben, mit einer ,,Heideampel” die Zahl der Besuchen-
den zu steuern. Diese wurde 2023 jedoch wieder abgebaut. Kénnen Sie erlautern, warum das
gescheitert ist?

GF von dem Bruch (LHG): Das Projekt ist schlicht an der lokalen Technik gescheitert. Es gab keine
funktionierende Verbindung zwischen der Heideampel und dem Server. Grundsatzlich lauft die-
ses System zuverldssig - zum Beispiel an der Kiste, wo Strandampeln eingesetzt werden. Die
Technik ist also erprobt. Aber wir haben es in diesem Fall nicht hinbekommen.

Zusatzlich zu der Information, woher die Tagestouristen kommen, wollen wir auch wissen, zu
welcher Zielgruppe sie gehoren. Dafiir nutzen wir das System der Sinus-Milieus, das in Europa
Anwendung findet. Es umfasst zehn Gruppen, die nicht nach Alter oder Einkommen, sondern
nach Lebensweisen, Erfahrungen und Werten unterschieden werden. Dieses Modell ist fiir uns
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deutlich praziser und aussagekraftiger als andere Ansatze und wird daher in unseren Analysen
berucksichtigt.?!

Wir unterscheiden im Prinzip drei groRe Zielgruppen. Alle der Farbe Griin zugeordneten Milieus
mit einem Indexwert zwischen 0 und 80 spielen fiir die Liineburger Heide keine Rolle. Diese Ziel-
gruppen brauchen wir nicht gezielt ansprechen.

Was machen wir mit unserem Wissen Uber die Zielgruppen? Gaste mit einem ausreichend ho-
hen Indexwert kdnnen wir direkt unseren Reisewelten zuordnen. Wer sich sowohl fiir Natur als
auch fur Stadteurlaub interessiert, ist zum Beispiel flr Liineburg eine wichtige Zielgruppe. Die
Gruppe, die in das Interessenfeld , Freizeitparks” fallt, unterscheidet sich hingegen deutlich von
den Naturinteressierten: Man mdochte entweder Achterbahn fahren oder wandern. Das The-
menfeld , Gesundheit” wiederum wird in Bad Bevensen bedient. Hier fahren die Gaste in der
Regel ganz gezielt hin, ohne es mit anderen Aktivitdten zu kombinieren.

Abg. Heike Koehler (CDU): Finden auch Schulausfliige hierher statt, etwa damit die Kinder die
Natur erleben kdnnen oder die Klassengemeinschaft gestarkt wird?

GF von dem Bruch (LHG): Ja, es gibt sehr viele Klassenfahrten. Das war wohl auch einer der
Grinde fur die Anhebung der Wertgrenzen im Vergaberecht; denn plétzlich mussten die Schulen
vermehrt Ausschreibungen fir Klassenfahrten durchfiihren. Ein splirbarer Boom hat sich
dadurch nicht ergeben: Unsere Jugendherbergen waren vorher voll und sind es bis heute. Es ist
auch nicht erkennbar, dass die Schulen mehr reisen als friher.

Gruppenreisen - etwa per Bus, wozu auch Klassenfahrten gehoren - finden insgesamt deutlich
seltener statt. Friiher kamen nacheinander 70 oder 80 Busse in die Heide, das gibt es heute in
dieser Form nicht mehr. Busgruppen kommen mittlerweile vor allem aus Schweden und Dane-
mark, deutlich weniger aus Deutschland.

Abg. Saskia Buschmann (CDU): Gilt die Aussage nur fiir die Heide, oder ist sie allgemeingiltig?

GF von dem Bruch (LHG): Fiir die Heide kann ich das auf jeden Fall bestatigen. Das ist seit der
Corona-Zeit, als Busfahren wegen der Abstandsregelungen nicht und spater nur mit Maske mog-
lich war, ein Phanomen in der gesamten Branche. Die Bereitschaft, Bus zu fahren, schrumpft in
Deutschland generell.

Wenn eine Zielgruppe definiert ist, bilden wir sogenannte Personas. Aus den Marktforschungs-
daten entsteht ein umfassendes Bild, in das vieles einflieRt: vom Mobilitatsverhalten und der
Anreiseart Uber die Frage, ob eine Ladesdule beno6tigt wird, bis hin zum Aufenthaltsverhalten,
der Hotelkategorie und dem Ausgabeverhalten. So kénnen wir beispielsweise fir Hamburg eine
nahezu glaserne Persona entwickeln.

Die Datengrundlage erlaubt es, bis auf vier Hausnummern an eine Person heranzugehen. Das
heilt, damit kdnnen wir Gaste gezielt bewerben, ohne die Streuverluste klassischer Kampagnen,
die friher fir ganze Stadte wie Hamburg aufgesetzt wurden, in Kauf nehmen zu missen. Heute
identifizieren wir gezielt StraRenziige, Viertel oder Orte, bei denen wir das Potenzial bereits im

! Die Grafiken der folgenden fiinf Priasentationsgrafiken sind in gleicher Weise unkenntlich gemacht wor-
den wie auf der Folie ,Zielgruppen Tagesgaste 2022“ auf dieser Seite, weshalb sie nicht in den Flietext
integriert wurden, aber Teil der Anlage 1 sind.
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Vorfeld erkennen. Diese Erkenntnisse stellen wir den Akteuren der Heide kostenfrei zur Verfi-
gung.

Zur besseren Anschaulichkeit haben wir den Personas Namen gegeben. Eine heil3t ,Sandra“,
was - entsprechend dem Alter dieser Persona - in Deutschland vor 42 Jahren der beliebteste
weibliche Vorname gewesen ist. So lasst sich der Fokus auf bestimmte Zielgruppen legen.

Wie setzen wir die Daten im Marketing um? Fir jeden Landkreis in Deutschland kdnnen wir die
Zielgruppen analysieren. Liegt der Indexwert iber 100, ist das fiir uns ein wertvoller Markt. Liegt
er darunter, Gberlegen wir, wie wir ihn steigern kénnen. Zusatzlich zeigt uns ein Potenzialmodell,
wie hoch der Anteil unserer Kernzielgruppe - Naturliebhaber - in einem Ort ist. Beispiel: So ge-
raten Orte in unseren Fokus, die wir vorher nicht beriicksichtigt hatten.

Wir kénnen also erkennen, wie hoch das Potenzial in einzelnen Landkreisen ist und wie viel wir
davon ausschopfen. Aus der Differenz lassen sich MaBnahmen ableiten. Wenn es zu grofRe Ab-
weichungen zwischen Potenzial und tatsachlichen Gasten gibt, schauen wir uns auch die umlie-
genden Landkreise an, um zu klaren, ob es sich um ein regionales Problem oder ein lokales Pha-
nomen handelt.

Entsprechend passen wir unsere Kommunikation an: Wenn es mehr weibliche als mannliche
Zielgruppen gibt, wird die Bildsprache ,, weiblicher” gestaltet. Wir starten mit Social-Media-Kam-
pagnen, die sich gezielt an Naturliebhaber in ausgewahlten Regionen richten. Diese Zielgruppen
haben meist einen Garten, fahren bestimmte Automarken, pflegen bestimmte Alltagsgewohn-
heiten etc. All diese Informationen lassen wir in unsere Kampagnen einflieRen. Anzeigen werden
ausschlieBlich in den relevanten Regionen ausgespielt - mit passenden Angeboten wie einem
Hotelprodukt, das exakt auf Naturliebhaber zugeschnitten ist. Die Effizienz ist um ein Vielfaches
hoher als friher, der finanzielle Einsatz aber deutlich geringer.

Wir machen ausschlieBlich Social-Media-Marketing. Von uns werden Sie keinen Radiospot, keine
Zeitungsanzeige und keine Fernsehwerbung sehen, was auch viel zu teuer ware. Seit acht Jahren
drucken wir auch keine Kataloge mehr. Der Grund: Social Media bietet uns einen Riickkanal.
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Wenn wir eine Anzeige schalten, erhalten wir sofort Reaktionen - Kommentare, Fragen, Feed-
back. Dasselbe gilt flir unsere Postings: Wird etwa zur Zeit der Heideblite ein Wanderweg be-
worben und jemand kommentiert, dass dort ein Schild fehlt, nehmen wir direkt Kontakt auf,
lassen uns den Ort beschreiben und geben die Information an die Gemeinde weiter. So entsteht
ein unmittelbarer Verbesserungsprozess.

Wir verstehen Social Media nicht als reine Marketingflache, sondern als Community-Plattform.
Wir wollen nicht einfach eine Anzeige absenden, sondern mit den Menschen ins Gesprach kom-
men und aktiv Feedback einfordern. Das bringt enorm viel Arbeit mit sich: Wir haben allein flinf
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im Content-Management, die sich ausschliefSlich darum kiim-
mern. Aber es lohnt sich.

Abg. Philipp Meyn (SPD): Mir féllt auf, die Beitrdge auf Ihrer Instagram-Seite haben zwar 500,
1000, 1 200 Likes, aber zum Beispiel nur sechs Kommentare.

GF von dem Bruch (LHG): Im Moment, wahrend der Heidebllte, posten wir natirlich sehr hau-
fig. Das bedeutet, es kommt viel Content zusammen, und die Menschen sind schnell gesattigt.
Das muss man beriicksichtigen. In dieser Zeit erreichen wir im Schnitt etwa 5 Millionen Aufrufe
pro Woche lber Facebook und Instagram.

Allerdings kommentieren und liken die Nutzer kaum noch, sondern sie swipen lediglich durch
ihre Apps. Dadurch wachst die Diskrepanz zwischen der tatsachlichen Reichweite und den sicht-
baren Reaktionen immer weiter. Diese Entwicklung lasst sich auch bei TikTok beobachten: In
den Anfangszeiten gab es noch viele Kommentare, heute ist in den Kommentarspalten fast
nichts mehr los.

Trotzdem sehen wir, dass die Informationen aufgenommen werden. Auch durch Gegenproben:
Manchmal poste ich in einer naturaffinen Zielgruppe ein Angebot fir den Heidepark - und sofort
gibt es Proteste.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Es empfiehlt sich in der Tat, auf die Reels zu schauen. Einige von
ihnen haben ca. 140 000 Aufrufe. Die Relevanz von solchen Videos ist mittlerweile viel hoher als
die von Fotos.

GF von dem Bruch (LHG): Genau. Wir bemiihen uns um einen ausgewogenen Mix. Entscheidend
sind langst nicht mehr die Likes, sondern die Abrufzahlen und die Verweildauer.

Es kann dabei Ausreier geben: Manche Beitrdge erreichen ploétzlich 400 000 oder 500 000 Auf-
rufe, ohne dass man den Grund sofort erkennt. In solchen Fallen reagieren wir pragmatisch und
wiederholen das Format in der folgenden Woche. Hinter all dem steht eine klare Strategie.

Interessanterweise bekommen wir wahrend der Heidebliite, wenn die Menschen viel eigenen
Content erstellen, weniger Riickmeldungen als im Winter. Im Winter haben die Leute mehr Zeit,
sitzen auf der Couch und engagieren sich starker. Im Sommer hingegen ist man abends eher
drauBen auf der Terrasse und hat das Handy seltener in der Hand. Entsprechend unterscheiden
sich auch die Uhrzeiten der Interaktionen deutlich, je nach dem, ob Sommer und Winter ist.
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Abg. Bjorn Meyer (SPD): In Gesprachen mit niedersachsischen Touristikern nehme ich immer
wieder wahr, dass alle dhnliche Zielgruppen haben. Haufig richtet sich der Fokus auf die geho-
benen Milieus, weil diese das groRte Umsatzpotenzial haben. Da wir in Niedersachsen viel Natur
haben, konzentrieren sich die Regionen zudem stark auf naturaffine Zielgruppen.

Das bedeutet im Umkehrschluss jedoch, dass viele andere Zielgruppen vernachlassigt werden,
wahrend alle Regionen um dieselben Gaste konkurrieren. Wird dieser Umstand diskutiert? Oder
sagen Sie: Wir haben eine spezielle Zielgruppe, die beispielsweise die Nordsee oder der Harz
nicht haben?

GF von dem Bruch (LHG): Man sollte Zielgruppen nicht isoliert betrachten, sondern immer auch
das Urlaubsmotiv bericksichtigen. Warum will jemand in die Region fahren, und was méchte er
dort erleben? Da gibt es starke Unterschiede.

So kann ich mit den Kolleginnen und Kollegen von der Nordsee zwar um denselben Kunden kon-
kurrieren, wir geraten einander dabei aber nicht in die Quere. Denn wer sich fiir die Nordsee
entscheidet, hat eine vollig andere Motivation als jemand, der in die Heide kommt. In der Heide
mochte man durch stille Natur wandern, niemandem begegnen, Ruhe finden und gut essen. An
der Nordsee werden diese Bediirfnisse zwar teilweise auch bedient, grundsatzlich steht aber ein
anderes Erlebnis im Vordergrund. Innerhalb derselben Zielgruppe ergeben sich also Unter-
schiede.

Natirlich gibt es aufgrund der Landschaftsbilder auch Uberschneidungen in Niedersachsen. Der
Harz ist im Sommer ebenfalls ein Wanderprodukt. Dass wir in Teilen demnach um &hnliche Ziel-
gruppen konkurrieren, lasst sich nicht vermeiden. Wir stimmen uns untereinander aber ab und
achten darauf, nicht zur gleichen Zeit vergleichbare Kampagnen zu starten. So vermeiden wir,
dass Gelder im innerniedersachsischen Wettbewerb verpuffen.

Stattdessen konzentrieren wir uns auf den Wettbewerb mit anderen Regionen, vor allem mit
dem Schwarzwald, der unser wichtigster Mitbewerber ist. Diese Region in der Mitte Deutsch-
lands nimmt uns die meisten Gaste ab, und umgekehrt. Wir beobachten uns gegenseitig sehr
genau, verhalten uns in diesem Wettbewerb aber sportlich.

Abg. Bjorn Meyer (SPD): Aber nichtsdestotrotz kimpft man um die umsatzstarke Gruppe der
gehobenen und oberen Mittelschicht - das finde ich als Sozialdemokrat immer bemerkenswert -,
wahrend Mittel- und Unterschicht vergleichsweise vernachlassigt werden. Marktwirtschaftlich
ist das nachvollziehbar, andererseits ist es bedauerlich, dass Touristiker diese Menschen offen-
bar nicht so recht ansprechen wollen.

GF von dem Bruch (LHG): Wir sprechen finf von insgesamt zehn sehr unterschiedlichen Ziel-
gruppen an. Diese Zielgruppen reagieren jedoch sehr unterschiedlich auf das Thema Natur. Der
konservativ-gehobene Typus bevorzugt ein Vier-Sterne-Hotel in der Liineburger Heide, wahrend
die beiden anderen eher Ferienwohnungen wahlen.

Die mittlere Zielgruppe - praktisch die Mitte der Bevolkerung, die nicht als wohlhabend bezeich-
net werden kann - wird dagegen stark von Freizeitparks angesprochen. Sie flllen den Heide Park
und den Serengeti-Park.
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Besonders augenfillig ist der Wandel im Gesundheitstourismus. Hier zeigt sich, wie sich die Ziel-
gruppen mit den Generationen verandern. Das Thema Gesundheit verliert deutlich an Bedeu-
tung. Innerhalb der letzten flinf Jahre ist der Anteil der Bevolkerung, der hierflir empfanglich ist,
von 20 % auf 4 % zurlickgegangen. Damit wird die Zielgruppe fiir dieses Produkt immer kleiner.
Viele klassische Kurorte wie Bad Bevensen stehen aufgrund der rapide schrumpfenden Ziel-
gruppe vor einem Problem. Sie missen ihr Angebot dringend verdandern und jlingere Gaste an-
sprechen, sonst sterben sie mit der alten Zielgruppe aus.

Wer sich im Marketing allein auf die obere Mittelschicht konzentriert, wird nicht erfolgreich sein.
Diese Gruppe ist in Deutschland zwar grol8 - gerade der Hamburger Raum ist in dieser Hinsicht
interessant -, doch sie reicht nicht aus, um die gesamte Region zu fiillen. Es ist keineswegs so,
dass eine bestimmte Zielgruppe ungebrochen anreist, wenn die Werbung ausschliellich auf an-
dere zugeschnitten ist. Im Gegenteil: Sie flihlen sich von bestimmten Botschaften abgeschreckt,
zum Beispiel, wenn der Eindruck entsteht, es gebe vor allem Angebote im Hochpreissegment.
Gleichzeitig lassen sich Zielgruppen aber auch bewusst steuern.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Nach meiner Wahrnehmung kommen tatsichlich Menschen al-
ler Bevolkerungsschichten in die Liineburger Heide. Die Anreize sind vielfiltig. Beliebt ist es zum
Beispiel, die Region fir Hochzeitsfeierlichkeiten zu nutzen - es gibt zahlreiche attraktive Loca-
tions, die stark nachgefragt werden. Nach Corona hat das zwar deutlich abgenommen, inzwi-
schen berichten die Betriebe aber von einer Erholung. Trotzdem werden im Marketing bewusst
nur bestimmte Gruppen angesprochen.

Ein weiterer Vorteil ist die Heidebahn, die als Regionalbahn auch an kleinen Bahnhofen hilt. So
kénnen wir gezielt Touristen aus Hamburg oder anderen Orten abholen, die mit dem Deutsch-
landticket kostengtlinstig anreisen.

GF von dem Bruch (LHG): Wir kdnnen nicht 100 % der Menschen steuern, das funktioniert nicht;
auch wenn ich das natirlich gerne tun wiirde. Deshalb richtet sich unser Marketing gezielt auf
finf Zielgruppen. Und wir wissen durch die Bewegungsdaten, dass diese Menschen tatsachlich
auch kommen.

Andere Zielgruppen sind in geringerem MaRe ebenfalls prasent, etwa bei besonderen Anlassen
wie Hochzeiten oder bestimmten Angeboten. Hinzu kommt ein relativ groRer Geschaftsreisebe-
reich im Winter in der Lineburger Heide, der (iberhaupt nicht steuerbar ist. Wenn ein Unter-
nehmen beschliel$t, hier eine Tagung abzuhalten, geschieht das vollig unabhangig von unserem
Marketing. Es gibt also Bereiche, die wir schlicht nicht beeinflussen kénnen.

Was wir jedoch sehr bewusst tun, ist, im Marketing nur bestimmte Zielgruppen anzusprechen.
Das bedeutet: Wir entwickeln ausschlieRlich Angebote im Naturbereich, die bestimmte Zielgrup-
pen ansprechen. Natrlich gdbe es noch mehr Menschen, die sich fiir Natur interessieren konn-
ten, die wir aber nicht direkt adressieren. Warum? Weil sie mit dem Produkt nicht adaquat um-
gehen. Sie wissen oft nicht, was Naturschutz bedeutet, und hinterlassen Abfalle in der Land-
schaft, weil sie die Infrastruktur nicht richtig nutzen. Das wollen wir vermeiden. Stattdessen wol-
len wir ganz gezielt Angebote fiir diejenigen machen, die das Produkt verstehen. Diese Entschei-
dung, bewusst auf bestimmte Zielgruppen zu verzichten, war anfangs hart. Riickblickend hat sie
sich jedoch als sehr erfolgreiche Strategie erwiesen. Denn so entsteht ein klares Profil: Die Men-
schen verstehen, was wir anbieten, und entscheiden sich gezielt dafiir. Wer es nicht versteht,
kommt nicht.
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Abg. Axel Miesner (CDU): Die Heide ist ein Klassiker. Wieso wird der traditionelle Mainstream
nicht starker davon angesprochen?

GF von dem Bruch (LHG): Das hat einfach mit der Generationsverschiebung innerhalb der Be-
volkerung zu tun. Damit verandern sich auch die Werte. Die jungen Biirgerinnen und Birger - die
nachwachsende Zielgruppe Deutschlands - sprechen wir noch nicht in ausreichendem Malf3e an.
Das ist unsere Aufgabe in den nachsten fiinf Jahren, was auch bedeutet, dass wir die angebote-
nen Produkte grundlegend verandern werden miissen.

Problematisch ist es, wenn eine Feriendestination das nicht sieht. Dann wird konstant weiter
der traditionelle Mainstream im Marketing adressiert, die Erfolge werden aber immer schmaler.
Wir Gberprifen das alle drei Jahre.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Wir sind mit der Heideschleife vor einer Woche auf Platz 2 beim
Wettbewerb um den schonsten Wanderweg gelandet. Erwarten Sie, dass dadurch kiinftig mehr
Menschen von aulRerhalb auf die Liineburger Heide aufmerksam werden?

GF von dem Bruch (LHG): Klar, ein solcher Preis sorgt fiir groe mediale Aufmerksamkeit. Der
bundesweite Presserummel hat bereits stattgefunden. Das ist ein erster Schritt, auf den wir in
den nachsten drei bis vier Jahren weiter aufbauen kénnen. Gewinne bei solchen Wettbewerben
werden wir immer wieder kommunizieren, denn sie unterstreichen die Qualitat unseres Ange-
bots. Das ist allerdings kein gesteuertes Marketing, sondern klassische Offentlichkeitsarbeit, also
PR.

Wir wissen jetzt, wer unser
Tagestourist ist: Wir ken-
nen seinen Wohnort, wir
wissen, zu welcher Ziel-
gruppe er gehort, auf wel-
chem Weg wir ihn am bes-
ten erreichen etc. Nachstes
Jahr werden wir die Bewe-
gungsdaten erneut erhe-
ben und prifen, ob bei-
spielsweise unser Marke-

ting in Bonn dazu gefiihrt
hat, dass mehr Bonner in die Liineburger Heide kamen. Damit haben wir zugleich einen Kontroll-
mechanismus, der zeigt, ob unsere Arbeit eine positive Wirkung hat. Wenn nicht, muss man
unmittelbar nach den Griinden dafiir forschen.

Dariber hinaus kénnen wir inzwischen auch Buchungsdatensatze mit Sinus-Milieus verknipfen.
Wenn jemand ein Hotelzimmer bei uns bucht, haben wir Adresse, Buchungsdatum und weitere
Angaben. Mit Marktforschungswerkzeugen lasst sich prifen, welcher Sinus-Zielgruppe diese
Person zugeordnet wird. So lasst sich feststellen, ob es sich beispielsweise um einen Naturlieb-
haber handelt. Wird dann ein naturorientiertes Hotel aus unserem Portfolio gebucht, passt das
exakt zu unserem Marketingziel, und wir sehen, dass die Naturliebhaber tatsachlich angekom-
men sind.



Niedersachsischer Landtag - 19. WP 25. UATourismus am 21.08.2025 | 6ffentlich - auswartige Sitzung | Seite 25

Umgekehrt erkennen wir auch, wenn die falsche Zielgruppe erreicht wurde. Dann lasst sich tber-
prifen, ob sich ein Hotel moglicherweise falsch positioniert hat - etwa durch unpassende Bilder
oder Beschreibungen -, sodass dort keine Naturliebhaber anfragen, obwohl es eigentlich ein Na-
turhotel ist.

All das hat mittlerweile groBe Wichtigkeit. Deshalb sage ich: Man arbeitet heute nicht nur im
Marketing, sondern im umfassenden Management, vor allem im Datenmanagement. Touris-
musmarketing bedeutet langst nicht mehr, eine Karte zu drucken und die Gaste einfach wandern
oder Rad fahren zu lassen. Das war die Praxis der 1970er-Jahre. Heute basiert Tourismusmarke-
ting auf einer umfangreichen Datengrundlage.

Auch beim Ubernachtungstourismus sieht man den Unterschied deutlich. Der rote Bereich auf
der Karte ist deutlich grofRer geworden und reicht viel weiter nach Stiden. Die gelbe Linie er-
streckt sich inzwischen fast bis nach Siiddeutschland. Das Einzugsgebiet der Liineburger Heide
hat sich also erweitert. Friiher galt eine Fahrstrecke von vier Stunden als Grenze - mittlerweile
liegen wir bei bis zu fliinf Stunden Anreise.

Klar ist aber auch: Die Liineburger Heide ist ein Kurzreisegebiet. Wir haben fast ausschlieRlich
Kurzaufenthalte. Menschen, die langer als eine Woche bleiben, sind eine absolute Ausnahme.
Im Regelfall kommen die Gaste nur flr wenige Tage. Dadurch verkirzt sich selbstverstandlich
auch der Anreiseradius, den die Menschen in Kauf zu nehmen bereit sind.
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Hier sehen Sie, wie die verschiedenen Sinus-Milieus auf die Generationen verteilt sind. Bei der
Silent Generation oder den Babyboomern, von denen bald die Letzten in Rente gehen, liegt der
Anteil traditionell orientierter Gruppen noch bei rund 31 %. Naturorientierte Milieus machen
etwa 9 % aus. Bei der Generation Z dagegen interessieren sich nur noch 8 % fir traditionelle
Themen, aber 33 % flir Naturthemen. Genau diese Verschiebung meine ich, wenn ich sage, dass
sich der Marketingfokus schrittweise verandern muss. Mit dem Verschwinden der alteren Ziel-
gruppen verliert man automatisch die traditionellen Interessen. Wer sich im Marketing also nur
auf diesen Bereich konzentriert, fokussiert eine Zielgruppe, die immer kleiner wird. Deshalb ist
es entscheidend, dass die Verantwortlichen diese Entwicklungen kennen.

Die wichtigste Erkenntnis lautet: Man muss mit jeder Generation mitgehen und ihre Interessen
genau untersuchen. Als ich in Soltau vor Sparkassendirektoren einen Vortrag lber die Genera-
tion Z und den Arbeitsmarkt gehalten habe, kam die Frage auf, ob ein Sparkassendirektor aus
der Babyboomer-Generation lUberhaupt eine Stellenanzeige formulieren kann, die fiir die Gene-
ration Z attraktiv ist. Meine klare Antwort: Das geht nicht.

Genau hier liegt der Konflikt. Haufig heildt es: Die Jungen sind faul und wollen nicht arbeiten.
Tatséachlich sind die Wertvorstellungen der Generationen so unterschiedlich, dass sie kaum zu-
einanderfinden kdnnen. Ein Babyboomer kann die Generation Z nicht mit seinen Vorstellungen
von Arbeit und Leben begeistern. Natirlich gibt es innerhalb jeder Generation Unterschiede,
doch im Grundsatz ist der Konflikt untibersehbar. Wir kennen ihn alle aus unseren eigenen Fa-
milien.

Das ist also eine gesamtgesellschaftliche Entwicklung, die man unbedingt im Blick behalten
muss. Sie betrifft alle Branchen, von der Autoindustrie bis zum Tourismus.

Nachdem die TMN zusammen mit dem MW das Vorhaben ,Klimawandel anpacken - Anpas-
sungsstrategien fur den Tourismus in Niedersachsen” entwickelt hat, hat sich unsere Region die-
ses Themas als erste angenommen. Unser Ziel war es, das Thema in die Region hineinzutragen
und zu prifen: Was passiert hier eigentlich vor Ort, und wie kénnen wir Mallnahmen konkret
umsetzen?
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Der Anfang war sehr schwierig, weil es keinerlei Férdermodell dafiir gegeben hat. Da diese Auf-
gabe zu unserer reguldren Arbeit hinzukam, hatten wir schlicht keine finanziellen Mittel, um
Beratung einzukaufen oder Strukturen aufzubauen. Wir waren damit zunachst komplett auf uns
gestellt.

Zunachst hatten wir das Thema im Bereich ,,Nachhaltigkeit” verortet, doch auch dort fehlte ein
Fordermodell. Daraufhin haben wir gemeinsam mit der NBank ein halbes Jahr lang versucht,
eine passende Grundlage zu finden, damit unsere Arbeit forderfahig wird. Die Vorlage, die die
TMN und das MW erarbeitet hatten, war zwar hilfreich, doch die fehlenden Fordermdglichkei-
ten fur die Umsetzung in den Regionen waren ein deutliches Hindernis. Dieses Problem konnten
wir zum Gliick 16sen. Seit einem Jahr sind wir nun in dieser Sache aktiv und verwalten die MaR-
nahmen selbst.

Auf der Folie sehen Sie zwei von uns gewahlte ,Schreckensbilder”, damit deutlich wird, worum
es geht. Gott sei Dank ist es noch nicht so weit, dass die Heide in Flammen steht oder Ahnliches.
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Diese Abbildung stammt vom Institut flir nachhaltigen Tourismus aus dem Harz. Die Informati-
onen waren flr mich erschreckend. Dass der Meeresspiegel in Cuxhaven bereits um 40 cm ge-
stiegen ist, war mir Gberhaupt nicht bewusst. Auch die massive Zunahme der Hitzetage und an-
derer Extremereignisse ist alarmierend. All diese Entwicklungen sind bereits Realitat - wir reden
hier langst nicht mehr nur von Prognosen.

In der Liineburger Heide hat das zu einem echten Aha-Effekt geflihrt: Wir haben erkannt, dass
erhebliche Herausforderungen auf uns zukommen.

Uber viele Jahre galt die Faustregel, dass die Heidebliite vom 8. August bis zum 9. September
dauert. Inzwischen beginnt die Bliite jedoch deutlich friiher - bereits am 30. Juli. Seit drei Jahren
verschiebt sich der Zeitraum kontinuierlich nach vorne. Auffillig ist zudem, dass die Bliite nicht
auf allen Flachen gleich verlauft, sondern in bestimmten Bereichen friiher einsetzt.
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Ein weiteres Problem ist der Heideblattkafer, der in der Liineburger Heide dhnliche Schaden ver-
ursacht wie der Borkenkéafer im Harz. Bei warmem, feuchtem Sommerwetter vermehrt er sich
stark und frisst die Heidepflanzen kahl, sodass sie vertrocknet wirken. Wir begegnen diesem
Risiko durch gezielte Pflege - etwa das Abmahen der Flachen -, um die Pflanzen zu kraftigen.
Damit lassen sich die Schaden wirksam begrenzen. Derzeit ist der Befall vergleichsweise gering.
In weniger betreuten Flachen auBerhalb der Liineburger Heide kommt es dagegen immer wie-
der zu massiven Schaden, tUber die auch in der Presse berichtet wird.

Hinzu kommt die zunehmende Trockenheit. Die Heide bendétigt in bestimmten Wachstumspha-
sen ausreichend Niederschldage, um eine stabile Bliite zu entwickeln. Wir haben uns in diesem
Friihjahr grofRe Sorgen gemacht, da die Bliten zunachst nicht die nétige Hohe erreichten. Ware
es dabei geblieben, ware die Bliihphase bereits nach zwei bis drei Wochen beendet gewesen.
Zum Glick trat dieses Szenario nicht ein. Solche Unsicherheiten hat es in der Vergangenheit
nicht gegeben.

Von groRer Bedeutung ist zudem die Waldbrandgefahr. Tatsachlich gibt es in der Region mehr
Wald als Heideflachen. Waldbrande stellen daher ein dauerhaftes Risiko dar, das wir genau im
Blick behalten. Mit 35 Millionen Tagestouristen in der Region ist es im Ernstfall entscheidend,
schnell Informationen (iber deren Aufenthaltsorte zu haben und gegebenenfalls auch Evakuie-
rungen, etwa von Hotels, einzuleiten.

Auch Hochwasserereignisse gehoren zu den Risiken. Beim Sommerhochwasser im Aller-Leine-
Tal mussten wir bereits MaBnahmen ergreifen, wobei unsere Strukturen zuverlassig funktioniert
haben. Solche Schnittstellen sind fester Bestandteil unserer Klimaanpassungsstrategie. Im Ernst-
fall miissen wir vorbereitet sein.

Um von den Erfahrungen anderer Regionen zu profitieren, haben wir eine Exkursion in den Harz
unternommen. Dort wurde uns geschildert, wie die Region von der Borkenkaferplage (iberrascht
wurde und der Tourismus von einem Tag auf den anderen stark eingebrochen ist - mit Riickgan-
gen von rund 30 % bei Gasten und Wanderern, teilweise bis heute. Wir wollten wissen: Welche
Malnahmen helfen in einer solchen Lage? Wie sollte kommuniziert werden? Welche Strukturen
kénnen besonders gut helfen?
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Das ist ein zentraler Aspekt unserer Klimaanpassungsstrategie. Das Klima selbst kdnnen wir im
Tourismus nicht verdndern. Aber wir kbnnen lernen, mit den Folgen umzugehen - und wir kon-
nen vorbereitet sein.

Wir haben uns zum Beispiel
auch mit dem Thema ,Natur-
landschaft” befasst. Welche
Auswirkungen gibt es auf un-
sere Heideflachen und Moorge-
biete? Wie steht es um das Was-
ser in der Lineburger Heide?
Viele wissen gar nicht, dass wir
hier 67 Seen haben; wir verfi-
gen also liber erhebliche Was-
serressourcen. Gleichzeitig wird
Wasser stark genutzt: Coca-Cola entnimmt in Liineburg Wasser und fiillt es in Flaschen ab, Ham-
burg bezieht Trinkwasser aus der Nordheide. Welche Effekte hat das, und wie lange ist das noch
tragfahig? In der Region versiegen zunehmend die Wasserquellen - das muss beriicksichtigt wer-
den.

Ein weiteres Thema sind die Wege und unsere Verkehrsinfrastruktur. Welche Verantwortung
ergibt sich aus den Wegesicherungspflichten, wenn beispielsweise trockene Baume umstiirzen?
Welche Folgen hat es fiir Open-Air-Veranstaltungen, wenn bei Temperaturen von 39 °C Men-
schen auf offenen Flachen stehen? Brauchen wir Verschattungs- oder Wasserversorgungskon-
zepte? In der Liineburger Heide finden mittlerweile sehr viele Open-Air-Veranstaltungen statt,
sodass diese Fragen von groRer Bedeutung sind.

SchlieBlich haben wir uns mit der grundlegenden Frage beschaftigt: Passt unser Angebot zur
Nachfrage der Gaste? Ich habe Themen angesprochen, die wir zuvor nie auf der Agenda hatten.

Am 1. Juli hat es eine Abschlussveranstaltung in Schneverdingen fir den ersten Projektbereich
»Klimapraxis” gegeben. Ich habe mich sehr gefreut, dass sich so viele Menschen aus der Heide



Niedersachsischer Landtag - 19. WP 25. UATourismus am 21.08.2025 | 6ffentlich - auswartige Sitzung | Seite 31

eingebracht haben, die zuvor nicht im Tourismus aktiv waren. Alle haben erkannt: Diese Schnitt-
stelle ist fiir uns alle wichtig. Vom Energieunternehmen tber die Landkreise bis hin zu Nachhal-
tigkeitsbeauftragten und Gastgebern haben sich alle beteiligt.

Das Projekt ist noch nicht abgeschlossen. Wir gehen nun die ndchsten Schritte an und prifen die
Moglichkeiten einer Anschlussférderung, um in die Umsetzung zu kommen. Unser Ziel ist es aus-
driicklich nicht, ein weiteres Papier zu produzieren, sondern tatsdchlich MaBnahmen umzuset-
zen - auch in kleinen Schritten. Wir wollen zeigen: Viele kleine Schritte kénnen in der Summe
eine grolRe Wirkung haben. Auch die Akteure, die sich nicht gleich an die ganz grolen Malinah-
men herantrauen, finden so einen leichteren Einstieg.

Das Thema ,Besucherlenkung und Digitalisierung” betrifft mittlerweile viele Regionen. Unser
Ansatz dafiir ist der HeideXplorer - eine Website, tiber die Gaste mit ihrem Standort arbeiten
kénnen. Sie geben an, in welchem Hotel sie ibernachten, und erhalten dann Vorschlage fiir Ak-
tivitaten im Umkreis von 20, 50 oder 100 km. Da die Region so groR ist, ist es kaum sinnvoll, das
Angebot auszudrucken und zum Beispiel in Gastemappen bereitzuhalten, wie das in der Vergan-
genheit gemacht wurde.

Die Datenbasis dafir ist unsere zentrale Datenbank Heide Data, in der alle Tourist-Informatio-
nen, Gastgeber, Ausflugsanbieter und Fiihrungen enthalten sind. Von dort aus speisen wir das
gesamte Angebot.
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Ein zentrales Motiv ist die
Besucherlenkung, die wir
anders angehen wollen als
andere. Wir wollen keine
roten Ampeln, wie man sie
teilweise an den Kiisten
findet, wo Gaste durch ein
Ampelsystem am Strand-
besuch gehindert werden.
Urlaub bedeutet Freiheit
und Weite, nicht Restrik-
tion. Unser Ansatz lautet:

Lenkung durch das Pro-

dukt selbst. Dafiir gibt es zwei Wege: Wir zeigen entweder nur bestimmte Teile des bestehenden
Angebots, oder wir schaffen neue, besonders attraktive Angebote, die automatisch Gaste anzie-
hen. Beispiel: Wenn es irgendwo in der Heide einen 3 m hohen Heidewacholdergibt, der bei
Sonnenaufgang besonders eindrucksvoll wirkt, werden die Menschen gezielt dorthin gehen. So
lenken wir die Strome, ohne Verbote auszusprechen.

Mit dem HeideXplorer funktioniert das so: Wer in einem Hotel Gbernachtet, sieht unter , Aus-
flugsziele” eine Liste aller Heideflachen. Wird eine Flache zu stark frequentiert - erkennbar da-
ran, dass sie UbermaRig oft angeklickt wird oder die umliegenden Parkplatze Gberfillt sind -,
verschwindet sie automatisch aus der Liste. An ihre Stelle riickt eine andere, gleichwertige Fla-
che. Die meisten Gaste lassen sich dadurch lenken; nur wenige fahren direkt und unabhangig
von unserem System an ein bestimmtes Ziel. Dieses Prinzip wenden wir auf alle Angebote wie
Veranstaltungen, Ausflugsziele und Parkpladtze an. Damit das funktioniert, messen wir Besucher-
stréme, zum Beispiel Uber Lichtschranken an Parkpldtzen. Sobald ein bestimmter Auslastungs-
grad erreicht ist, wird die Flache automatisch aus dem System genommen. Sinkt die Zahl wieder,
erscheint sie erneut. Eine Kl Glbernimmt diese Steuerung. Das ist fir uns intelligente Besucher-
lenkung: Wir schreiben niemandem vor, was er darf oder nicht darf. Wir arbeiten ohne erhobe-
nen Zeigefinger, sondern steuern allein tGber das Angebot.
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Damit das angenommen wird, setzen wir stark auf Verbreitung. In jedem Hotelzimmer, an La-
ternenmasten und auf Parkplatzen sind QR-Codes zu finden, die direkt zur Website fihren. Wir
bewerben das als kostenlosen digitalen Reisefiihrer fiir die Liineburger Heide. Hilfreich ist dabei
auch unser eigenes Buchungssystem: Sobald eine Buchung eingeht, sind wir ohnehin in Kontakt
mit dem Gast und kénnen ihm den QR-Code direkt zusenden.

Abg. Bjorn Meyer (SPD): Wir bringen Sie die Hotels dazu, da mitzumachen?

GF von dem Bruch (LHG): Wir haben lange (iber diese Frage nachgedacht. Letztendlich profitie-
ren die Hotels ja davon; denn alle wollen sie ihre Wellnessbereiche fiillen und ihre Abendessen
verkaufen. Alle Hotels bekommen, sofern sie das wollen, eine eigene Oberflache auf dieser
Seite, wo sie ihre Informationen in Echtzeit einpflegen kdnnen - zum Beispiel, wenn es irgendwo
abends noch einen freien Massageslot gibt. Je nachdem, in welchem Hotel man ist, wird die
jeweilige Hotelseite als erstes angezeigt.

Abg. Jonas Pohlmann (CDU): Verfiigen auch andere Regionen Uber ein dhnliches System, oder
ist das aktuell noch exklusiv in der Heide?

GF von dem Bruch (LHG): Noch ist das exklusiv bei uns.

Abg. Philipp Meyn (SPD): Besteht ein Konkurrenzverhaltnis zwischen den verschiedenen Hotels,
aber auch den jeweiligen Touristinformationen in der Region mit Blick auf ihre Sichtbarkeit auf
der Startseite des HeideXplorers?

GF von dem Bruch (LHG): Es gibt ein Agreement, weshalb das unproblematisch ist. Alle Stamm-
daten der Anbieter sind theoretisch von Uberall abrufbar, sofern sich ein Anbieter nicht aktiv
dagegen entscheidet. Daher sind alle Angebote grundsatzlich von lberall aus buchbar. Aus da-
tenschutzrechtlichen Griinden erhalten wir bestimmte Daten nicht, wenn zum Beispiel direkt
Uber die Tourist-Information Liineburg eine Buchung vorgenommen wird. Beim HeideXplorer,
fir dessen Gebrauch die Nutzenden der Freigabe des Standorts bestenfalls zustimmen, ist das
anders. Alle konkreten Daten, zum Beispiel die Auslastungsgrenze fiir ein Rathaus, werden aber
direkt von den regionalen Anbietern oder von den jeweiligen Tourist-Informationen eingespeist.
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Nur, wenn es keine verantwortliche Tourist-Information fiir eine bestimmte Attraktion gibt, ma-
chen wir das.

Abg. Philipp Meyn (SPD): Bedeutet das im Umkehrschluss, es werden in relevantem Male Bu-
chungen Uber lhre eigenen Plattformen getatigt und nicht nur Gber Booking.com?

GF von dem Bruch (LHG): Der deutlich Gberwiegende Anteil erfolgt tatsachlich Gber Boo-
king.com. Interessanterweise konnten wir die Buchungen lber unsere Plattform im letzten Jahr
allerdings verdoppeln. Es scheint sich also ein gegenlaufiger Trend zu entwickeln. Womoglich
liegt das aber auch daran, dass bestimmte Produkte dort nicht mehr zu finden sind, da sich zahl-
reiche Hotels in Europa an einer Sammelklage gegen das Reiseportal beteiligten. Viele Ferien-
wohnungen entscheiden sich zum Beispiel auch aus Grinden der Aufwandsreduzierung gegen
ein Angebot auf Booking.com. Wir sehen jedenfalls, dass die Anzahl der angebotenen Betten auf
unserer Plattform sich deutlich erhéht hat. Es scheint also eine Abwanderung von irgendeinem
anderen Portal bzw. von mehreren Portalen gegeben zu haben.

Abg. Bjorn Meyer (SPD): Immer wieder hére ich von Regionen wie zum Beispiel Celle oder dem
Ammerland, sie waren im Vergleich zu den groBen Touristenregionen wie Harz, Liineburger
Heide und Nordsee viel zu unsichtbar. Was erwidern Sie auf sowas?

GF von dem Bruch (LHG): Dieses Problem hatten wir damals auch. Unter meinem Vorganger
waren im touristischen Netzwerk der Liineburger Heide Regionen vertreten, die geografisch bis
nach Bremen reichten, also teilweise gar keinen Bezug zur Heide hatten. Gleichzeitig endete
unsere Reichweite quasi auf Héhe von Braunschweig.

Die Folge war eine komplette Umstrukturierung: Wir mussten kldaren, welche Gebiete flr den
Gast tatsachlich relevant sind und deshalb in der Vermarktung im Vordergrund stehen sollten.
Mit einer Liineburger-Heide-Erfahrung in Bremen zu werben, ist weder ehrlich noch zielfiihrend.
Daher haben wir das Gebiet auf die heutigen flinf Landkreise eingegrenzt. Das war ein harter
Prozess, aber inzwischen verstehen die Gaste das Produkt. Und die beteiligten Landkreise haben
erkannt: Alleine schaffen wir es nicht, zusammen jedoch kénnen wir uns erfolgreich vermarkten
- auch wenn unsere Reichweite weiterhin in etwa bei Braunschweig endet.

Das ist eine Erkenntnis, die langst nicht Gberall in Niedersachsen angekommen ist. Genau darin
liegt das Problem: Eigentlich brauchten wir in Niedersachsen nur grolRe touristische Organisati-
onen, mit mindestens 15 Mitarbeitenden, einem soliden Budget und der Fahigkeit, Projekte wie
die heute vorgestellten umzusetzen. Das gelingt uns, weil wir unsere Krafte geblindelt haben
und Uber ausreichende Mittel verfiigen.

Um das Problem zu I6sen, misste sich zum Beispiel das Ammerland mit einer anderen Region
zusammenschliefen, um gemeinsam eine fir den Tourismus relevante Destination aufzubauen.

Abg. Bjorn Meyer (SPD): Es gibt diese Art von Zusammenschluss ja bereits in Form der Touris-
mus-Agentur Nordsee (TANO).

Was wirden Sie den Verantwortlichen in Celle antworten, wenn diese den Eindruck dul3ern, sie
wirden nicht ausreichend vom Tourismus in der Lineburger Heide profitieren?
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GF von dem Bruch (LHG): Das ist ganz einfach: Wir kénnen anhand der Bewegungsdaten genau
sehen, wie viele unserer Gaste durch Celle gegangen sind. Daraus lasst sich die tatsachliche tou-
ristische Wertschopfung dort ableiten. Es reicht nicht, sich auf ein Geflihl zu berufen und dann
zu klagen: ,Ich habe nichts vom Kuchen abbekommen.” Wir missen mit tatsachlich erhobenen
Daten argumentieren. Auch bestimmte Ranglisten zu diesem Thema sind immer mit Vorsicht zu
genieRen, solange man nicht weil}, welche Daten die Grundlage dafiir waren.

Trotzdem stehen natiirlich auch die einzelnen Orte in der Liineburger Heide in Konkurrenz mit-
einander. Und wer auf der ersten Seite unserer Homepage ist, profitiert deutlich starker als die-
jenigen auf den Folgeseiten. In der Regel kommen diejenigen nach vorne, die die besten Bilder
und Texte haben. Insofern haben grundsatzlich alle die gleichen Chancen bei uns.

Des Weiteren bieten wir Hilfestellungen und Beratung an. Wenn ein Blirgermeister zu uns
kommt und sich liber Defizite im Tourismusmarketing beschwert, setzen wir uns mit ihm zusam-
men, um eine Losung zu finden.

Abg. Heike Koehler (CDU): Der Umfang lhrer Erhebungen ist beeindruckend. Das Netzwerk, das
dafiir notwendig ist, ist nicht selbstverstandlich. Dadurch wird der ohnehin schon lebendige Tou-
rismus noch starker belebt. Ich nehme aus lhrem Vortrag ganz viele Ideen mit, die man vielleicht
auch in meinem Wahlkreis ausprobieren kénnte. Chapeau!

Abg. Axel Miesner (CDU): Sie sprechen bewusst von ,Produkt”, und das ist aus Marketingper-
spektive auch sehr richtig. Es ist genauso, wie Sie es gesagt haben. Die Orientierung am Kunden
ist sehr wichtig. Und: keine Verbote, sondern eine geschickte Lenkung. So kdnnen Einschrankun-
gen positiv besetzt werden. Ihr Konzept ist sehr (iberlegt und stimmig und entsprechend auch
erfolgreich.

GF von dem Bruch (LHG): Wichtig ist, dass sich alle auf eine Strategie einigen kénnen. Nach all
den Jahren erlebe ich nun, dass die Landrate, die sich Uber den ganzen Tag hinweg mit den viel-
faltigsten Themen beschaftigen, wenn sie an einer Diskussion Gber den Tourismus teilnehmen,
plétzlich den Kunden verteidigen. Dass in dieser Weise zielgruppenorientiert gedacht wird, war
zuvor nicht vorstellbar. Mittlerweile sitzen wir alle in einem Boot, das alle gemeinsam in dieselbe
Richtung steuern.

Dieser Erfolg ist allen Beteiligten zu verdanken. Der Aufsichtsratsvorsitzende Rainer Rempe zum
Beispiel erfillt seine Lenkungsfunktion hervorragend.

Abg. Frank Henning (SPD): Die Bewegungsdaten sind ja eine ihrer zentralen Grundlagen. Woher
genau beziehen sie die?

GF von dem Bruch (LHG): Sobald jemand in der Liineburger Heide sein Handy aus der Tasche
nimmt, um Informationen Gbers Wetter zu erhalten, werden Daten produziert. Wenn zu einem
spateren Zeitpunkt Nachrichten auf einem Newsportal gelesen werden, werden weitere produ-
ziert. Mit Zustimmung zu den AGBs wurde auch der anonymisierten Ermittlung dieser Daten
zugestimmt. Dadurch wissen wir, wie lange sich ein Mensch an welchem Datum wo aufgehalten
hat. So lasst sich letztlich die Reise eines Menschen erfassen. Die entsprechenden Datensatze
kénnen kauflich erworben werden. Wir wissen dadurch zusatzlich ungefahr, wo die anonymi-
sierte Person wohnt und welchem Sinus-Milieu sie angehort.
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Abg. Thorsten Paul MoriRe (AfD): Wie regelmaRig und zu welchem Preis kdnnen diese Daten
erworben werden?

GF von dem Bruch (LHG): Jedes Jahr. Die Kosten dafiir sind nicht geringfligig; sie lassen sich - ab-
hangig davon, wie viele Informationen Sie haben wollen - mit ungefahr 20 000 bis 30 000 Euro
beziffern. Wir haben immer finf oder sechs klassische Fragen: Woher kommt die Person, wel-
chem Sinus-Milieu ist sie zugehorig? Handelt es sich um einen Tagestouristen oder Gibernachtet
diese Person? Wie viele kommen im Winter, wie viele im Sommer?

Wir haben unsere Kollegen im Osnabriicker Land und im Harz mit dem Thema angesteckt. Auch
sie erheben nun entsprechende Daten, und wir helfen ihnen dabei, indem wir unser Vorgehen
und unsere Erfahrungen teilen. Das befindet sich gerade noch in der Startphase. Fiir den Harz
werden die Daten aktuell zusammengestellt und im November prasentiert werden. Das hat auch
finanzielle Hintergriinde: Wenn wir bestimmte Sachen gemeinsam in Auftrag geben, schonen
wir Budgets, da so keine doppelten Auftrage vergeben werden. Es hilft aber auch dabei, das
Vorgehen in Niedersachsen zu professionalisieren. Der Harz ist namlich nicht unser Gegner.

Zum Thema KI: Eine
wichtige Erkenntnis
ist, dass unsere Ziel-
gruppe keinen
kiinstlichen Ge-

sprachspartner
mochte. Sie erwar-
tet ein authenti-
sches Liineburger-
Heide-Produkt. Das
bedeutet auch:
echte Bilder statt KI-
generierter Motive.
Fir uns ist das aufwandiger, weil wir Fotografen in die Region schicken missen, statt Bilder am
Computer zu erzeugen.

Auch die Anfragen, die Uiber den Chat auf unserer Website eingehen, werden nicht von einem
Chatbot beantwortet, sondern von einem Mitarbeiter unserer Zentrale, der auBerdem telefo-
nisch erreichbar ist. Das macht einen grofen Unterschied. Viele Menschen glauben uns zunachst
gar nicht, dass dort tatsachlich ein Mensch antwortet. Aber genau das sorgt fir Qualitat - un-
passende oder unnatirliche Antworten einer Kl gibt es bei uns nicht. Fakt ist: Kl ist in dieser
Hinsicht noch nicht so weit, den Menschen zu ersetzen.

Gleichzeitig nutzen wir Kl im Hintergrund sehr wohl fir viele Projekte - der HeideXplorer ist ein
Beispiel dafir.
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Ich habe anhand von
30000 Buchungsdaten
untersucht, wie zum
Zeitpunkt der Buchung
das Wetter am Woh-
nort des Gastes war.
Mich interessierte, ob
teurere Angebote ge-
bucht werden, wenn es
regnet. Wir wissen, was
die Géaste buchen, wo
sie ungefdahr wohnen

und auf die Sekunde ge-
nau, wann die Buchung erfolgt. Das Wetter zu diesem Zeitpunkt nachzuvollziehen, ist allerdings
nicht immer einfach, weil nicht jeder Ort in Deutschland lber eine Wetterstation verfligt. Von
Schneverdingen aus ist die nachste Station beispielsweise in Soltau. Mit genligend Aufwand las-
sen sich die Daten aber ermitteln.

Wenn wir eine belastbare Verbindung zwischen Wetter und Warenkorb feststellen kdnnten,
wirden wir unser Marketing entsprechend anpassen. Das hiel3e beispielsweise: gezielt in den
Stadten werben, wenn es dort schneit. Bislang ist das noch eine Annahme, aber dank KI haben
wir erstmals iberhaupt die Moéglichkeit, solche Fragen fundiert zu prifen.

In Lineburg werden bereits gezielt Daten erhoben. Wenn ein Gast dort durch die FuRganger-
zone lauft, werden gleichzeitig die Wetterdaten erganzt. So kénnen wir ableiten, ob signifikant
mehr Gaste kommen, wenn die Temperatur zum Beispiel 16 °C statt 14 °C betragt, und wie wir
unser Angebot mit diesem Wissen verbessern kénnen.

Damit wird deutlich: Bewegungsdaten sind die Grundlage von allem. Ohne sie lassen sich solche
Fragen nicht beantworten.

Abg. Tamina Reinecke (GRUNE): Bezieht sich der Warenkorb vor allem auf die Beherbergungs-
betriebe?

GF von dem Bruch (LHG): Ja, aber auch auf Weiteres wie Fiihrungen.

Abg. Tamina Reinecke (GRUNE): Wie kurzfristig werden die Ubernachtungen in der Liineburger
Heide im Schnitt gebucht?

GF von dem Bruch (LHG): Das variiert von Jahr zu Jahr. In der Regel erfolgen die meisten Bu-
chungen sechs bis acht Wochen im Voraus, vermutlich auch im Zusammenhang mit den Wetter-
vorhersagen. Im vergangenen Jahr haben jedoch viele Gaste besonders friih gebucht, sodass
bereits im Januar ein Grof3teil der Reservierungen vorlag.
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Auf Nachfrage erklarten einige Gaste, sie seien im Sommer zuvor bei sehr hohen Temperaturen
in der Tlrkei gewesen, wo es vielerorts gebrannt habe. Daher hatten sie beschlossen, die Reise-
ziele zu tauschen: In den Herbstferien solle es in die Tlrkei gehen, wenn das Klima milder ist,
und im Sommer in die Liineburger Heide. Ein Vorteil davon: Die Urlauber bleiben dadurch im
Schnitt zwei Tage langer. Dieser Effekt lasst sich seit zwei Jahren beobachten.

Das zweite Pro-
jekt betrifft die
Hochrechnung
der  Auslastung.
Wie bereits er-
wahnt, waren fiur
eine direkte Steu-
erung Uberflllter
Orte technische
Lésungen wie
Lichtschranken an
Parkpldatzen not-
wendig, was in
den Naturschutzgebieten aufgrund der genannten Griinde in der Regel aber nicht moglich ist.

In einem Gesprach mit einem Vertreter von Wetter.com entstand daher eine interessante Idee:
Kénnte man die Auslastung nicht anhand von Wetterprognosen hochrechnen? Dafiir braucht es
eine ausreichende Datenbasis. Je mehr historische Wetter- und Bewegungsdaten vorliegen und
je besser deren Qualitat ist - die mit der Zeit steigt -, desto verldsslicher werden die Prognosen.

Nach einem Abgleich von Wetter- und Bewegungsdaten konnten wir beispielsweise feststellen,
wie stark eine bestimmte Heideattraktion besucht sein wird, wenn es bei 15 °C bewdlkt ist. Un-
ser Ziel ist es, in etwa einem Jahr drei Tage im Voraus vorhersagen zu kdnnen, wie viele Besucher
ein bestimmtes Ausflugsziel haben wird. Mit diesem Wissen lieRe sich die Steuerung erheblich
verbessern - etwa durch die gezielte Platzierung von Foodtrucks oder eine verbesserte Steue-
rung der Fahrzeuge, um sie optimal auf Parkplatze zu verteilen.

Abg. Philipp Meyn (SPD): Heutzutage wird Kl von vielen Menschen fiir nahezu alle Lebensfragen
genutzt. Auch die Entscheidung fir ein Urlaubsziel wird zunehmend an KI-Systeme delegiert.
Kénnen Sie das Antwortverhalten der Chatbots beeinflussen?

GF von dem Bruch (LHG): Uber viele Jahre haben wir unsere Webseiten fiir Suchmaschinen op-
timiert. Das ist nun vorbei. Heute missen sie fir Kl optimiert werden. Noch weifl} niemand wirk-
lich, welches Vorgehen dabei das beste ist. Sicher ist nur: Eine KI bevorzugt strukturierte Daten,
die leicht ausgelesen werden kdnnen.

Man kann eine Website im Hintergrund technisch so aufbauen, dass Datenfelder klar gekenn-
zeichnet sind - etwa Ort, StralSe, Einleitung einer Hotelbeschreibung, Zimmerbeschreibung oder
Angaben zum Wellnessbereich. Mit der richtigen Struktur kann eine Kl die gewiinschten Infor-
mationen schnell erfassen. Denn erst, wenn die Frage nach dem passenden Urlaubsziel gestellt
wurde, beginnt die KI mit ihrer Recherche im Internet - die Antworten hat sie nicht auf Vorrat.
Und wenn unsere Datenqualitat besser ist als die des Schwarzwalds, werden unsere Inhalte be-
vorzugt.
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Das ist allerdings ein harter Wettbewerb. Es ist notwendig, tief in technische Prozesse einzustei-
gen und kontinuierlich am Ball zu bleiben. Allein auf unserer Website gibt es 77 000 Beitrage,
die jeweils entsprechend angepasst sein missen. Die Optimierung fir Kl ist daher eine sehr
groRe und zugleich sehr kostenintensive Aufgabe.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Wenn man dank einer Prognose bereits weiR, dass zum Beispiel
das Blisenbachtal am Wochenende tiberlaufen sein wird - wovon auch die Anwohnerinnen und
Anwohner betroffen sind -, wiirden dann gezielt andere Gegenden beworben werden, um die
Besucherstrome besser zu verteilen und so Overtourism zu mindern?

GF von dem Bruch (LHG): Genau das ist die Idee dahinter. Wenn wir wissen, wo der Andrang
besonders grold sein wird, kdnnen wir entsprechend reagieren.

Damit das funktioniert, muss man nattrlich auch das Gesprach mit den Kolleginnen und Kollegen
in der Region suchen. Manche mdchten vielleicht gar nicht, dass an dieser Stelle stark eingegrif-
fen wird - und das ist legitim; denn je mehr Touristinnen und Touristen kommen, desto mehr
Umsatz wird dort generiert. Die Diskussion, welche Bereiche gestarkt werden sollen und welche
nicht, kdnnen wir nur gemeinsam fiihren. Schon allein die Erkenntnis, dass es an bestimmten
Orten zu groRen Besucherzahlen kommen kdnnte, ist fir uns ein Gewinn.

Projekt 3  befindet
sich bereits in der
Umsetzung. Pro Jahr
erhalten wir mehrere
tausend Google-Be-
wertungen, die ich
bislang alle person-
lich gelesen und be-
antwortet habe, was
etwa drei Stunden
pro Woche kostet.
Hierbei setzen wir
kiinftig Kl ein: Sie
analysiert den Stil und die Tonalitat, die ich in den letzten drei Jahren genutzt habe, und imitiert
diese. So kdnnen die reguldaren Antworten auf sehr gute Bewertungen automatisiert erstellt wer-
den.

Bewertungen unter vier Sternen werden dagegen gesammelt und mir einmal pro Woche per
E-Mail vorgelegt. Diese Beitrage bearbeite ich persdnlich. Wenn in einer Rezension zum Beispiel
fehlende Beschilderung kritisiert wird, leite ich das an die jeweilige Gemeinde weiter. Die ge-
sammelten Rezensionen werden dabei bereits mit einem Antwortvorschlag versehen, den ich
annehmen oder ablehnen kann.

In der Regel gilt: Die Verfasserinnen und Verfasser der Bewertungen selbst lesen unsere Ant-
worten selten. Viel wichtiger ist, dass andere Nutzerinnen und Nutzer erkennen, ob wir auf Be-
wertungen reagieren und uns kiimmern. Fiir sie stehen die Inhalte der User-Bewertungen im
Vordergrund; die Reaktionen von uns zeigen lediglich, dass wir aufmerksam sind. Dafiir eignen
sich automatisierte Antworten sehr gut.
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Moglich ware auch eine Automatisierung von Facebook- und Instagram-Kommentaren. Das wer-
den wir jedoch nicht tun.

AbschlieBend
kommen wir zu
ein paar Progno-
sen fur die Zu-
kunft: Wie geht
es weiter in der
Lineburger
Heide? Der posi-
tive Trend wird
aller Voraussicht
nach  anhalten.
Das ist zugleich
eine gute und
eine schlechte Nachricht. Warum? - Bei ungefdhr 10 Millionen Ubernachtungen in der Liinebur-
ger Heide ist ein Limit erreicht. Ab diesem Punkt geraten wir in Konflikt mit der Bevélkerung,
weil es an manchen Orten schlicht zu voll wiirde. Deshalb haben wir beschlossen: Wenn sich die
Infrastruktur - die teilweise noch auf dem Stand der 1970er-Jahre ist - nicht grundlegend veran-
dert, gilt diese Grenze von 10 Millionen Ubernachtungen. Das ist unsere klare Strategie: kein
unbegrenztes, sondern vertragliches Wachstum.

Eines unserer Versprechen ist, dass man durch die Liineburger Heide gehen kann, ohne auf an-
dere Menschen zu treffen. Dieses Versprechen kénnen wir nur bis zu einem gewissen Punkt
einhalten - und dieser Punkt ist bei 10 Millionen erreicht. Innerhalb dieser Grenze haben wir
jedoch die Moglichkeit zu optimieren, zum Beispiel bestimmte Zielgruppen gezielter anzuspre-
chen.

Warum halt der positive Trend an? Das hdangt mit den Entwicklungen in der Gesellschaft zusam-
men. Der Wandertrend ist nach wie vor ungebrochen stark; die Umsatze der groRen Outdoor-
Marken sind enorm. All diese Menschen wollen die Natur auf unterschiedliche Weise erleben,
etwa beim Stand-up-Paddling oder mit anderen modernen Freizeitprodukten. Hinzu kommen
die internationalen Krisen, die den Deutschlandtourismus weiter ankurbeln - wenn auch nicht
nachhaltig. Insgesamt zeigt sich: Es gibt einen klaren gesellschaftlichen Trend, der mit den An-
geboten der Heide harmoniert.
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Auch sehr interessant ist der internationale Tourismus. Die Lufthansa schafft es bis heute nicht,
die Flieger wieder in dem Mal3e zu fiillen wie vor Corona. In den Sommerferien starten Maschi-
nen in die Turkei teilweise nur mit 60 bis 70 % Auslastung. Wo sind die Leute? Sie machen Urlaub
in Deutschland, Osterreich oder Skandinavien. Viele nutzen das Auto und verbringen ihre Som-
merferien in Form von Kurzurlauben in der Ndahe, wahrend sie - wie schon gesagt - ihre Reisen

in Lander wie die Turkei
oder Spanien zuneh-
mend in die Herbstfe-
rien verlagern.

Dass sich in Sideuropa
Hitzewarnungen und
Waldbrande jedes Jahr
verscharfen, verandert
wiederum das Reise-
verhalten der Men-
schen dort. Immer hau-
figer verbringen sie ihre
Sommerurlaube nicht mehr an den eigenen Kiisten, sondern in Regionen mit gemaRigtem Klima;
Skandinavien ist besonders gefragt. Aber auch die Liineburger Heide gehort zu diesen gemaRig-
ten Klimazonen.

Daflir muss der Tourismusbereich allerdings umgedacht werden. Wie bereits erwahnt, reisen
97 % unserer Gaste mit dem Auto an und sind daher extrem mobil. Fiir internationale Gaste gilt
das nicht. Wer aus Spanien nach Frankfurt fliegt, muss erst ins Hotel gebracht und von dort aus
weiter gefiihrt werden. Man kdnnte diesen Gasten einfach einen Plan an die Hand geben. Man
konnte das Ganze aber auch nach dem Mallorca-Prinzip aufziehen: ein Transfershuttle vom Flug-
hafen ins Hotel, ein Ausflugsprogramm mit klarer Struktur - dienstags in den Heide Park, mitt-
wochs in die Heide, donnerstags nach Hamburg etc. Welche Losung die richtige ist, hangt von
der Zielgruppe ab, die wir zunachst genau untersuchen missen. Solche Investitionen sind erheb-
lich, aber wenn dieser Markt wachst, wird das den Incoming-Tourismus maligeblich verandern.

Und dass er wachst, ist angesichts der klimatischen Entwicklungen sehr wahrscheinlich. Das Hit-
zeproblem im Mittelmeerraum betrifft Italien, Spanien, die Tirkei, Griechenland, Marokko, Tu-
nesien - im Grunde alle Lander in dieser Region. Die touristische Flucht in gemaRigtere Klimazo-
nen wird mit Sicherheit stattfinden. Wenn wir darauf strategisch reagieren, kdnnten wir neben
den rund 9 Millionen Ubernachtungen deutscher Gaste und einigen aus Danemark und den Nie-
derlanden kiinftig auch verstarkt Reisende aus diesen Landern begriiRen. Das wiirde allerdings
einen Wettbewerb um ein begrenztes Angebot bedeuten: Da wir nur 10 Millionen Ubernach-
tungen zulassen wollen, wiirde die erhéhte Nachfrage zwangslaufig zu steigenden Preisen fiih-
ren.

Aktuell ist das noch kein dominierendes Thema. Im TVN haben wir jedoch intensiv dariiber ge-
sprochen, ob sich erste Tendenzen bereits abzeichnen. In den amtlichen Statistiken ist zwar noch
kein grofles Wachstum im internationalen Bereich sichtbar, wohl aber eine Verschiebung in der
Herkunftsstruktur der Gaste.

Wir wollen davon profitieren und starten deshalb im Winter erstmals Social-Media-Kampagnen
mit niedrigem Budget in Spanien, um dort aufzuzeigen, wie angenehm das Klima hier ist. Wir
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wollen priifen, ob sich daraus neue Gastestrome entwickeln. Bisher warben wir im Ausland nur
in Danemark und den Niederlanden - von dort stammen 90 % unserer Auslandsiibernachtungen.

Abg. Bjérn Meyer (SPD): Dann wére es doch sinnvoll, wenn sich die verschiedenen Tourismus-
regionen darauf verstandigen wiirden, dass eine zum Beispiel gezielt in Spanien wirbt und eine
andere in Italien, um die Markte aufzuteilen und Konkurrenz zu vermeiden. Die TANO beschaf-
tigt sich derzeit intensiver mit der Schweiz, wo die Anreise per Nachtzug ein besonderer Vorteil
ist.

GF von dem Bruch (LHG): Die Schweiz gehort zum traditionellen Markt, den wir in ganz Nieder-
sachsen schon lange im Blick haben. Spanien, Marokko und dhnliche Lander hat dagegen bislang
noch niemand auf der Agenda.

Im Moment ist es so, dass nur wir diesen Bereich angehen, wahrend die anderen noch gar nichts
tun. Wir sprechen gemeinsam dariber, um zu prifen, was wir erreichen kénnten. Die notwen-
dige Internationalisierung in allen Bereichen wird fiir uns noch grofle Herausforderungen mit
sich bringen. Schon die einfache Tatsache, dass an keiner Rezeption hier Spanisch gesprochen
wird, zeigt den Handlungsbedarf. Deshalb ist es sinnvoll, gemeinsam daran zu arbeiten und nicht
alleine.

Zunachst mussen wir jedoch klaren, ob die Entwicklung bereits in entscheidendem Malie ein-
setzt oder ob sie erst in zwei bis drei Jahren splrbar wird.

Abg. Philipp Meyn (SPD): Rostock, insbesondere Warnemiinde, profitiert erheblich vom Kreuz-
fahrttourismus als wichtigem Ein- und Ausschiffungshafen in der Ostsee.

GF von dem Bruch (LHG): Genau!

Abg. Heike Koehler (CDU): Ich finde die Idee charmant. Aber Hamburg gehért nicht zu Nieder-
sachsen. Mir ist ein klarer Fokus auf Niedersachsen wichtig, und in diesem Sinne mdchte ich
betonen: Auch die Landeshauptstadt Hannover hat ihren Reiz.

GF von dem Bruch (LHG): Da gebe ich lhnen vollkommen recht. Aber man muss sich auch fragen:
Was weil ein Spanier iber den Norden Deutschlands? Die klare Antwort lautet leider: Interna-
tional gibt es nur einen einzigen Leuchtturm in Norddeutschland, und das ist Hamburg. Im Aus-
land kennt man in der Regel weder Hannover noch die Liineburger Heide.

Die groRe Herausfor-
derung, die wir im
Moment haben, ist
das hohe Tourismus-
aufkommen, das auf
eine Infrastruktur
trifft, die schlicht zu
alt und zu klein ist.
Zur Paarungszeit far-
ben sich die
Moorfrosch-Mann-

chen im Pietzmoor

fur kurze Zeit blau,



Niedersachsischer Landtag - 19. WP 25. UATourismus am 21.08.2025 | 6ffentlich - auswartige Sitzung | Seite 43

was Zehntausende Besucherinnen und Besucher anzieht. Doch es gibt nur sehr wenige Park-
platze. In der Folge werden Strallen und Einfahrten zugeparkt. Wenn wir die Verbesserung der
touristischen Infrastruktur nicht angehen, verliert der Deutschlandtourismus insgesamt an Qua-
litat, und dann profitieren andere Lander, die mehr Platz haben.

Besonders wichtig ist deshalb das Erhaltungsprogramm. Wir bauen heute kaum noch neue Wan-
derwege, weil niemand das Geld dafiir hat. Stattdessen verwalten wir die bestehenden Wege.
Fiir deren Erhalt gibt es allerdings keine Forderung - Férdermittel stehen nur fiir Neubauten zur
Verfligung. Das ist ein grolSes Problem, weil wir so keine Qualitatssicherung gewahrleisten kon-
nen. Angesichts leerer kommunaler Kassen ist es ein erheblicher Aufwand, tiberhaupt noch ge-
genzusteuern.

Es ist daher zu erwarten, dass sich die Qualitat unseres touristischen Angebots tendenziell ver-
schlechtern wird - und das betrifft nicht nur die Lineburger Heide, sondern ganz Deutschland.
Die Erhaltung des Produkts - und das ist ja das Minimum - wird immer schwieriger.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Apropos Infrastruktur: Die Anschaffung, Unterhaltung und Rei-
nigung von Toiletten ist extrem teuer und sorgt in den Kommunen immer wieder fir Debatten.
Wie wird hier mit dem Problem umgegangen?

GF von dem Bruch (LHG): Diese Diskussion fiihren wir im Wesentlichen in den Naturschutzge-
bieten, weil die Unteren Naturschutzbehorden in den Landkreisen dort keine Toiletten zulassen.

Im Naturpark Stidheide wird das anders gehandhabt: Dort steht an jeder Heideflache eine Toi-
lette. Moglich ist es also, es wird aber eine politische Entscheidung benétigt. 9 Millionen Touris-
tinnen und Touristen kdnnen nicht ohne Toiletten an den relevanten Orten durchgeschleust
werden. Das flhrt zwangslaufig dazu, dass die Menschen ihre Notdurft in der Natur verrichten -
und dann regen wir uns alle dartiber auf.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Wird in den Debatten auch mit den hohen Kosten argumentiert?

GF von dem Bruch (LHG): Natiirlich argumentiert jeder so. Aber auf der anderen Seite gilt: Wenn
Einnahmen aus dem Tourismus erzielt werden sollen, missen auch entsprechende Investitionen
erfolgen. Und das ist vollig in Ordnung, solange unterm Strich ein Plus bleibt. Genauso wenig
kénnen wir den Gasten nahelegen, Rad zu fahren, ohne Radwege bereitzustellen.

Abg. Dr. Karl-Ludwig von Danwitz (CDU): In der Praxis ist es haufig so, dass Kommunen zwar
bereit sind, Toiletten zu bauen, aber nicht deren Unterhaltung Gibernehmen wollen. Ein Beispiel
aus meiner Region: Neben einer kleinen Minigolfanlage wurde eine Toilettenanlage errichtet,
deren Unterhaltung nun bei der Minigolfanlage liegt. Ahnlich ist es am Bahnhof, wo ein Kiosk
die offentliche Toilette betreibt.
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Zum Thema Robotik: Wenn man sich die aktuelle Arbeitsmarktsituation ansieht - gerade in Ho-
tels und Kiichen - stellt man fest: Es herrscht groRe Not. Erst kiirzlich wurde ein Koch aus der
Heide nach Hamburg abgeworben - fiir 6 500 Euro Monatsgehalt. Das zeigt deutlich, wie es um
den Markt bestellt ist. Wenn die Gastronomie ihre Koche verliert, kdnnen die Kiichen nicht mehr
betrieben werden.

In Hamburg gibt es bereits ein asiatisches Roboterrestaurant, in dem das Essen vollstandig ohne
Menschen zubereitet wird. Ein automatisiertes System kocht die Gerichte der Karte und stellt
die fertigen Speisen auf die Theke, von wo aus sie ausgeliefert werden. Menschen sind nur noch
dafiir zustandig, die Kiiche morgens aufzufiillen und abends zu reinigen.

Auch in der Liineburger Heide lauft ein Experiment: Ein Anbieter bereitet Speisen in bester Bio-
Qualitat zu, schockfrostet sie und liefert sie anschliefend aus. So kann ein Restaurant ohne ei-
genen Koch betrieben werden. Die Servicekraft vor Ort erwdarmt das Gericht, richtet es an und
bringt es an den Tisch. Ich selbst habe eine Blindverkostung gemacht und den Unterschied nicht
bemerkt - so gut ist die Qualitat. Der Koch hat dabei geregelte Arbeitszeiten von 9 bis 17 Uhr
und am Wochenende frei.

Das ist ein Bereich, in dem ein Umdenken erforderlich ist. Robotik wird uns nicht nur in der
Kiche begegnen, sondern auch im Bereich Cleaning, also bei der Zimmerreinigung. Dort gibt es
ebenfalls einen massiven Fachkraftemangel. Schon heute stellt sich die Frage: Kann ein Hotel
noch 200 Zimmer betreiben, wenn nur Personal fiir 100 Zimmer vorhanden ist? In einigen Hau-
sern wurden deshalb nur 80 % der Kapazitaten genutzt.

Der erste Reinigungsroboter, der in der Lage ist, ein komplettes Hotelzimmer zu sdubern - inklu-
sive dem Glattziehen der Bettdecke, der Reinigung der Duschkabine und der intelligenten Um-
platzierung von Gegenstanden - steht kurz vor der Marktreife. Ich hatte kirzlich einen Termin
mit einer Robotikfirma aus San Diego: Sie sind fast so weit. Alles funktioniert bereits, nur das
Bettenmachen noch nicht. Doch auch das wird kommen. Erste Prototypen fiir sich selbst ma-
chende Betten gibt es bereits.
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Angesichts dessen muss man sich die richtigen Fragen stellen: Wie kann man gewahrleisten,
dass Gaste im Urlaub nicht von Robotern auf den Fluren tGberrascht werden? Wie sieht ein Ho-
telzimmer der Zukunft aus, wenn es robotergestiitzt betrieben wird? Muss sich die Gestaltung
andern? Ein Vertreter der Kette Lieblingsplatz Hotels aus Hamburg, die auch Hauser in der Heide
betreibt, erklarte mir, er stelle sich ein rundes Zimmer vor, von dem immer nur eine Halfte fir
den Gast sichtbar sei. Wenn der Gast abreise, drehe sich das Zimmer, sodass die saubere Hélfte
sichtbar werde, wahrend die andere gereinigt werde. So lasse sich mehr Zeit fiir die Reinigung
gewinnen. Dieses Konzept ist in Hamburg wegen der hohen Quadratmeterpreise sicher kaum
umzusetzen, fiir die Heide theoretisch aber denkbar.

Diese Beispiele zeigen, wie grol8 die Not inzwischen ist, dass Gberhaupt lber solche Konzepte
nachgedacht wird. Wir sprechen oft (iber die Probleme am Arbeitsmarkt und den Fachkrafte-
mangel, aber zu selten lGber die Losungsansatze. Ich persodnlich glaube, dass am Ende 30 % bis
40 % der Unterkinfte nicht mehr ohne Robotik betrieben werden kdnnen, weil es schlicht keine
Mitarbeiter mehr geben wird. Das wird erhebliche Folgen haben, fiir die Kostenstruktur, die
Krankheitsausfalle etc.

GrolRe Teile der Line-
burger Heide sind
nicht mit 5G versorgt.
In vielen Bereichen
gibt es nicht einmal
eine  Mobilfunkabde-
ckung. In  Nieder-
haverbeck - einem der
zentralen Parkplatze,
von dem aus man in
das autofreie Natur-
schutzgebiet star-

tet - gibt es gar keinen Empfang. Zwei Menschen sind dort gestorben, weil kein Rettungswagen
gerufen werden konnte - schlicht, weil niemand telefonieren konnte. Ohne Mobilfunknetz ist es
logischerweise auch nicht moglich, Bewegungsdaten aufzuzeichnen.

Uns wurde im vergangenen Jahr vom MW zugesagt, dass in diesem Jahr ein Mast errichtet
werde. Das Jahr ist inzwischen weit fortgeschritten, aber es gibt immer noch keinen Mast.
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Wir kommen zum letzten Thema meines Vortrags: die Finanzierung. Wir sind auf Grundlage des
»Masterplans Liineburger Heide” gegriindet worden, in dem auch unsere Finanzierung festge-
legt war. Die Halfte der vorgesehenen Mittel haben wir damals erhalten, und dieser Zustand halt
bis heute an. Seit 17 Jahren arbeiten wir mit einer konstanten Finanzierung. Nur ein einziges Mal
gab es 70 000 Euro zusatzlich fur internationale Vermarktung. Sie kdnnen sich vorstellen, wie
stark das Budget angesichts der Inflation effektiv geschrumpft ist. Es drohten Entlassungen, Auf-
gaben mussten reduziert werden etc.

Gleichzeitig treten neue Anforderungen an uns heran: Wir sollen Klimaprojekte umsetzen, KI-
Losungen entwickeln oder eben Bewegungsdaten erheben. Das alles sind Aufgaben, die bislang
gar nicht Teil unseres Portfolios waren. Eigentlich brauchten wir dafiir zusatzliche Mitarbei-
tende. Doch das Geld dafir ist schlicht nicht da.

In Osnabriick haben Sie von Holger Heymann Ahnliches gehért. Die Finanzierung ist in Nieder-
sachsen derzeit ein dullerst sensibles Thema. Ich sage meinen Gesellschaftern immer wieder:
Wenn das so weitergeht, gibt es uns in drei bis vier Jahren nicht mehr, weil wir schlicht nicht
genlgend Mittel erhalten.

Wenn man nur zusieht und diese Zeitspanne abwartet, wird es keine Tourismusorganisationen
in Niedersachsen mehr geben. Dann fehlen lhnen 2,1 Milliarden Euro in der Kasse. Deswegen
wollen wir uns friihzeitig mit diesem Problem beschaftigen - nicht als Lineburger Heide, sondern
gemeinsam im TVN mit allen Regionen in Niedersachsen. Vor allem wollen wir konkrete, ver-
nlinftige Vorschlage auf den Tisch legen. In der Sitzung in Osnabriick haben wir Ihnen bereits ein
Papier? prasentiert, in dem die benétigte Summe von 4,12 Millionen Euro aufgeschliisselt wurde
-und diese Summe ist das absolute Minimum. Fiir die Liineburger Heide wiirde das rund 340 000
bis 400 000 Euro bedeuten. Das ware ausreichend, um einige der genannten Projekte umzuset-
zen. Dabei haben wir bewusst nicht Gbertrieben oder Luftschlésser gebaut, sondern dargelegt,
was wirklich notwendig ist.

2 Dieses Papier ist der Niederschrift als Anlage 3 beigefiigt.
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In diesem Sinne mdchte ich Thnen heute das Impulspapier 2025 des TVN liberreichen (Anlage 2),
in dem unsere Aufgaben und Bedarfe formuliert sind.

Abg. Bjérn Meyer (SPD): Danke fiir das Impulspapier. Als Touristiker stehen wir gewiss alle hinter
Ihnen. Es ist wichtig, hierflir Lobbyarbeit zu leisten, weil es eben auch so viele andere Baustellen
bei uns im Land gibt.

GF von dem Bruch (LHG): Wir werden jetzt auf Basis dieses Papiers unsere einzelnen Positionen
natirlich energischer vertreten. Es wird dazu Pressegesprache und klare Forderungen geben.
Wir haben unsere Positionen bewusst nicht als Bitten formuliert, sondern als Forderungen. Des-
wegen steht im Papier nicht ,,Darum bittet der TVN”, sondern , Das fordert der TVN“. Wenn wir
gemeinsam und geschlossen auftreten und diese Forderungen laut vertreten, haben wir eine
groflere Chance, gehort zu werden, als wenn wir das allein machen.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Ein Thema, das gerade mit groBer RegelmaRigkeit von der Presse
begleitet wird, sind Infrastrukturprojekte quer durch die Heide, Stichwort: Bahntrasse und Au-
tobahnprojekt. Wie stark konnte der Tourismus davon nachteilig betroffen sein?

GF von dem Bruch (LHG): Die Auswirkungen auf den Tourismus werden sehr groR sein. Immer
dann, wenn das Produkt Naturregion durch so etwas zerschnitten wird, ist es verandert und kein
touristisch ,heiles” Produkt mehr. Der Gast reagiert darauf, wenn er nicht nur schéne Land-
schaft, sondern auch Zugverkehr von einem Aussichtspunkt aus sieht. Das ist vergleichbar mit
einem Kistenurlaub, bei dem man am Horizont nur noch Windrader sieht; auch das verandert
das Erlebnis und damit das Produkt.

Abg. Oliver Ebken (SPD): Das stimmt grundsatzlich. Zum Thema Windrader muss man allerdings
ergdnzen, dass es auch viele Menschen gibt, die bewusst in Regionen reisen méchten, in denen
der Klimawandel ernst genommen wird und die Energiewende sichtbar voranschreitet. Auch in
Bezug auf Bahntrassen gibt es solche beflirwortenden Perspektiven. Es gibt also nicht nur
Schwarz und Weils. Am Ende wird der Kunde entscheiden, und diese Entscheidung kénnen wir
nicht mit Sicherheit vorhersagen.

Abg. Nadja Weippert (GRUNE): Vom Autobahnprojekt sind auch die Heidedérfer betroffen, iiber
die wir hier gesprochen haben. Egestorf wurde genannt. Das ware ein einschneidendes Ereignis
fir diese Ortschaften und hatte massive Folgen fiir den Tourismus.

k%%
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Tagesordnungspunkt 2:
Besichtigung der Osterheide

Anwesend:
- Marco Sander, Geschaftsfiihrer des Vereins Naturschutzpark e. V.

Der Unterausschuss tauscht sich anldsslich einer Kutschfahrt durch die Osterheide mit GF San-
der (VNP) zu tourismuspolitischen und naturschutzfachlichen Fragen in Verbindung mit dem Na-
turschutzgebiet Heide aus.

* k%
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Tourismus in der LUneburger Heide -
Vom Marketing zum Management

Y

Lnesurcen

Tourismus ist eine
Leitokonomie

,Die Tourismusbranche,in Niedersachsen ist eine
Leitokonomie, die fast 5 Prozent zur
Wirtschaftsleistung beisteuert und tiber 330.000
Menschen beschaftigt.“

Olaf Lies, Wirtschaftsminister

Autoindustrie: 340.000 Beschaftigte in Niedersachsen
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Gesellschafter sind die Landkreise Harburg,
Heidekreis, Lineburg, Celle und Uelzen, sowie
die Stadte Luneburg und Bad Bevensen

Zentrale in Luneburg

2 Landkreis-AulRenstellen in Hanstedt und

LunEburger Hermannsburg (LK Celle)

He|de G m b H 3 Tourist Informationen im LK Celle

Aufgabe: Férderung des Tourismus in der
Lineburger Heide

A

_(y LUNEBURGER

= HEIDE

Iuc

LiUneburger Heide

» Flachenmassig grofte Urlaubsregion Niedersachsens

» Die L[Jneburﬁer Heide liegt in Norddeutschland, zwischen den
Metropolen Hamburg, Bremen und Hannover.

» Die Lineburger Heide ist eine Zweiturlaubsdestination, in der die
Urlauber im Schnitt 4 Tage bleiben.

» Verkehrsseitig ist die Liineburger Heide erschlossen durch die A 7,
die durch die Heide flhrt und eine schnelle und einfache Anreise
der Gaste moglich macht. Die A 1und A 39 (ehemals A 250) im
Norden und die A 2 im Stden erganzen das ideale Autobahn-Netz.

» Von den DB-Verkehrsknoten Hannover und Hamburg fiihren auf
beiden Seiten der Heide Bahnlinien durch die Region.

eannover
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Der Tourismus boomt. Wieder ,,Bestes Ergebnis

aller Zeiten* ( TRIPLE)

Entwicklung der Ubernachtungen

in der Luneburger Heide

6.000.000
5.500.000
51783602218
5.061.5245.086.910
4.980.419 5.040.608
5.000.000
4732923
4.500.000
4.000.000
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

—Luneburger Heide Gesamt

2019

5.957.323

2020

2021

6.016.896

2022

A0
muc@men

HEIDE

6.087.7

2023 2024

Tagesausgaben pro Gast in 2024

Touristik- und Dauercamping, sowie Reisemobilist/innen

40,50 €

Privatquartiere (< 10 Betten)

Gewerbliche Betriebe (= 10 Betten; ohne Camping)

95,20 €

131,30 €

Tagesreisen 28,50 €
8

Ly

 LUNEBURGER

LUONEI
Iuc




e

1 LUNEBURGER

= HEIDE

{173

Touristischer Gesamtumsatz 2024

Der touristische Gesamtumsatz (Ubernachtungen und Tagestourismus) betrug in der Liineburger Heide 2024

2,109 Mrd Euro

9 Millionen Ubernachtungen
35 Millionen Tagestouren

22.08.2025

9
op
LUNEBURGER
Direkte Profiteure des Tourismus (Gesamt) 2024
i
Umsatzanteilin % 52,8% gehen direkt in die Kommunen
22,5
Einzelhandel
= Dienstleistungen = Einzelhandel = Gastgewerbe
Q Der Einzelhandel profitiert mit 639 Mio. € vom Tourismus
10
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Die mittelstandischen Betriebe der Heide sind auch in
schlechten wirtschaftlichen Zeiten konstante,
verlassliche Steuerzahler.

Lokale

Wahrend GrolRkonzerne Steueroasen suchen, zahlt der
StrUktu ren Tourismusbetrieb vor Ort.

starken

Eine Unterstutzung des Tourismus ist also auch eine
Unterstlitzung der eigenen Steuereinnahmen.

11
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Bewegungsdaten
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Tagestourismus

Problem des Tagestourismus:

» Gast lasst nirgendwo Daten: keine Buchung, keine Zahlung, kein Check in

» Eristin sehr groBer Menge in der Heide vorhanden, Untersuchungen ergaben

Uber 30 Mio.
» Erist ein groRer Wirtschaftsfaktor fur die Region, fur den Einzelhandel, Umseitz .V‘
829 Mio.

» Der Tagestourist ist wie ein Geist

Y

Lnesurcen

» Tagestourismus mengenmalig erfassen

» Heimatort der Tagestouristen ermitteln

» Zielgruppen der Tagestouristen ermitteln

» Marketing verfeinern und Mittel noch genauer einsetzen
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Bewegungsdaten fur das Gebiet
LUneburger Heide

15

A

_(y LUNEBURGER
LUONEI

Tagestourismus

» Einzugsgebiet klar erkennbar
(rot)

» Maximal 2 Stunden rund um

die Heide "
ﬂl{:i::hrnl

— o

» Andere oo
Zlglgruppenschwerpunkte, als —
bei Ubernachtungen! e

[ e

T oo i Gootenc
a
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Zielgruppen Tagesgaste

Ranking der Kreise nach

» Hamburg als klare Nr. 1 absoluter Anzahl Tagesgiste
(Index 5467 1) (INDEX)
1. Hamburg 5.467
» Uberraschung: Hannover 2. Region Hannover 2.872
. - 3. Stade 1346
viel starker als Bremen 4. Herzogtum Lauenburg 1.026
5. Rotenburg-Wimme 972
6. Berlin 792
» Tagesgdste aus Berlin 7. Bremen 753
8. Gifhorn 710
S. Pinneberg 654
10.Stormarn 646

o

Lnesurcen

Zielgruppen Tagesgaste 2022

lnx gegeniiber
@ Basis
uber 150

Tagesgaste

Soziale Lage
<

Oberschicht /

Obere Mittelschicht 135 bis unter 150

120 bis unter 135

Diese Folie musste leider gesperrt werden, weil sie 105 bis unter 120
Firmen-Interna enthalt. 95 bis unter 105

Mittlere
Mittelschicht

Wenn Sie Informationen dazu bendtigen,
kontaktieren Sie uns bitte.

80 bis unter 95

65 bis unter 80
Untere Mittelschicht /
Unterschicht

50 bis unter 65

. unter 50

Die Prozentzahlen beziehen sich auf
den Antell unter den Haushalten im Ziel

Grundorientierung—
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Tagesgaste 2022

index der Zielgruppen

= Natur & Stadt
= Natur
== Natur
Diese Folie musste leider gesperrt werden, weil sie
Firmen-Interna enthalt.
Wenn Sie Informationen dazu bendtigen, = Freizeitparks

kontaktieren Sie uns bitte.

<= Gesundheit

140

Anteilin %
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Wissen pro Zielgruppe anwenden

Erndhrungsverhalten von Sandra

i bletbe ich dabel . " . Das macht Sandra im Urlaub

Diese Folie musste leider gesperrt werden, weil sie Firmen-Interna enthalt.
Wenn Sie Informationen dazu bendtigen, kontaktieren Sie uns bitte.

10
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Verfeinerung im Marketing

Besucherindex pro Landkreis

» REISEVERHALTEN / POTENTIAL: Pro Landkreis in Deutschland kénnen wir den Besucherindex flr die Lineburger Heide sehen und im

Marketing verarbeiten

Besucherdichteindex  Besucherdichteindex Besucherdichteindex  Index Besuchery Index Besucher dex Besucher absolut
Kreis-ID Kreisname MB_Version Einwohner pesamt Tagesgaste Ubernachtungsgaste  absolut gesamt] absolut Tagespiste bernachtungsgiste

Diese Folie musste leider gesperrt werden, weil sie Firmen-Interna enthalt.

Wenn Sie Informationen dazu bendtigen, kontaktieren Sie uns bitte.

21

Verfeinerung im Marketing i

Zielgruppen des Landkreises

POTENTIAL: Fur jeden Landkreis in Deutschland kdnnen wir seine Zusammensetzung der Zielgruppen erkennen

Beispiel hier: Wohnorte der Naturliebhaber in Deutschland, Top Down

Diese Folie musste leider gesperrt werden, weil sie Firmen-Interna enthalt.

Wenn Sie Informationen dazu bendtigen, kontaktieren Sie uns bitte.

11
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Verfeinerung im Marketing

Kaufkraft des Landkreises

POTENTIAL

POTENTIAL: Fur jeden Landkreis in Deutschland kdnnen wir die Kaufkraft erkennen

MB-Research

Imternationale Marktdaten

Kaufkraft 2023 in Deutschland

Stadt- und Landkreise = wichtigste Variablen

Als Excel-Datel knnen Sie die Daten auf fiir das Jahr 2023 zu einem Preis ab 170 Euro netto
m Eahmen pes Abonnemen dhriich 0

Diese Folie musste leider gesperrt werden, weil sie Firmen-Interna enthalt.

Wenn Sie Informationen dazu bendtigen, kontaktieren Sie uns bitte.

Y

Lnesurcen

Bonn hat einen unterdurchschnittlichen Besucherindex

Schritt 1: Umliegende Kreise prifen auf gleiches Verhalten

Schritt 2: Anteil relevanter Zielgruppen in Bonn prifen. Lohnt es sich? Wie viele Naturliebhaber haben wir dort?
Schritt 3: Kaufkraft in Bonn prifen. Passt sie zum Produkt?

Schritt 4: Wie viele mannliche/weibliche Einwohner gibt es? Wegen der Ansprache/Bildsprache

Schritt 5: Konkrete Social Media Anzeige schalten nur in Bonn mit Produkt fur nur diese Zielgruppe.

24
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Tagestourismus

Problem des Tagestourismus gelost v

* Der Geist hat ein Gesicht bekommen
+ Der Geist hat jetzt eine Adresse

*  Wir haben alle Informationen tber den Geist

00

_(y LUNEBURGER

= HEIDE

{173

22.08.2025
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Ubernachtungstourismus

» Das Einzugsgebiet der
Heide fur
Ubernachtungstourismus
(gelbe Linie)

» Wir haben pro Jahr 9
Millionen
Ubernachtungen

» Kontrolle Uber Zuweisung
der Sinus Gruppen bei
Buchungen

Y

Lnesurcen

Legende
Besucherdichtelndex
auf Kreiseber

26
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Veranderungen in den Generationen

» Verschiebungen sind nicht nur in den Generationen in den Sinus-Milieus
Zielgruppen vorhanden, sondern auch

in den Generationen - oo
- " PMA
» Gen Z macht anders Urlaub _§_
i ] EPE
. “ 20 HOK
» Das Urlaubsangebot muss angepasst T i
werden -
HOB
x “Baby “Slent b

Boomer” Generation”

Klimaanpassungsstrategie

14
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Die Einschlage sind schon da und
belasten den Tourismus

Ahrtal: Tourismus von heute auf morgen auf Null Harz: Tourismus mit massivem Riickgang
29
40
. . uJuqusw
Niedersachsens Temperaturanstieg: Hetbe
+ 1,8 Grad
§ o mnegsianatios e t WAS SEIT 1881 GESCHAH...
SN TR AN / Vegetationsperiode
3 /" 8is 23 Wochen friih
tua e * Meeresspiegel in Cuxhaven seit 1843 um 42
cm gestiegen.
* Vegetationsperiode startet bis zu 3 Wochen
f&n’-‘éﬁgeﬁm P t frither als 1961.
ks Hitze + Durchschnittstemperatur seit 1881 um
' deretocura  L7°Cerhsht. A
sclt 1951 * Anzahl der Hitzetage seit 1951 um 196%
Winternieder- gestiegen.
sehidge + 3% mehr Starkregentage seit 1951.
'l * Winterniederschlage um 27 % seit 1881
zugenommen.
\ KUY + 52 % weniger Eistage seit 1951.
\ +52 % seit 1951 * Schneetage seit 1951 um 49 % verringert.
3 G ose + Sonnenscheindauer seit 1981 um 19 %
o gestiegen, trotz Riickgangs von 1951 bis
Schneetage Sonnenscheindauer 1980 mit-11%
49 % sei -11 % 1951 4 R o
o 210 %o ] +105 % . I il eei
30

15



22.08.2025

In der Heide

» Heideblite seit 3 Jahren friiher, schon ab 30/31.07., nicht mehr 08.08.

» Heideblattkafer

» Trockenheit

» Waldbrandgefahr sehr hoch

31

Y

Lnesurcen

Umsetzung vor Ort notwendig

Niedersachsens Antwort
p—— Strategie zur Anpassung an die
Folgen der Klimakrise

» Extremereignisse werden eine Gefahr flr
den Tourismus

« Bewusstsein flr die spezifischen
Herausforderungen unserer Region
schaffen

* Entwicklung spezifischer
Anpassungsstrategien notwendig

* Vorbereitung auf die Zukunft

32
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Handlungsfelder fur den Tourismus

“Y Naturlandschaft
Schutz der Heide und Moorlandschaften

0 Wassererlebnis
Erhalt von Flissen und Seen

& Touristische Wege
Pflege und Sicherung von Wegen

M Kulturerlebnisse
Auswirkung auf Open-Air-Veranstaltungen

il Angebot und Nachfrage
Anpassung an veranderte Nachfrage

33
LONEBURGER
Es geht nur gemeinsam
@ l(m}dkreis_ L::],"ﬁburg - Kreisverwaltung @
» Forderprojekt @ Gemeirsam fir mehr Kimaschta! 4
V... Mehr anzeigen
» Begleitung durch das Institut fir Nachhaltigkeit
» Anforderungen auch von Géasten
i1 Erfolgreicher Auftakt
Gemeinsamer Startschuss flir
noch mehr Klimaschutz in der Region
[ O |
34
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Besucherlenkung durch
Digitalisierung

35

HeideXplorer

Progressive Web App

Digitale Touristinformation fur die Gaste

Standort freigeben: Ausflugsziele, Veranstaltungen usw. im Umkreis von 50 km
Kostenlos fur die Urlauber

ET: Ca. Sept 2025

Steuerungsmaoglichkeiten fur LHG

Aus zentraler Datenbank ,,Heide Data“ mit Zugriff fir alle Gemeinden/Tls/Betriebe

36
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HeideXplorer zur Besucherlenkung

Haufig wird Besucherlenkung mit Ampeln, oder Verboten
verbunden.

Das ist nicht unsere L6sung fur Urlauber.

Wir wollen den Gast durch ein Produktangebot lenken

Y

Lnesurcen

HeideXplorer zur Besucherlenkung

Im HeideXplorer kbnnen wir die Reihenfolge der Sehenswirdigkeiten
automatisch anpassen

Z.B: wird vormittags der Parkplatz Niederhaverbeck fur Touren in die Heide
angeboten, nachmittags der Parkplatz Undeloh. Dadurch laufen die Urlauber
eine andere Route.

Wir kbnnen auch eine Auslastungssteuerung vornehmen: Ist ein Parkplatz zu voll,
erscheint er nicht mehr in den Informationen

19
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HeideXplorer zur Besucherlenkung

Da der Gast eingibt, in welchem Hotel er wohnt, ist auch eine Steuerung tber
die Unterkunftsart moéglich. z.B. Ferienwohnungen erhalten eine andere Liste von
Sehenswirdigkeiten, als Hotelgaste.

Uber die Bewegungsdaten ist im Folgejahr erkennbar, ob die Strome funktioniert
haben

39

Kunstliche Intelligenz

40
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Klnstliche Intelligenz

Die Zielgruppe der Lineburger Heide mag Authentizitat. Deshalb setzt die LHG kunstliche Intelligenz
nicht in Richtung Kunden ein.

Kein KI-Chat, sondern echte Menschen

Im Hintergrund fir unsere Prozesse ist Kl im Einsatz

41

Y

Lnesurcen

Kunstliche Intelligenz

Projekt 1:

Prifung, ob kiinstliche Inteligenz anhand historischer Wetter- und Buchungsdaten eine
Abhéangigkeit der Buchung von der Wetterlage findet. Z.B. Bei Nebel gréRerer Warenkorb.

30.000 Buchungsdaten mit Adresse und Buchungszeitpunkt
Passende Wetterdaten suchen und erganzen

Muster erkennen

42
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Klnstliche Intelligenz

Projekt 2:

- Hochrechnung der Auslastung eines Ausflugsziels. Anhand verschiedener Parameter (Wetter,
Jahreszeit, historische Daten usw.) soll 3 Tage vorher eine Prognose erstellt werden, wie voll das
Ausflugsziel wird. Wir kdnnten dann Verkehrsstrtome besser managen/Uberlastungen vermeiden.

« Zur Prognose braucht man Daten. Wir haben Bewegungsdaten und Buchungsdaten.

43
o
LONEBURGER
Kunstliche Intelligenz
Projekt 3:
Automatische Beantwortung von Google Bewertungen. Auswertung der negativen und
Weiterleitung an Mitarbeiter fur Produktverbesserungen
44
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Prognosen fur die Zukunft

Heide-Tourismus boomt weiter

» Alle Daten unserer Zielgruppen weisen darauf hin, dass der Tourismus in der
Luneburger Heide weiter das hohe Niveau halt

» Durch aktuelle Entwicklungen (Inflation, Kriege, USA, Nachhaltigkeit) wird
dieser Trend sogar noch beschleunigt.

» Die deutsche Bevolkerung entwickelt sich in die Richtung der heide-
konformen Zielgruppen

46
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Intern. Tourismus verlagert sich

» Es wird mittelfristig wegen des Klimas Verschiebungen im weltweiten
Tourismus geben

» Tausch Sommerferien — Herbstferien jetzt schon

» Coolcation: Flucht z.B. von Spaniern wegen Sommerhitze aus dem
eigenen Land in gemaRigtere Zonen (Flugreisen in die Heide?) Wir sind
dran

/

47

Herausforderungen

48
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GrolRere Mengen treffen aufzu

kleine Infrastruktur

Seit Corona verschmelzen Tourismus und Freizeitnutzung der Einwohner immer mehr.

Die Infrastruktur (Parkplatze, Zufahrten, Toiletten, Wegbreite usw.) sind lange nicht angepasst
worden und nicht fur diese Mengen ausgelegt.

Kurze Auszeiten in der Umgebung sind sehr gefragt und werden noch stéarker.

49

Y

Lnesurcen

Erhaltung des aktuellen

Urlaubsprodukts (Wege)

Bestehende Wanderwege und Radwege missen in hoher Qualitat erhalten bleiben.

Sie sind Grundlage des Tourismus in der Region.

Wir kbnnen bestehende Wege mit mehreren Themen besetzen

50

25



22.08.2025

Robotik wird in Hotellerie und

Gastronomie einziehen

- Roboterklichen sind heute bereits in Betrieb

- Reinigungsroboter fir Zimmer werden kommen (ca. 2 Jahre)

Der Erhalt vieler Unterkinfte wird ohne Roboter nicht moglich sein

51
L0
LONEBURGER
Flachendeckendes 5G-
Mobilfunknetz
- Istin der Lineburger Heide immer noch nicht in allen Bereichen gegeben.
Digitalisierung ist nicht machbar ohne Netz
52
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Die Finanzierung des Tourismus-ist

nicht ausreichend

Die aktuelle Finanzierung des Tourismus ist auf der Basis von 2008 (Masterplan Lineburger Heide)

entstanden.

Die Kosten haben sich seitdem dramatisch entwickelt

A0
muc@men

HEIDE

Die M6glichkeiten schrumpfen immer weiter, weil Finanzierung die Kosten nicht ausgleicht

Problem ,,freiwillige Leistung*

Problem Haushaltssituation der Landkreise

53

neburger Heide GmbH Ulrich von dem Bruch

27
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Praambel

Bereits im Positionspapier zur Landtagswahl 2022
hat der Tourismusverband Niedersachsen e.V.
(TVN) den Tourismus in Niedersachsen als wichtige
Leitokonomie verankert: Die Standortqualitat der
Unternehmen und die Lebensqualitat der Blrgerin-
nen und Blirger werden vom Tourismus entschei-
dend gepragt. Auch wenn diese Zusammenhange
in Politik und Gesellschaft inzwischen grundsatzlich
anerkannt sind, sind daraus bislang kaum spirbare
Konsequenzen gezogen worden.

Nach wie vor ist der Tourismus an vielen Stellen im
Land unterfinanziert. Nicht zuletzt die Kostenstei-
gerungen und Inflation der letzten Jahre haben zu
einem real deutlichen Riickgang der verfiigbaren
Budgets geflihrt. Noch immer werden die Schnitt-
stellen zwischen Standort- und Regionalmanage-
ment und -marketing auf der einen und Tourismus
auf der anderen Seite nicht konsequent gestaltet.

Nach wie vor verliert der Tourismus in Niedersach-
sen im Bundesvergleich in den vergangenen Jahren
an Dynamik. Andere Bundeslander Gberfliigeln das
Land nicht nur im Hinblick auf die Wachstumsdy-
namik, sondern auch in Bezug auf das touristische
Innovations- und Investitionsgeschehen sowie die
Sicherung schlagkraftiger Strukturen. Nach wie vor
dauern touristische Entwicklungsprozesse im Land
deutlich zu lange — die schleppende Entwicklung der
Landestourismusstrategie ist ein Beleg hierfur.

Der Tourismusverband Niedersachsen bringt vor
diesem Hintergrund mit dem vorliegenden Papier
drei zentrale Impulse ein:

,uUumsetzung eines neuen Tourismus-
verstandnisses”:

Verstandnis und Bedeutung des Tourismus missen
weiter gefasst werden. Die Bevolkerung soll gleich-
wertig als Nutzer bzw. Besucher und Anspruchs-
gruppe verstanden werden. Dem Tourismus
kommt damit eine Schlisselrolle nicht nur als
Leitokonomie, sondern auch als sozialer und
gesellschaftlicher Faktor fir Freizeit, Naherholung
sowie seelische und korperliche Gesundheit der
Bevolkerung zu. Damit verschmelzen Tourismus,
Freizeit, Naherholung und Gesundheit. Diese
Zusammenhange sollten die Inhalte der Landes-
tourismusstrategie und die Aufgaben der
touristischen Akteure fiir ihre Umsetzung bilden.

»,Strategie als systematischer, agiler Prozess:

Die Landestourismusstrategie soll nicht als einma-
liges Ereignis alle paar Jahre, sondern als dauerhaf-
ter, agiler Strategieprozess verstanden werden.

Die Strategie muss zunachst als allgemeiner Hand-
lungsrahmen zligig entwickelt werden. In einem
konkreten, kontinuierlich fortzuschreibenden Maf3-
nahmen- und Handlungsplan sollen dann Schlis-
selprojekte, Prioritdten und Zustéandigkeiten ver-
ankert werden. Die Umsetzung muss auf Basis
einer gesicherten Finanzierung im Hinblick auf
personelle und finanzielle Ressourcen erfolgen.
Jahrlich einmal muss auf MaBnahmenebene und
alle drei Jahre systematisch auf Basis von Kennzah-
len eine Evaluierung und Fortschreibung der
Strategie bzw. des Handlungsplans erfolgen. Der
TVN fordert zudem die Entwicklung und Umset-
zung der Strategie in gemeinsamer Tragerschaft.
Alle relevanten Akteure im Tourismus in Nieder-
sachsen sind an diesem Prozess adaquat zu
beteiligen. Es gilt weiterhin, ein Umsetzungs-
management mit addaquaten Kapazitaten zu
installieren, additiv zu den bestehenden Personal-
ressourcen, nicht jedoch durch bereits vor-
handenes Personal, das im Tagesgeschaft
gebunden ist.

- ,Gesicherte Organisations- und Zusammen-

arbeitsstrukturen”:

Die Umsetzung der Landestourismusstrategie

ist ohne Einbindung und systematische, intensive
Aktivitat der Destination Management Organisa-
tionen (DMO) und Fachverbénde in Nieder-
sachsen unmaoglich. Erfolgt diese Einbindung und
Aktivierung weiterhin nicht addquat, handelt es
sich bei der aktuell entwickelten Strategie nicht
um eine Landestourismusstrategie, sondern um
einen Handlungsrahmen im Wesentlichen nur

fir das Wirtschaftsministerium und die Tourismus
Marketing Niedersachsen GmbH (TMN) ohne
hinreichend bindende Wirkung in der Flache.
Daher fordert der Tourismusverband eine
tiefgehende Einbindung der DMO und Fach-
verbande sowie eine verlassliche, nachhaltige
Grundforderung der DMO sowie der touristischen
Fachverbande.

Der TVN fordert die Landesregierung dazu auf,
die Herausforderungen entschlossen und ziel-
gerichtet anzugehen. Der TVN fordert eine deut-
liche Verdanderung der Tourismuspolitik und legt
zur Untermauerung auf den folgenden Seiten
seine Forderungen vor. Im Bewusstsein um die
Herausforderungen des Landes ist der TVN selbst-
verstandlich bereit, eine aktive Rolle und Mit-
arbeit zu Gibernehmen.



1 Fiir ein neues Tourismusverstandnis.

1.1 Leitokonomie Tourismus als Querschnittsbranche

Der Tourismus in Niedersachsen ist in all seinen
Facetten —vom (Kurz-)Urlaub Uber die Stadtereise
und den Kuraufenthalt, das Camping und die Tages-
ausfliige, bis hin zum Geschéftsreisetourismus inkl.
des Tagungsgeschafts und hinein in das Freizeit- und
Naherholungsangebot sowie in den Kultur- und
Veranstaltungsbereich — ein entscheidender Faktor
fir die Wirtschafts- und Standortentwicklung sowie
fir die Lebensqualitat der Biirgerinnen und Biirger,
auch in Hinblick auf sekundare und tertidre Effekte
und Entwicklungen.

Auch die Konsumausgaben der Gaste in Hohe von
23,8 Mrd. Euro/Jahr, eine touristische Bruttowert-
schopfung von 13,6 Mrd. Euro/Jahr und ein Arbeits-
platzdquivalent von 330.000 in Vor-Corona-Zeiten
sprechen fir sich (Quelle: TMN/TourismusSatelli-
tenKonto TSA Niedersachsen 2019). Der Tourismus
umfasst nicht nur den Freizeit- und Geschéaftsreise-
tourismus, sondern auch den Gesundheitstouris-
mus, der mehr als ein Drittel der touristischen Wert-
schopfung im Land ausmacht.

Uber diese beeindruckenden dkonomischen Effekte
hinaus spielt der Tourismus mafgeblich eine zusatz-
liche Rolle: Er schafft fiir Gaste Erlebnisqualitat, fur
die Burgerinnen und Blirger Lebensqualitat, fir die
touristischen Leistungsanbieter Wertschopfung und
Arbeitsplatze und fiir die Wirtschaftsunternehmen
des Landes ist er mit seinen Freizeit- und Kulturan-
geboten maligeblich fur die Standortqualitat.

Das fordert der TVN:

- Der Tourismus sollte ressortlibergreifend in
Strategien und Grundlagen der Landesentwick-
lung und -planung als eine der Leitkonomien
definiert und verankert werden.

- Die Tourismuspolitik wird kiinftig ein wichtiger
Bestandteil der Wirtschaftspolitik des Landes.

- Das Tourismusbewusstsein in Bevolkerung und
Politik wird Giber systematische Binnenmarketing-
kampagnen ausgebaut.

- Bei Projekten anderer Branchen oder Vorhaben
der Kommunen wird der Tourismus grundsatz-
lich beriicksichtigt. Wenn Vorhaben in anderen
Bereichen beschlossen werden, muss dem eine
regelmaRige Prifung vorausgehen, welchen Be-
eintrachtigungen diese fir den Tourismus nach
sich ziehen, welche AusgleichsmaRnahmen ggf.
getroffen werden kénnen bzw. durch welche Mal3-
nahmen der Tourismus die gewlinschten Effekte
eines Vorhabens verstarken kann.

- Die Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
und seine Unterlegung mit konkreten Zahlen und
Daten ist fiir die Argumentation auf landesweiter,
regionaler und lokaler Ebene essenziell. Auf
Landesebene miissen entsprechende grund-
legende Daten, wie bspw. die Berechnung des
Wirtschaftsfaktors Tourismus, die Ermittlung der
Tourismusakzeptanz sowie Kennzahlen einer nach-
haltigen Tourismusentwicklung mit allen relevan-
ten Parametern, in einem wiederkehrenden Rhyth-
mus von beispielsweise flnf Jahren zur Verfliigung
gestellt werden. Uber eine entsprechende Koordi-
nation kénnten sich DMO in diesen Zyklus einbrin-
gen und zusatzliche Berechnungen fir die
regionale oder lokale Ebene durchfiihren lassen.

- Die Wirtschafts- und Tourismusforderung sollte
moglichst als Pflichtaufgabe der Kommunen sowie
eingebunden in die MaRnahmen der Daseins-
vorsorge in den kommunalrechtlichen Grundlagen
verankert werden. Mindestens jedoch mussen die
freiwilligen Leistungen der Stadte und Gemeinden
so gestaltet werden, dass die finanziellen Hand-
lungsspielrdaume fiir den Tourismus erhalten
werden.

Der TVN fordert daher, den finanziell gesetzten
Rahmen in Hohe von 3% der Ausgaben im Bereich
der freiwilligen Leistungen, bezogen auf den
Gesamthaushalt der Kommunen, auf mindestens
6% zu erhohen.




1.2 Nachhaltigkeit ganzheitlich umsetzen: sozial, 6kologisch und 6konomisch

Der libergeordnete Anspruch einer sozialen,
Okologischen und 6konomischen Nachhaltigkeit
stellt eine zentrale Leitlinie fiir den Tourismus in
Niedersachsen dar. Weder ist die Verengung einer
nachhaltigen Tourismusperspektive auf rein
Okologische noch auf rein 6konomische Aspekte
hilfreich.

In Bezug auf die soziale Perspektive gilt es, die
Lebensqualitdt und die Lebenswelt der Einheimi-
schen verstarkt in den Blick zu nehmen. Im Touris-
mus sollen die Lebensqualitat und die Lebenswelt
der Einheimischen in gleicher Weise berlicksichtigt
werden, wie die Bedirfnisse und Erwartungen der
Besuchenden. Diese veranderte Perspektive auf
den Tourismus ist in Kap. 1.3 mit dem System einer
,Visitor Economy“ beschrieben.

Das fordert der TVN:

- Die neue Tourismusstrategie des Landes folgt der
Leitlinie einer ausgewogenen dkologischen,
okonomischen und sozialen Nachhaltigkeit. Ins-
besondere mit Blick auf die soziale Nachhaltigkeit
gilt es im Vergleich zu den bisherigen strategischen
Grundlagen des Landes umfassend nachzulegen.
Die soziale Nachhaltigkeit wird insbesondere
durch ein verdandertes Tourismusverstandnis im
Sinne der in Kap. 1.3 beschriebenen ,Visitor
Economy“ gestarkt. Der Tourismus ist nicht nur
Selbstzweck, sondern muss auch systematisch
als Instrument zur Verbesserung der Lebens- und
Standortqualitat erschlossen werden. Bedtrfnisse
aller Anspruchsgruppen an den Tourismus sind
auszubalancieren, Inklusion und Diversitat zu
starken und die lokale und regionale Identitat
sowie die Kultur durch den Tourismus zu férdern.
Tendenzen zu Overtourism und Overcrowding
muss entgegengewirkt werden.

- Der 6konomischen Nachhaltigkeit muss mehr
Gewicht beigemessen werden. Es gilt, Zukunfts-
fahigkeit, Innovation und Unternehmertum im
Tourismus systematisch zu fordern. Resiliente
Geschaftsmodelle im Tourismus gilt es, im Wege
des Wissenstransfers sichtbar zu machen und zu
unterstitzen, insbesondere Gber die Vermittlung
und Nutzung der Optimierungsoptionen durch die
Digitalisierung (siehe Kapitel 3.1). Zudem muss
es gelingen, regionale Wirtschaftskreislaufe zu
starken, um die durch den Tourismus ausgeloste
Wertschopfung zu binden.

- Im Bereich der 6kologischen Nachhaltigkeit ist
der Beitrag des Tourismus zur Natur- und
Umweltbildung noch starker in den Blick zu
nehmen. Bestehende Schutzraume sollen auch
weiter verantwortungsvoll als Erlebnisraume
genutzt werden. Ressourcenschonendes und
energie-/abfallarmes Wirtschaften wird insbeson-
dere auf betrieblicher Ebene gefordert. Den Folgen
des Klimawandels ist auch weiterhin systematisch
und vorausschauend entgegenzuwirken.

1.3 ,Visitor Economy“: Einheimische und Gaste als gleichwertige Zielgruppen verstehen.

Das Tourismusverstandnis in Deutschland und im
internationalen Umfeld verandert sich umfassend
und mit groRer Dynamik. Tourismus wird, einem
ganzheitlichen Nachhaltigkeitsverstandnis entspre-
chend, systematisch als Instrument zur Verbesse-
rung der Lebensqualitat fir die Bevolkerung und der
Standortqualitat fur die Wirtschaft erschlossen. Es
ist somit auch in Niedersachsen an der Zeit fir ein
neues Tourismusverstdndnis, das die Bevolkerung
nicht mehr nur als eine Anspruchsgruppe begreift,
deren Tourismusakzeptanz und -bewusstsein zu ma-
nagen ist, sondern als eine echte Zielgruppe. Diese
Zielgruppe schafft wichtige Wertschopfung fiir die
touristischen Betriebe. Fir sie bietet der Tourismus
Lebens- und Erlebnisqualitdt, Gesundheit und Wohl-
befinden in einem Ubergreifenden Sinne.

Tourismus wird als ein soziales, kulturelles und
wirtschaftliches Phanomen, das die Bewegung von
Menschen in Lander oder Orte aulRerhalb ihrer ge-
wohnten Umgebung fir personliche oder geschaft-
liche/professionelle Zwecke umfasst, verstanden.
Diese Menschen sind Besucherinnen und Besucher
(,Visitors“). Das konnen sowohl Touristen, Ausfligler
als auch Einheimische sein.

Die ,Visitor Economy“ beschaftigt sich somit mit
dem gesamten Umfeld, in dem Besucherinnen und
Besucher, Einheimische, Touristinnen und Touristen
interagieren. Sie konzentriert sich auf die Elemente,
die Besucher anziehen, sowie auf die Infrastruktur
und Dienstleistungen, die ihren Besuch unterstt-
zen. Zum Tourismus in Niedersachsen zdahlen damit
nicht nur Ubernachtungsaufenthalte von Gasten,
Tagesreisen ohne Ubernachtung sowie Besuche von
Verwandten, Freunden und Bekannten bei Ein-
heimischen, sondern auch die freizeittouristischen
Aktivitaten und Aufenthalte der Niedersachsen
selbst — iber die schon bisher beinhalteten Tages-
reisen hinaus.

Das fordert der TVN:

« Die Tourismusstrategie des Landes muss von
einem zeitgemalRen Tourismusverstandnis als
WVisitor Economy“ getragen sein. Dabei richtet sich
der Tourismus in Niedersachsen gleichgewichtig
an den Bediirfnissen der Gaste und der Einhei-
mischen aus. Zielgruppendefinitionen fir Gaste
und Einheimische sollten hierbei vollumfanglich
genutzt werden. Damit verbunden gilt es, die
Bezlige der Tourismusstrategie zu Ubergeordneten
Zielen und der Ausrichtung des Landes systema-
tisch zu schaffen. Die Tourismusstrategie soll
umfassend und im Detail als Teil der allgemeinen
Landesstrategie erkennbar und auf sie bezogen
sein.

- Der Weiterentwicklung der Ziele, Kennzahlen
und Messinstrumente fiir den Tourismus in
Niedersachsen kommt im Sinne dieses neuen
Tourismusverstandnisses eine besondere
Bedeutung zu. Das bedeutet, dass auch die
Wirkung auf die Lebens- und Erlebnisqualitat der
Einheimischen sowie auf die Standortqualitat der
gesamten Wirtschaft auf der Zielebene berlick-
sichtigt sowie auf der Wirkungsebene mit Kenn-
zahlen unterlegt und gemessen wird. U. a. sollen
in die Berechnung der tourismusbedingten Wert-
schopfung auch die freizeittouristischen
Aktivitdten und Aufenthalte der Niedersachsen
selbst — iber die bereits bisher schon beinhalteten
Tagesreisen hinaus — einflieRen.



« Ausrichtung und Aufgaben der touristischen
Organisationen im Land, insbes. auch der TMN,
missen entsprechend angepasst werden. Touris-
mus sowie Standort- und Regionalentwicklung
und -marketing werden in die Kommunal-, Stadt-,
und Landesentwicklung integriert und systema-
tisch im Verbund umgesetzt. Auch die innen-
gerichteten Managementaufgaben der Tourismus-
organisationen in Niedersachsen, wie zum Beispiel
Besuchendenmanagement und -lenkung sowie
Wissensmanagement, sollen verstarkt und
systematisch bearbeitet werden.

« Der ErschlieBung neuer Partnerschaften mit der
Wirtschaft im Land kommt eine besondere Bedeu-
tung zu. Hierzu gehoren zum Beispiel ein gemein-
sames und abgestimmtes Wirken im Standort- und
im Tourismusmarketing, aber auch die Nutzung
der Qualitaten des Tourismus fir das allgemeine
Fach- und Arbeitskraftemarketing Niedersachsens.

- Die Marketing-Kommunikation nach innen, ins
Land hinein, richtet sich, dem Verstandnis der
Visitor Economy“ entsprechend, auch auf die
Einheimischen als Zielgruppe aus. Dies bringt
strategische Veranderungen der regionalen Ziel-
marktstrategien sowie veranderte Marketing- und
KommunikationsmaBnahmen mit sich.

- Zur Finanzierung des Tourismus sollte eine
systematische und gerechte Beteiligung der Kom-
munen Uber Haushaltsmittel sowie der Gaste tber
Abgaben ermdglicht werden. Durch eine moglichst
weitgehende Nutzung der Moglichkeiten der
gesetzlichen Tourismusfinanzierung nach dem
Niedersachsischen Kommunalabgabengesetz
(NKAG) kénnten Gaste und die Wirtschaft zur

Finanzierung des Tourismus herangezogen werden.

In der Bevolkerung wiirden dadurch ein neues
Bewusstsein und ein anderes, positives Tourismus-
verstandnis entstehen.

2 Fir die Entwicklung und Umsetzung wirkungsvoller Strategien.

2.1 Die Tourismusstrategie des Landes in gemeinsamer Tragerschaft entwickeln und

umsetzen.

Angesichts der rasanten Entwicklung gesamtgesell-
schaftlicher Themen wie Nachhaltigkeit, Klimaschutz
und Klimafolgenanpassung, demographischer Wan-
del, Digitalisierung und dem Fach- und Arbeitskraf-
temangel, bedarf es einer neuen, konkreten Touris-
musstrategie. Diese soll klare tourismuspolitische
Ziele, von allen touristischen Akteuren im Konsens
definierte Handlungsfelder sowie gemeinsam ab-
gestimmte und umsetzungsfihige MaBnahmen
beinhalten.

In diese Strategie flieRen samtliche im vorliegenden
Papier beschriebene Grundlagen und Forderun-
gen ein. Der Gesundheitstourismus wird als Quer-
schnittsaufgabe in den Bereichen Tourismus, Ge-
sundheit und Regionalentwicklung verankert.

Insbesondere soll ein verandertes Tourismusver-
stdndnis im Sinne einer ,Visitor Economy” in Nieder-
sachsen umgesetzt werden. Der TVN halt dies fur
den Schlissel zur Weiterentwicklung des Tourismus,
aber auch seiner addaquaten Wahrnehmung und
Verankerung im gesellschaftlichen und politischen
Diskurs.

Die gegenwartigen strategischen Grundlagen fiir die
Tourismusentwicklung in Niedersachsen erfillen die
beschriebenen Anforderungen nicht hinreichend.
Auch der bisherige Entwicklungsprozess der neuen
Tourismusstrategie wird von Seiten des TVN und
seiner Mitglieder nicht als hinreichend partner-
schaftlich und auf Augenhéhe wahrgenommen. Die
vorgenommene Online-Befragung beispielsweise
wird vom TVN im Hinblick auf die Grundgesamt-
heit sowie die Teilnehmenden hinterfragt. Dartber
hinaus pladiert der TVN dafir, die Ergebnisse der
Befragung in Ganze offen zu legen.

Das fordert der TVN:

- Der TVN fordert die Entwicklung einer Touris-
musstrategie fiir das Land, die in gemeinsamer
Tragerschaft von Land und Tourismuswirtschaft
kurzfristig erarbeitet und umgesetzt wird. Nur die
gemeinsame Tragerschaft wird zu einem echten
Verdanderungsprozess in Niedersachsen fiihren.
Der TVN ist bereit, sich als Trager der Tourismus-
strategie einzubringen und gemeinsam mit seinen
Mitgliedern ihre Umsetzung voranzutreiben.

- Die kunftige Tourismusstrategie soll als ein dauer-

hafter, agiler Prozess verstanden werden. Das
bedeutet, dass mindestens alle drei Jahre ge-
meinsam und transparent die Handlungsplane und
Malnahmen evaluiert, aktualisiert und gemein-
sam konsequent umzusetzen sind. In diesen agilen
Handlungsplanen werden Zusténdigkeiten fest-
gelegt und die Umsetzung finanziell ermdglicht. Es
ist zudem wichtig, die Umsetzung der MaRnahmen
konkret auf die vorhandenen bzw. zur Umsetzung
bereit gestellten Ressourcen zu beziehen.

« Die Tourismusstrategie des Landes muss mit einem

schlagkraftigen Umsetzungsmanagement unter-
legt werden, das die vernetzte und transparente
Realisierung der MaRnahmen in den definierten
Handlungsfeldern sicherstellt. Das Umsetzungs-
management soll eine konsequente, stringente,
ziel- und strategieorientierte Kommunikation und
Steuerung der Tourismusentwicklung vornehmen,
basierend auf einem transparenten Umsetzungs-
und Wirkungscontrolling. Es gilt, das Umsetzungs-
management mit addquaten Kapazitaten zu instal-
lieren, additiv zu bestehenden Personalressourcen,
nicht jedoch durch bereits vorhandenen Personal-
ressourcen, die im Tagesgeschaft gebunden sind.
Das Umsetzungsmanagement kann auch mittels
einer externen Vergabe durchgefihrt werden.



- Die strategischen Vorgaben miissen konsequent
in Forderprogramme und -richtlinien integriert
werden, so dass die Férderung die Umsetzung der
Strategie maligeblich unterstiitzt.

« Auf Grundlage der Tourismusstrategie werden die
vorhandenen Strukturen unterstiitzt, ihre Aufga-
ben auf Basis einer aufgabenadaquaten und siche-
ren Finanzierung zu erfillen (siehe Kapitel 2.2). Die
Strategie muss die Top-Destinationen als leistungs-
starke Zugpferde fordern, aber zwingend auch die
Bedeutung der kleineren oder touristisch noch zu
entwickelnden Regionen beriicksichtigen — ebenso
wie generell den landlichen Raum in Niedersach-
sen und seine dort wirkenden Akteure.

2.2 Touristische Organisations- und Kooperationsstrukturen fiir die Umsetzung
der Tourismusstrategie starken.

Eine der zentralen Herausforderungen fiir den
Tourismus in Niedersachsen stellt die Finanzierung
der touristischen Organisationen und ihrer Aufgaben
dar. Nicht zuletzt um die Umsetzung der Tourismus-
strategie in der Flache zu gewahrleisten, muss die
Finanzierung der touristischen Organisationen und
ihrer Aufgaben in der Strategie verankert werden.

Gleichzeitig geht es auch darum, die Strukturen in
der Tourismuspolitik, in der Landesverwaltung aber
auch in tourismusrelevanten Bereichen, wie Regio-
nalentwicklung, Kultur u. a. m. zu optimieren. Es
bedarf einer konsequenten, stringenten, ziel- und
strategieorientierten Kommunikation und Steuerung
der Tourismusentwicklung, basierend auf einem
systematischen, transparenten Umsetzungs- und
Wirkungscontrolling.

Das fordert der TVN:

- Es gilt, ein Forderprogramm zur Starkung v. a. der
DMO zu entwickeln. Der TVN fordert, die Unter-
stitzung und Férderung der DMO-Strukturen
gemall dem in der Anlage befindlichen Papier des
TVN zur kiinftigen Férderung der touristischen
Regional- und Fachverbande. Dabei gilt es, DMO
und touristische Fachverbande als Umsetzungs-
partnerinnen und -partner kiinftig institutionali-
siert finanziell zu fordern. Damit wird ein durch-
gangiges System in Bezug auf Aufgaben sowie
Mittelausstattung und Finanzierung auf der Ebene
der Regional- und Fachverbdande umgesetzt.

« Far eine wirkungsvolle Marktbearbeitung auf

Landesebene fordert der TVN eine personell und
finanziell angemessene Ausstattung der Touris-
musMarketing Niedersachsen GmbH.

- Auf der lokalen Ebene gilt es, die sehr heteroge-

nen touristischen Strukturen weiter zu professio-
nalisieren und effizienter aufzustellen. Die Mog-
lichkeiten der gesetzlichen Tourismusfinanzierung
nach dem NKAG sollen moglichst flichendeckend
ausgeschopft werden. Hierzu fordert der TVN eine
gemeinsame Initiative, Informations- und Impuls-
kampagne fir die lokale Ebene.

« Es bedarf der Schaffung beteiligungsorientierter

und klarer Strukturen in der Tourismuspolitik,
moglichst unter Einsetzung eines Tourismusaus-
schusses, der Prufung des Einsetzens eines Staats-
sekretdrs/einer Staatssekretarin fur Tourismus
sowie der Schaffung von Strukturen fir ein inter-
ministerielles Arbeiten an der Querschnittsaufgabe
Tourismus.

- Der TVN Ubernimmt die Rolle eines Tourismusrats,

um die Themen und Zielsetzungen der Touris-
musregionen in die Landespolitik einbringen zu
kénnen. Der TVN fordert in dieser Funktion die
Einrichtung eines Jour Fixes mit dem zustandigen
Fachminister bzw. Staatssekretar.



2.3 Gezielt fordern. Das Fordersystem mit mehr Mitteln ausstatten und transparenter

gestalten.

Die Forderpolitik im Tourismus in Niedersachsen

soll kiinftig als Gestaltungsinstrument im Sinne der
Tourismusstrategie des Landes, und damit deut-
lich konsequenter zur Steuerung des touristischen
Systems, genutzt werden. Ebenso sollte die Forder-
politik auf eine moglichst weitreichende Verzahnung
der Forderprogramme ausgerichtet sein. Das gilt fir
alle Ebenen: Kommunen, Land, Bund und EU.

Die Zuganglichkeit der Mittel schneller und einfa-
cher zu machen und die Abwicklung zu erleichtern,
ist dabei von groRer Bedeutung. Hemmende Fak-
toren, wie ein zu hoher Differenzierungsgrad der
Forderquoten oder manch gegenwartig fragwiirdige
Ausschlusskriterien, sollten durch inhaltlich fundier-
te Kriterien gemaR der zu entwickelnden Strategie
ersetzt werden. Es bedarf verlasslicher Férderpro-
gramme Uber den gesamten Zeitraum der Forderpe-
riode, die eine kontinuierliche und nachhaltige Be-
arbeitung notwendiger MalRnahmen ermaglichen.

Das fordert der TVN:

- Verdnderung der Férdermechanismen: Es bedarf
eines Fordersystems fiir Tourismus mit definierten
Schwerpunktfeldern im Sinne der zu entwickeln-
den Tourismusstrategie. Die Forderquoten miissen
dabei so hoch sein, dass eine Co-Finanzierung
durch die zu férdernden Kommunen und Betriebe
bereitgestellt werden kann.

« Wie bereits oben angesprochen gilt es, DMO und
Fachverbande als Umsetzungspartnerinnen und
-partner der Tourismusstrategie kiinftig mit einer
Grundforderung zu unterstitzen. Eine weitere
Fokussierung der Forderung auf zukunftsfahige
touristische Infrastruktur sowie auf vernetzte und
intermodale Mobilitat, auf die Modernisierung,
Qualitatsentwicklung und energetische Optimie-
rung von touristischen Betrieben sowie auf die An-
siedlungsforderung und die Destinationsforderung
ist erforderlich.

- Die einzelbetriebliche Forderung soll nicht nur auf

groRe Betriebe oder Einrichtungen ausgerichtet
werden, sondern auch vorbildhafte kleinere Maf3-
nahmen fordern, die der Ausrichtung der zu entwi-
ckelnden Tourismusstrategie in besonderem Malie
entsprechen. Mal3geblich fiur die einzelbetriebliche
Forderung ist dann kiinftig nicht der Umfang der
MalRnahme, sondern die inhaltliche Passfahigkeit
zur Tourismusstrategie des Landes. Der TVN bittet
das Land in diesem Zusammenhang, soweit mog-
lich Einfluss auf die Einteilung der GRW-Forderge-
biete zu nehmen, um eine stirkere Offnung der
Forderung zu erreichen.

- Der TVN steht mit diesen Forderungen insbes.

auch im Einklang mit dem niedersachsischen Heil-
baderverband. In Bezug auf die Vernetzung von
Tourismus und Gesundheit sollten Innovationen,
interdisziplindre Netzwerke und Modellprojek-

te geférdert werden, z. B. im Bereich mentaler
Gesundheit, gesunder Erndhrung oder Bewegungs-
forderung.

- Systematische Evaluation: Eine systematische und

transparente Evaluation aller Fordermechanismen
mit Offenlegung der erreichten Ergebnisse und
Wirkungen ist notwendig.

3 Fur eine resiliente Tourismuswirtschaft.

3.1 Digitalisierung, Datenmanagement und Kiinstliche Intelligenz in den Mittelpunkt

riicken.

Der Tourismus in Niedersachsen muss sich im Zuge
der Digitalisierung und der digitalen Transformation
weitreichenden Verdnderungsprozessen stellen. Die
touristischen Akteure und Unternehmen — meist
kleine und mittlere Betriebe (KMU) — haben oft
nicht die Ressourcen, um den digitalen Wandel in
der Geschwindigkeit umzusetzen, die die Marktent-
wicklung erfordert. Um Niedersachsen systematisch
zu einer digitalen Destination zu entwickeln, sind
gezielte Impulse notwendig. Dabei spielen Techno-
logien, wie kiinstliche Intelligenz (KI) und Robotik,
eine zentrale Rolle.

Ziel sollte es sein, Niedersachsen nicht nur digita-

ler als bisher aufzustellen, sondern als flihrendes
Bundesland fiir den Einsatz innovativer Technolo-
gien im Tourismus sichtbar zu machen — mit einem
klaren Bekenntnis zu zukunftsweisenden Anwendun-
gen in der gesamten touristischen Wertschopfungs-
kette.

Das fordert der TVN:

« In der neuen Tourismusstrategie des Landes gilt
es, dem Bereich ,,Digitalisierung” einen mafgebli-
cher Schwerpunkt zu widmen. Dies bedeutet auch
die Integration der damit verbundenen Umset-
zungsschritte und -maRnahmen in die tourismus-
relevanten Forderprogramme.

Die Tourismusstrategie soll zudem mit den landes-
weiten Grundlagen, Strategien und Projekten im
Bereich , Digitalisierung” systematisch verknupft
werden.

Ein landesweiter, systematischer Innovationspro-
zess zur Unterstlitzung der Digitalisierung und der
digitalen Transformation soll initiiert werden.

« Es bedarf der Unterstitzung zur Umsetzung von

Schliisselprojekten, wie Gastekartensysteme,
digitales Besuchendenmanagement und Besucher-
lenkung, Digitalisierung touristischer Prozessket-
ten und Services — nutzerfreundlich entlang der
gesamten touristischen Leistungskette und abge-
stimmt auf die Zielgruppen des Landes.

- Kl sollte systematisch in Bereichen wie perso-

nalisierter Kundenansprache, automatisierter
Buchungs- und Serviceprozesse, dynamischer
Preisgestaltung und intelligenter Auswertung von
Besuchendenfeedback erprobt und eingesetzt
werden. Durch den Einsatz von Robotik gewinnt
—insbesondere durch die Automatisierung von
Reinigungs-, Logistik- oder Servicedienstleistungen
— das Gastgewerbe an Effizienz, Effektivitat und
Qualitat.

- Darliber hinaus gilt es das Datenmanagement und

die Digitalisierung samtlicher “Points of Interest”
zu beférdern und zu professionalisieren.

- Das Meldewesen sowie die amtliche Landes-

statistik sind, ggf. unter Anpassung einschlagiger
Regelungen im NKAG, zu digitalisieren. Die Landes-
statistik kann dann perspektivisch nicht nur Zahlen
der Vergangenheit schnell und zuverlassig auf-
arbeiten, sondern auch zeithahe Kennzahlen, Echt-
zeit- und Trendanalysen liefern. Hierflir muss eine
maRgebliche Weiterentwicklung des Statistischen
Landesamtes erfolgen, das gerade im Vergleich zu
anderen Bundeslandern bislang keine hinreichen-
de Weiterentwicklung erkennen l&sst.

« Entscheidend ist zudem die Gewahrleistung ad-

dquater Verbindungsqualitaten durch den syste-
matischen und konsequenten Breitbandausbau
als Voraussetzung fiir die Tourismusentwicklung
gerade auch in den landlichen Rdumen in Nieder-
sachsen.



3.2 Dem Arbeits- und Fachkraftemangel gezielt entgegenwirken.

Der Tourismus in Niedersachsen leidet unter einem
erheblichen Arbeits- und Fachkraftemangel. Der
Mangel erstreckt sich inzwischen auf das komplette
touristische Personal inklusive der Auszubildenden.
Der Mangel ist inzwischen so gravierend, dass die
Zukunft vieler Betriebe und Leistungsketten auf dem
Spiel steht.

Das fordert der TVN:

- Der TVN fordert Impulse zur Gewinnung oder
Bindung von Arbeits- und Fachkraften sowie zur
Verknipfung von Arbeits- und Lebenswelt. Hierbei
sind Themen, wie Aus- und Weiterbildung, Wert-
schatzung flr die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter im Tourismus, Einbindung von Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern mit Einschrankungen, solche
mit Migrationshintergrund, Birokratieabbau
u. a. m., anzugehen. In diesem Zusammenhang
bedarf es einer Weiterentwicklung des Fachkrafte-
einwanderungsgesetzes. Es gilt zudem, flexible und
langere Arbeitszeiten umzusetzen.

- Konkret gilt es darlber hinaus, die Ausbildungs-

konzepte in den touristischen Berufen und denen
des Gastgewerbes neuen, modernen Gegebenhei-
ten anzupassen bzw. diese marktorientiert weiter-
zuentwickeln. Mit den unten genannten Partnern
sind Fort- und WeiterbildungsmaRnahmen fur
Quereinsteiger zu konzipieren.

- Zur Effizienzsteigerung der Arbeitsablaufe in tou-

ristischen Betrieben sind Innovationsnetzwerke
aufzubauen, die den Unternehmen durch fach-
liche Begleitung helfen, mittels Systematisierung,
Digitalisierung und anderweitiger Losungsansatze
den Einsatz von Personal in bestimmten Dienst-
leistungsbereichen zu reduzieren und durch diese
Entlastung flir andere Bereiche einen Ressourcen-
zuwachs zu realisieren. MalRnahmen der Automati-
sierung und Digitalisierung werden hierbei erprobt
und systematisch eingesetzt, siehe hierzu Kap. 3.1.

- Das Land wird gebeten, darauf hinzuwirken, dass

fir Netzwerke einschlagiger Institutionen, etwa
der Arbeitsagentur, Wirtschaftsférderungsorgani-
sationen, DEHOGA und IHKn, neue Kooperations-
strukturen gebildet und Ressourcen bereit gestellt
werden.

3.3 Qualitdt und Infrastruktur auf allen Ebenen systematisch ausbauen.

Qualitat und Infrastruktur in Niedersachsen muissen
auf allen Ebenen systematisch ausgebaut werden.
In den letzten Jahren haben sich die Fordervoraus-
setzungen zuungunsten des Tourismus verandert.
Der Investitionsspielraum der Kommunen im Land
fir die freiwillige Aufgabe Tourismus wurde zuneh-
mend geringer. Gleichzeitig haben andere Bundes-
lander, allen voran Schleswig-Holstein, massiv in die
kommunale touristische Infrastruktur investiert und
attraktive Innovationsvorhaben umgesetzt.

Vor diesem Hintergrund muss Niedersachsen die
Weichen fiir den qualitativen Ausbau des touristi-
schen Angebots und der touristischen Infrastruktur
zukunftsorientiert stellen, um den Anschluss an den
Wettbewerb nicht zu verlieren. Das Bewusstsein

fur Qualitat zu fordern und zu erhéhen, nicht nur
fiir Beherbergungsleistungen, sondern entlang der
gesamten touristischen Leistungskette, ist dabei ein
wichtiges Anliegen des TVN.

Das fordert der TVN:

- Entlang der gesamten touristischen Leistungskette
muss das Bewusstsein flr ein qualitativ hoch-
wertiges und den Bedirfnissen der Zielgruppen
entsprechendes Tourismusangebot geschaffen
werden. Das Qualitatsbewusstsein soll auch fiir
die 6ffentliche touristische Infrastruktur ver-
starkt werden, ebenso die Investitionstatigkeit in
die touristische Infrastruktur. Dabei sei nochmals
darauf verwiesen, dass bei der Ausrichtung der
Infrastruktur eine systematische Verkniipfung mit
Bedarfen und Erwartungen der Einheimischen
erfolgt. Ziel ist dabei auch das Auslésen von Inves-
titionen der Privatwirtschaft in Folge kommunalen
Engagements.

- Hier bedarf es u. a. Kommunikationsinitiativen,

die die touristischen Leistungstrager erreichen und
ihnen die Mehrwerte von Investitionen in Quali-
tatsausbau und Verstetigung von Services, u. a.
auch in die Priifung anhand allgemeingiltiger Qua-
litatskriterien unabhangiger Priforganisationen,
aufzeigen. Die Kommunikationsinitiativen missen
landesweit (durch die TMN) und in Abstimmung
mit den touristischen Regional- und Fachverban-
den organisiert sein und in der Flache fur alle nutz-
bar gemacht werden.

- Notwendig ist darliber hinaus ein ineinandergrei-

fendes, abgestimmtes System von Qualifizierun-
gen und Zertifizierungen. Dabei missen nicht nur
die Produkte und Angebote verbessert, sondern
auch das Bewusstsein fiir Qualitdat und Nachhaltig-
keit, nicht zuletzt auch Themen, wie Barrierefrei-
heit und Internationalisierung, verstarkt werden.
Das ist ebenso auf die touristische Infrastruktur zu
beziehen.

- Die Qualitat der Infrastruktur ist verbunden mit

der Forderung nach Breitbandausbau im land-
lichen Raum. Die touristischen Betriebe brauchen
fir ihr wirtschaftliches Handeln und zum Erhalt
ihrer Wettbewerbsfahigkeit eine gute Qualitat der
Internetverbindung.

« Auch hier gilt es in Bezug auf die neue Tourismus-

strategie des Landes im Gesamtkontext zu den
Tourismusstrategien der Destinationen gezielte
Forderprogramme fiir die einzelbetriebliche Fo6r-
derung aber auch flr den qualitatsbezogenen Aus-
bau offentlicher Infrastrukturen auf den Weg zu
bringen. Diese missen auch vor dem Hintergrund
der schwierigen Finanzsituation sowohl in privaten
Unternehmen der Tourismusbranche als auch in
den kommunalen Tourismusorganisationen eine
adaquate, markt- und qualitatsorientierte Weiter-
entwicklung der Angebots- und Infrastrukturen
gewahrleisten.



- Okologisch notwendige MaRnahmen, wie z. B. Lei-
tungssysteme fir Energie, der Ausbau der Wind-
kraft, finden oft in touristisch genutzten Rdumen
statt. Hierbei entstehen mitunter Nutzungskonflik-
te und Einschrankungen der touristischen Erlebnis-
qualitat. Der TVN fordert in solchen Fallen finan-
zielle AusgleichsmaBnahmen fiir entsprechende
okologische MaRnahmen.

« Um das Qualitdtsmanagement zu strukturieren,
bedarf es eines systematischen Qualitdtscontrol-
lings und -monitorings anhand zu definierender

Kennzahlen.

3.4 Tourismusrelevante und touristische Mobilitdt bedarfsgerecht und nachhaltig gestalten.

Die tourismusrelevante und touristische Mobilitat
spielt eine zentrale Rolle bei der Reise- und Aus-
flugsplanung und -durchfiihrung. Daher hangen die
Attraktivitat von Destinationen und ihre wirtschaft-
liche Entwicklung entscheidend von der Erreichbar-
keit und der Binnenmobilitat ab.

Gerade fiir den landlichen Raum ist eine Verbesse-
rung und Flexibilisierung der Mobilitat von groBer
Bedeutung. Dabei gilt es insbesondere, die Belange
des Klimaschutzes und der Nachhaltigkeit in den
Fokus zu riicken und den straBengebundenen Ver-
kehr zu entlasten. Moderne und landesweit vernet-
zte Besucherlenkungssysteme kdnnen zusatzlich zur
Entzerrung der Reisestrome und zur Belebung von
Angeboten auRerhalb der touristischen Hotspots
sorgen. Der Ausbau des elektrifizierten Schienen-
verkehrs, die Fahrradmitnahme im SPNV, die Auf-
enthaltsqualitdat an Bahnhofen, ein integriertes
OPNV-Angebot, Biirokratieabbau im Busverkehr und
insbesondere die Gewahrleistung der Mobilitat auf
der ,letzten Meile” werden hier als erste Stichworte
genannt.

Das fordert der TVN:

+ In Niedersachsen sollte eine intermodale und
nachhaltige Mobilitdt mit nahtlosen und bedarfs-
gerechten Verbindungen verschiedener Verkehrs-
trager im Nah- und Fernverkehr etabliert werden.
Dabei gilt es, Alltags- und Urlaubsverkehr inte-
griert zu verstehen.

- Landesweit vernetzte regionale Besuchendenleit-

und -lenkungssysteme inkl. Messpunkten fiir eine
Echtzeitsteuerung der Verkehrsflisse sollten um-
gesetzt werden.

« Elektromobilitat und Sharing Systeme (Rad und

PKW) inkl. Lade- und Service-Stationen gilt es, aus-
zubauen und zu vernetzen.

« Durch die vorgegebene Tarifstruktur der Landes-

nahverkehrsgesellschaft sind die Preise fiir die
Mitnahme von Fahrradern viel zu hoch und insbe-
sondere fiir Tagesreisende vollig uninteressant. Die
Radmitnahme im Schienenpersonennahverkehr
ist zu optimieren.




3.5 Natur- und Klimaschutz sowie Klimawandelfolgenanpassung vorantreiben.

Der Tourismus in Niedersachsen ist in hohem MaRe
von intakten natlrlichen Ressourcen abhangig. Vor
diesem Hintergrund fordert der TVN auch eine 6ko-
logisch nachhaltige Ausrichtung des Tourismus im
Land, siehe hierzu Kap. 1.2. Vor diesem Hintergrund
sind systematische MaRnahmen in den Bereichen
Naturschutz, Klimaschutz und Klimafolgenanpassung
unabdingbar. Niedersachsen hat sich hier bereits
seit Jahren auf den Weg gemacht. Allerdings sind die
vielen Einzelinitiativen und MaBnahmen nicht hin-
reichend miteinander verbunden.

Das fordert der TVN:

- Die vorliegende Klimaanpassungsstudie der TMN
mit MaBBnahmen fiir die einzelnen Destinationen
begriflt der TVN ausdriicklich. Diese gilt es — ver-
zahnt mit den anderen MaRnahmentragern in
Bezug auf Klimaschutz und Klimafolgenanpassung
- umzusetzen. Die Rahmenbedingungen dafir gilt
es auch weiterhin systematisch zu schaffen. Beson-
ders die touristischen Leistungsanbieter sollen im
Hinblick auf Forderung, Qualifizierung, Vermittlung
und Motivation in den Fokus genommen werden.

- Die im Vergleich zu anderen, insbes. internatio-
nalen Destinationen, klimabegiinstigte Lage des
Landes im touristischen Marketing zu nutzen, wird
als eine grofle Chance gesehen.

« Losungen zur Kompensation und Nachfolge fiir
Wintersportangebote sollten geschaffen werden.
Diese umfassen auch Sommernutzungen, bei
denen naturschutzrechtliche Fragen oft im Weg
stehen. Hier gilt es, besser auf einen Ausgleich der
Interessenlagen hinzuwirken.

 Naturschutzrechtliche Grenzen sind in Niedersach-
sen im Bundeslandervergleich sehr eng gefasst.
Hierdurch werden touristische Nutzungen er-
schwert. Die Landesregierung wird aufgefordert,
auf im Léandervergleich ausgewogene naturschutz-
rechtliche Regelungen hinzuwirken. Der Wald
in Niedersachsen ist eine wichtige touristische

Ressource. Er ist in Folge von Trockensommern,
Schadlingsbefall und Sturmeinwirkung gegenwar-
tig stark angegriffen, muss jedoch als Naturraum
zur Erholungsnutzung unbedingt erhalten blei-
ben. Um dies zu erreichen, bedarf es u. a. neuer
Losungen fiir das hohe Konfliktpotenzial rund um
den Wald in Niedersachsen. U. a. gilt es, im nieder-
sachsischen Waldgesetz auf eine Reduzierung der
hohen Vorgaben fir Kommunen und Eigentiimer
einzuwirken. Dies umfasst auch die Duldung von
Beschilderung, Moéblierung und einen anderen
Umgang mit Versicherungspflichten.

« Neue Hochspannungstrassen, Windenergie in Wal-

dern, Photovoltaik auf Hochmoorflaichen u. a. m.:
Niedersachsen ist einer der Hauptlastentrager der
Energiewende. Der konsequente Ausbau rege-
nerativer Energien wird seitens des Tourismus in
Niedersachsen beflrwortet. Allerdings hat dieser
Ausbau einen groRen Einfluss fiir die touristische
Attraktivitat des Landes. Dieser Zusammenhang
muss kiinftig konsequent als Variable bei allen
volkswirtschaftlichen Berechnungen eingebracht
und im Wege von Ausgleichzahlungen beriicksich-
tigt werden.

- Der Klimawandel fuhrt in Niedersachsen zu mehr

Hitze- und Regenperioden sowie Starkregen-
ereignissen. Dem dadurch steigenden Bedarf an
Indoor-Angeboten ist vor diesem Hintergrund
Rechnung zu tragen.

« In Niedersachsen gibt es verschiedene Schutz-

gebiete, die, wie im Fall der Nationalparke und
Naturparke, ein wichtiges Riickgrat des Tourismus,
aber auch des Natur- und Umweltschutzes im Land
sind. Bei der Vermarktung der Naturparke und
ihrer Angebote und damit bei der Unterstlitzung
vieler Kernaufgaben kommt den touristischen
Strukturen, allen voran den DMO, eine grol3e Be-
deutung zu. Die Zusammenarbeit insbes. der DMO
mit den Schutzgebieten muss daher in besonde-
rem MaRe unterstiitzt werden.

3.6 Resilienz und Krisenreaktionsfahigkeit im Tourismus starken.

Der Tourismus in Niedersachsen ist seit Jahren
zunehmend von externen Krisen und Schocks be-
troffen, von einer Pandemie liber Extremwetter-
ereignisse bis hin zu geopolitischen Krisen. Der TVN
fordert daher, um langfristig wettbewerbsfahig zu
bleiben, den Tourismus im Land resilienter aufzu-
stellen. Ziel ist es, nicht nur auf Krisen reagieren zu
kdnnen, sondern proaktiv Strukturen zu schaffen,
die die Widerstandsfahigkeit des Tourismus im Land
langfristig sichern.

Das fordert der TVN:

- Landesweite, regionale und ortliche Krisenreak-
tionsstrukturen und -systeme sollten systematisch
mit dem Tourismus verknipft werden.

« Der Aufbau belastbarer Kommunikationswege
zwischen Behdrden und Kommunen, Tourismus-
organisationen und Unternehmen der Touris-
musbranche wird dabei landesseitig initiiert und
systematisiert.

« Friihwarnsysteme, Notfallpldane, koordinierte In-
formationsfliisse sowie klar definierte Verantwort-
lichkeiten auf allen Ebenen sind unter Einbindung
des Tourismus auszuarbeiten und zu gestalten.

- Digitale Tools und Kl-gestiitzte Plattformen
werden aufgebaut, um Lagebilder in Echtzeit zu
erfassen, Entscheidungen datenbasiert zu treffen
und MaBnahmen aufeinander abgestimmt und
automatisiert umzusetzen.




3.7 Der Dauerbrenner: Ferienzeitenregelung

Hier bleibt dem TVN nur, immer wieder auf die
komplexe Situation, vor allem in den Sommerferien,
aufmerksam zu machen. Eine gréRere Entzerrung
ist nicht ausschlieRlich aus 6konomischen Griinden
sinnvoll, damit die Betriebe die Chance haben, ihre
Betten durch eine Saisonverlangerung optimal aus-
zulasten.

Es geht auch darum, die Verkehrsstrome zu entzer-
ren, Gefahren der Uberlastung zu vermeiden und
der Nachhaltigkeit Rechnung zu tragen. Der TVN
fordert daher die Neustrukturierung der Sommer-
ferienzeiten, die auch die o. g. Aspekte beriicksich-
tigt.
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- DimmerWeserLand Touristik e. V.
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- Weserbergland Tourismus e. V.
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Hochschulen:
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Anlage 3

Zukiinftige Forderung der

Destination Management- und

Marketing Organisationen (DMO)

sowie der touristischen Fachverbande Toursmusverband
. . Miadersachsen eV,
in Niedersachsen

Vorschlag des Tourismusverbandes Niedersachsen e.V.
- Arbeitspapier und Diskussionsgrundlage

Situation:

Nicht erst seit der Corona-Pandemie steht die Tourismuswirtschaft vor vielfaltigen
Herausforderungen. Die regionalen Tourismusorganisationen und touristischen Fachverbande
sind zunehmend in ihrer Management-Funktion gefragt, um aktuelle Themenfelder wie
Nachhaltigkeit, Klimaanpassung, Digitalisierung, Besucherlenkung, Mobilitdit oder
Qualitatsmanagement strategisch zu entwickeln und im Netzwerk ihrer Mitglieder und
Leistungstrager professionell zu managen und zu bearbeiten.

Immer mehr gerat auch das Thema der Tourismusakzeptanz und der Lebensraumentwicklung
in den Fokus. Mit Blick auf die Querschnittsfunktion des Tourismus werden die damit
verbundenen Tatigkeitsfelder ebenfalls vielfach den DMOs zugeordnet.

Klassische DMO-Aufgaben wie das Destinationsmarketing oder die innovative Angebots- und
Produktentwicklung nehmen aber auch weiterhin umfangreiche Ressourcen in den
Organisationen in Anspruch. Daher kann dem Zuwachs an Verantwortlichkeiten nicht mit einer
Verlagerung innerhalb des Aufgabenportfolios begegnet werden.

Problem:

Weder die finanzielle noch die personelle Ausstattung der DMO’s wird dem komplexen
Aufgabenspektrum gerecht. Diese Basis hat sich nicht anndhernd in vergleichbarer Dynamik
entwickelt, wie die Anforderungen aus o.g. Themenbereichen. Die weitestgehend durch
Kommunen getragenen Organisationen kdnnen mit Blick auf die knapper werdenden Mittel in
Landkreisen, Stadten und Gemeinden nicht auf den Ausbau ihrer Ressourcen hoffen.

Der ,Strategische Handlungsrahmen fiir die Tourismuspolitik auf Landesebene” soll zeitnah
fortgeschrieben werden. Fir die mittelfristige Erreichung der hier zu definierenden
Zielstellungen bedarf es stabiler Managementstrukturen auf Landesebene wie auch auf
regionaler Ebene. Ein strategisch abgestimmtes, gemeinsames Handeln im Bereich der
aufgefiihrten Themenfelder ist existenziell fiir den Erfolg des Tourismus in Niedersachsen.

Um die damit verbundenen (neuen) Aufgabenfelder ihrer Bedeutung entsprechend addquat
bedienen zu kdnnen — und dies mindestens mittelfristig verldsslich und nachhaltig — bedarf es
dringend einer entsprechenden finanziellen Unterstiitzung des Landes Niedersachsen.
Andererseits droht der Wegfall der wichtigen Basisarbeit in diesen Themenspektren, was sich
insgesamt negativ auf die Entwicklung des Tourismus in Niedersachsen auswirken wird.
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Bisherige Forderkulisse:

Das Tourismus-Satellitenkonto Niedersachsen zeigt eindrucksvoll die Bedeutung des
Tourismus als Standort- und Wirtschaftsfaktor wie auch die damit verbundenen
Wertschopfungs- und Beschaftigungseffekte. Dem wird die aktuelle Forderkulisse fir
regionale, touristische Organisationen (DMOQ’s) — als wichtigste organisatorische Basis in den
Tourismusdestinationen unterhalb der Landesebene (TourismusMarketing Niedersachsen
GmbH) - nicht gerecht.

Wie in anderen Bundeslandern bereits seit Jahren praktiziert, wiinscht sich der
Tourismusverband Niedersachsen e.V. fiir die DMO-Ebene wie auch die drei touristischen
Fachverbidnde eine angemessene und verlassliche finanzielle Unterstiitzung, um den
vielfaltigen Aufgaben — die sich zum einen aus den aktuellen Marktentwicklungen und zum
anderen aus der Weiterentwicklung des ,Strategischen Handlungsrahmens fir die
Tourismuspolitik auf Landesebene” ergeben - gerecht zu werden.

Angestrebt wird eine vergleichbare Férderkulisse, wie die der Tragerorganisationen der Natur-
und Geoparke oder der Kurorte in Niedersachsen.

Zuwendungsempfanger:

Es ist zu definieren, wer als anerkannte DMO kiinftig Zugang zu den hier geforderten
Fordermitteln erhalt. Hierfur sollten entsprechende Parameter/ Kriterien fixiert werden.

Aus Sicht des Tourismusverbandes Niedersachsen e.V. sollten das Destination-Management
und Marketing-Organisationen sein, die die tourismusbezogene Verantwortung in einer
zuordenbaren, klar umgrenzten Destination tragen. Geférdert werden sollte stets nur die
Ubergeordnete Organisationseinheit einer Destination. Als Basis der beigefligten
Beispielrechnung dienen die von der TourismusMarketing Niedersachsen GmbH
kommunizierten Tourismusregionen.

Einer Zersplitterung in kleinere touristische DMO-Einheiten sollte — auch im Sinne der
Weiterentwicklung des Tourismus in Niedersachsen - unbedingt entgegengewirkt werden. Wir
schlagen daher vor, die Festlegung der aktuell in Niedersachsen tatigen Destinations-
Organisationen fiir die Laufzeit einer Richtlinie auf diesem Stand ,einzufrieren”.

Forderinhalte:

Die Finanzierung sollte den DMO’s — im Sinn der weiterentwickelten Tourismusstrategie des
Landes Niedersachsen - fiir die Erfiillung strategischer Managementaufgaben in den Bereichen
Nachhaltigkeit, Klimaanpassung, Digitalisierung, Besucherlenkung, Mobilitat,
Qualitatsmanagement oder Kl zur Verfiigung gestellt werden. Es soll der DMO freigestellt sein,
ob die Mittel fiir zuséatzliches Personal, die Erstellung strategischer und konzeptioneller
Grundlagen, die Durchfiihrung von Fortbildungs- und Schulungsmafnahmen oder andere
Malinahmen zur Bearbeitung der genannten Themenfelder eingesetzt werden.

Darilber hinaus kénnten MaRnahmen der innovativen Produkt- und Angebotsgestaltung, der
Qualitatsverbesserung des touristischen Angebotes, der Entwicklung neuer Informationstools
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und des Destinationsmarketings unterstiitzt werden. Auch hier sollten notwendige Ausgaben
fiir das mit der Umsetzung der Projekte betraute Personal - wie es in anderen Bundeslandern
oder auch in den bereits genannten Forderungen des Landes Niedersachsen bereits moglich
ist - forderfahig sein.

Eine Schwerpunktsetzung der zur Forderung beantragten Themenfelder sollte durch die
DMO’s selbst, entsprechend ihrer regionalen Tourismuskonzeptionen und im Einklang mit dem
strategischen Handlungsrahmen Tourismus des Landes Niedersachsen, erfolgen.

Fordermechanismen und Fordersatze:

Die Forderung der DMO’s sollte auf Basis noch zu erarbeitender Kriterien und unter
Berlicksichtigung der jeweiligen GroRRe des DMO-Gebietes festgesetzt werden. Der Fordersatz
sollte — entsprechend bereits o.g. genannter Fordermodelle bspw. fiur die
Tragerorganisationen der Natur- und Geoparke in Niedersachsen — bei 100 % liegen.

Rechenbeispiele:
Die beigefiigte Tabelle zeigt ein Rechenbeispiel fiir die Mitgliedsorganisation des TVN (DMOQ’s
und touristische Fachverbande) auf Basis der von der TMN vermarkteten Destinationen.

Vorschlag Basisfinanzierung 100.000 € fiir DMQ’s und Fachverbande
zzgl. einer Forderung fiir DMQO’s in Abhangigkeit der Gebietskulisse

Bei den Ubernachtungszahlen wurden die Werte des statistischen Landesamtes aus dem Vor-
Corona-Jahr 2019 zugrunde gelegt. Sollte das Kriterium ,,Ubernachtungen” Eingang in eine
zukiinftige Richtlinie finden, schlagen wir vor, die Ubernachtungszahlen des jeweils
vorvergangenen Jahres zu berlcksichtigen.

Bei diesem Berechnungsmodell wiirden ca. 0,03 % der jahrlichen Bruttowertschopfung der
Tourismusbranche im Land Niedersachsen oder ca. 0,3 % der aus dem Tourismus erzielten
Steuereinahmen in die gezielte Forderung des Tourismusmanagements flie3en.

Die hiermit unterbreiteten Vorschldge dienen als erste Diskussionsgrundlage und orientieren
sich zum einen an der Foérderpraxis des Landes Niedersachsen in Bezug auf andere,
vergleichbare Organisationsstrukturen, wie bspw. die Trdgerorganisationen der Natur- und
Geoparke oder auch die lokalen Tourismusorganisationen der Kurorte.

Sollte es gewiinscht sein, die DMO-Férderung vorrangig auf gréfSere Einheiten auszurichten,
besteht  die  Mbéglichkeit, dass  kleinere  regionale  Tourismusorganisationen
Kooperationseinheiten zur gemeinsamen Bearbeitung grundlegender Themen bilden.

Die Mitglieder des TVN-Vorstandes erkldren hiermit ihre Bereitschaft gemeinsam mit den
Entscheidungstrdgern der Landesebene, an einer fiir alle Seiten realisierbaren und gerechten
Férdersystematik zu arbeiten. Ziel ist die Schaffung verldsslicher Strukturen auf DMO- und
Fachebene, zur erfolgreichen Umsetzung der tourismusstrategischen Zielstellungen des Landes
Niedersachsen.



Vorschlag

Mitglieder U-Zahlen Basis- Férderung in Férderung
forderung Abhangigkeit Gesamt
des DMO-
Gebietes
Emsland Tourismus GmbH 2.191.435 100.000,00 €| 150.000,00 € 250.000,00 €
Harzer Tourismusverband e.V. 3.874.740 100.000,00 €| 240.000,00 € 340.000,00 €
Grafschaft Bentheim Tourismus 825.581 100.000,00 € 60.000,00 € 160.000,00 €
Mittelweser-Touristik GmbH 601.643 100.000,00 € 60.000,00 € 160.000,00 €
Weserbergland Tourismus e.V. 2.059.138 100.000,00 €| 150.000,00 € 250.000,00 €
Tourismusregion BraunschweigerLand e.V. 2.310.405 100.000,00 €| 150.000,00 € 250.000,00 €
Tourismus-Agentur Nordsee GmbH 16.048.322 100.000,00 €| 990.000,00 €| 1.090.000,00 €
Tourismusgesellschaft Osnabricker Land 2.304.697 100.000,00 €| 150.000,00 € 250.000,00 €
Region Unterelbe/ Unterweser 1.194.011 100.000,00 € 90.000,00 € 190.000,00 €
(Touristikagentur Teufelsmoor-Worpswede-
Unterweser, Tourismusverband Landkreis
Rotenburg (Wimme) e.V., Tourismusverband
Landkreis Stade/ Elbe e.V.)
Verbund Oldenburger Miinsterland 857.487 100.000,00 € 60.000,00 € 160.000,00 €
DimmerWeserLand Touristik e.V. 300.000 100.000,00 € 30.000,00 € 130.000,00 €
Lineburger Heide GmbH 5.993.658 100.000,00 €| 360.000,00 € 460.000,00 €
Zweckverband Naturpark 484.342 100.000,00 € 30.000,00 € 130.000,00 €
Wildeshauer Geest
LandTouristik Niedersachsen e.V. 100.000,00 € 100.000,00 €
DEHOGA Niedersachsen 100.000,00 € 100.000,00 €
BVCD Landesverband Niedersachsen 100.000,00 € 100.000,00 €

GEAMT

4.120.000,00 €

Berechnung Férderung nach Gebietskulisse:

Basisforderung 100.000 € zzgl. Férderung nach

Gebietskulisse:

pro angefangener 500.000 Ubernachtungen - 30.000 €

Tourismusverband Niedersachsen e.\V.
c/o Landkreis Wittmund, Am Markt 9, 26409 Wittmund,
buero@tourismusverband-niedersachsen.de
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