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Zusammenfassung

Im Rahmen eines moderierten Prozesses mit mehreren Veranstaltungen unter Einbin-
dung der touristischen Partner vor Ort wurde eine touristische Entwicklungsperspektive
fur das sudliche Emsland erarbeitet.

Ziel des Projektes ist die Bestimmung einer | dentitat fur den T ourismus im sudlichen
Emsland, indem Inhalte und Chancen bestimmt, innovative und nachhaltige Produkte
entwickelt sowie Maf3nahmen entlang eines roten Fadens fir eine kooperative Umset-

zung bestimmt werden.

Um Synergien zur Dachmarketingorganisation Emsland Tourismus GmbH herauszustel-
len wurde die touristisch strategische Entwicklung und Erarbeitung der MalZnahmen in
enger Zusammenarbeit gestaltet.

Grundlage d es touristischen Angebots bildet eine reizvolle Naturlandschaft mit der Ems
im Mittelpunkt hinterlegt durch ein sehr gutes und vielfaltiges Angebot fiir Radfahrer.

Dem Gast wird zukiinftig ein Urlaub zwischen Entschleunigung und  Fortschritt angebo-
ten, indem die Starken der Region mit Tradition, Kultur, Brauchtum und Dorferlebnis
mit Natur - und Wassererlebnis und dem Entdecken der modernen Giganten der Land-
wirtschaft und der Gartenkultur verbunden werden.

Die zukunftigen Profilthemen Radfahren, Natur - und Wassererlebnis, Landurlaub und
Reiten sowie der Geschéftsreisetourismus reprasentieren die zuklnftige stra tegische
Ausrichtung des Tourismus im sudlichen Emsland mit Fokus auf die Persona -
Zielgruppen des Emsland Tourismus mit Betrachtung der  aktive n NaturgenieRer -Paare
und vielseitig aktive n Familien mit Kindern ergdnzt um Geschéftsreisende als Firmen-
besucher und Teilnehmer an Tagungen und Veranstaltungen.

Um eine einheitliche Struktur zur Erarbeitung touristischer Aufga ben fur eine Identi-
tatsbildung zu gewabhrleisten, ist das Einrichten einer Netzwerkstelle notwendig. An-

hand eines definierten Aufgabenprofils wi rd damit eine gemeinsame touristisc he Arbeit
sichergestellt und die im Konzept erarbeiteten MaRnahmen mit den touristischen Akt-

euren gemeinsam umgesetzt.

Der erarbeitete MafRnahmenkatalog konzentriert sich dabei auf die Handlungsf elder
Infrastrukturentwickl ~ ung, Qualitatssicherung, Angebots - und Produktentwicklung,
Kommunikation und Vertrieb sowie Netzwerk entwicklung und Kooperation en.
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1.2

Einleitung

Kontext und Ziel

Die Region Sudliches Emsland gehdrt zum Landkreis Emsland und wird von der Uber-
geordneten Tourismusorganisation Emsland Touristik GmbH {berregional vertreten

und vermarktet. Der untersuchte Raum umfasst die Samtgemeinden Freren, Lenge-

rich, Spelle, die Gemeinden Emsbiren und Salzbergen, sowie die Stadt Lingen

Besonde re Potenziale besitzt die Region durch seine abwechslungsreiche Natur in
Kombination mit seinem gut vernetzten Streckenangebot fir Radfahrer und seiner
Familienfreundlichkeit.

Aufgabe des Tourismuskonzepts ist es, Entwicklungsbedarfe, Entwicklungspotenzial

und Chancen fiir eine nachhaltige touristische Entwicklung aufzuzeigen , sowie Schwer-
punktthemen und innovative Ideen, handlungsorientierte Vorgehensweisen und L&-
sungsansatze auszuarbeiten.

Ziel des Konzeptes ist die Starkung des Tourismus im siidlichen Ems land durch:
Benennung von Potenzialen auf Grundlage der Bewertung der Ausgangssituation
Zielgruppenbestimmung und Marktausrichtung
Bearbeitung des Tourismus fur die gesamte Region

Weiterentwicklung und Qualifizierung des Angebotes im Hinblick auf
thematis che Kernkompetenzen, Profil & Alleinstellung
aktuelle Trends und Entwicklungen im Tourismus

Qualitatswettbewerb

Die Erstellung des Tourismuskonzeptes erfolgt unter Einbindung der touristischen
Partner vo r Ort im Rahmen mehrerer Offentlicher  Veranstaltungen

Vorgehensweise und Methodik
Die Konzepterstellung erfolgt auf Basis der folgenden Arbeitsphasen und - schritte:

Erfassung und Bewertung der gegenwartigen Situation:
Reflexion der Rahmenbedingungen und Trends

Ermittlung  der vorhanden en touristischen  Angebote , Besonderheiten und
Produkte

Bestimmung der aktuellen Nachfrage
Feststellung der Organisations - und Kooperationsstruktur
Ausarbeitung der Starken -Schwachen und Chancen -Risiken und Ableitung

erster Handlungsbedarfe

Strategieentwicklung mit Herausarbeitung der kiinftigen Profilierung sowie Emp-
fehlungen zur Zielgruppenorientierung

BTE
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Entwicklung des MalRnahmenprogramms

A Erarbeitung der Handlungsfelder und Ziele

A Formulierung der MaRnahmenempfehlungen

Abb. 1 Vorgehensweise und Arbeitsprogramm in der Ubersich t

Prozessbegleitung:
Abstimmungsgesprache mit Auftraggeber und Fachpartnern vor Ort

TTIIIIL o
Auftakt-
gesprdch

--------*
Workshop

Experten-
gespréache,
Bereisung

Workshop
+ Persona-
workshop

Workshop

PREEEELLE =
Ubergabe
Endbericht

Tourismuskonzept Siidliches Emsland

Analyse
Marktanalyse Standortanalyse
= Umfeld & Trends = Tourismusangebot
= Touristische Nachfrage = Kommunikation
=  Wertschopfung = Themen & Gesamteindruck
= Benchmark

SWOT-Analyse
Marktposition im Tourismus, Zusammenfassende Darstellung
der Starken und Schwachen

Prasentation und Zukunfts-Werkstatt
Darstellung Analyse, SWOT, Erarbeitung Ziele, Vision/Mission, Ideen =

Strategieteil

Bereisung vor Ort mit Expertengespriachen
Themenorientierung oder Regionsbezug

Zielgruppenentwicklung (Personas Emsland), Definition von Markten

Profilbildung, Marktpositionierung, Alleinstellung, Spezialisierung,
Themenbildung, Kooperation, Vernetzung

. Strategie-und Zielgruppen-Workshop
: Positionierung, Alleinstellung, Themen, Zielgruppen, Kooperation 1
MaBnahmenteil

Festlegung von Handlungsfeldern + Ableitung von MaBnahmen

MaBnahmen-Werkstatt
Prasentation und Beschluss von Handlungs- und MaBnahmenprogramm

Einarbeitung von Anderungen und Ergénzungen

Prasentation der Ergebnisse
Analyse, Strategie und MaRnahmen werden als geschlossenes Konzept
der Offentlichkeit prasentiert

Quelle: BTE 2017
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Zur Erarbeitung wurden folgende Methoden angewendet :
Analyse und Auswertung  vorliegender Daten
bestehende Konzepte und Studien , sowie aktuelle statistische Kennzahlen
Printprodukte und Internetseiten auf Landes -, Regional - und Ortsebene
Expertengesprache  mit wichtigen Tourismusverantwortlichen der Kommunen
Gesprachsgegenstand waren die Starken und Schwachen, sowie Entwicklungsper-

spektiven und Handlungsbedarfe, insbeso ndere im Kontext  der Zusammenarbeit
in der Region

Gefiihrte Bereisung der Region mit Darstellung der touristischen Highlights und
Entwicklungspotenziale
Projektbegleitende Veranstaltungen:
Auftaktbesprech ung
Zukunftswerkstatt mit Prasentation der Analyseergebnisse
Strategie - und Zielgruppen -Workshop

MaRnahmenwerkstatt

BTE
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2 Touristische Trends
Sich verédndernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren , die Gesellschaft, ~Okono-
mie , Okologie, Technologie und Politik beeinflussen, stellen eine Herausforderung f ar
die Funktionsfahigkeit des Tourismus in den Kommunen und Regionen dar. Um attrak-
tive Produkte zu schaffen, welche die Basis fir zufriedene Gaste und somit den wirt-
schaftlichen Erfolg der Destination und ihrer touristische n Unternehmen sind, ist es

notwendig, dass aktuelle Trends und Entwicklungen im Tourismus beachtet werden

Die Rahmenbedingungen in Bezug auf Gesellschaft, Okonomie, Okologie, Technologie

und Politik entwickeln sich dynamisch. Daraus ergeben sich auch fur den Tourismus
Herausforderungen, denen begegnet werden muss. Im Folgenden werden Trends im
Deutschlandtourismus beschrieben, die gegenwartig relevant sind und zukinftig von
Bedeutung sein werden.

Abb. 2 Touristische Rahmenbedingungen im Tourismus

(" Gesellschaftliche Veranderungen

+ Demographische Entwicklung

+ Veranderte Familienstrukturen

+ Wachsende Bildung

* Ungleiche Verteilung Freizeit und Einkommen

+ Stdrkere Reiseintensitat junger Menschen

» Werte: Erlebnisorientierung, Selbstentfaltung, Anspruch,

 Informationsuberlastung bzw. Sattigung

i Okologische Verdnderungen

« Klimawandel

» Ruckgang der biologischen Vielfalt

+ anhaltend hohe Flacheninanspruchnahme fiir Siedlungs-

(_und Verkehrsflachen )
( Technische Veranderungen )
« Steigende Vernetzung, Interaktivitdt, neue Medien ”
\_* Innovation und Zunahme in der Mobilitat )
(" 6konomische Verinderungen R
+  Wachstum des pro-Kopf-Einkommens
« Internationalisierung, globaler Austausch,
Standardisierungen, Urbanisierung
+ Neue Markte und Wettbewerber
0 Fachkraftemangel v,
Politische Veranderungen 1O g ———
+ Wandel des Destinationsverstandnisses 2¢ — |
+ Budgetreduzierungen 6ffentlicher Haushalte g—
_* Besorgnis um Sicherheit U o,
© BTE 2013; Bi Ider: © Joris van Caspel - istockphoto; BTE; Royalty  -Free/Corbis
Ableitend sind die folgenden allgemeinen touristischen Trends bei der Weiterent-

wicklung des Tourismus zu bericksichtigen:
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2.1

2.2

Kurzurlaub  sreisen

Haupturlaubsreisen verlieren, Kurz - und Mehrfac hreisen gewinnen weiter an Bedeu-
tung. 2013 wurden insgesamt 76 Millionen Kurzurlaubsreisen der Deutschen ab 14

Jahren mit einer Dauer von 2 bis 4 Tagen getétigt (FUR 2014). Der Trend zu Kurzrei-

sen (auch: mehrere Reisen mit kiirzerer Aufenthaltsdauer) ist un gebrochen. Im Jahr
2013 sank die Reisedauer erneut auf einen Tiefstwert von 12,4 Tagen (zum Vergleich:

2000 waren es 13,8 Tage; 2012 12,6 Tage) (FUR 2014). Zudem werden die Reisezei-

ten immer flexibler. Gerade gebiindelte n Kurzurlaubsangebote n bzw. Wochenend ange-
boten kommt eine wichtige Bedeutung zu. Reiseentscheidungen werden kurzfristiger

getroffen und die Gaste erwarten eine schnelle Verflgbarkeit von Informationen ( u. a.
Onlinebuchbarkeit) sowie ein aus Sicht des Reisenden angemessenes Preis -Leistungs -
Verhéltnis.

Auswirkungen des demografischen Wandels

Die gravierenden Veranderungen des demografischen Wandels stehen erst bevor, sie

werden sich bis in die Jahre 2050/2060 aufbauen. Aktuell steht die Bevoélkerungszahl

in Deutschland auf d em HOhepunkt - von nun an wird sie sinken . Die wesentlichen
Wirkungen kdénnen wie folgt zusammengefasst werden:

Der (Inlands -)Markt stagniert auf hohem Niveau . Ein Wachstum der Uber-
nachtungszahlen aus dem Inlandsmarkt wird (bei konstantem Marktanteil der In-
landsreisen) imm er unwahrscheinlicher. Damit steigt der Konkurrenzdruck. Er-
gebnis: ausgepragter Qualitats - und Preiswettbewerb, Strukturwandel (nicht
wetthewerbsfahige Angebote gehen aus dem Markt).

Der Anteil der dlteren Reisenden (60+) wird deutlich zunehmen und die Re i-
seintensitat ( Anteil der Bevdlkerung, d er Reisen unternimmt) dieser Bevolke-
rungsgruppe nimmt weiterhin zu. Daher wird trotz sinkender Bevélkerungszahl die

Zahl der Reisen zu né&chst gleich bleiben (FUR 2011 ).

Die ABest Agerfi (65 bis 75 Jahre) von heute und morg

die ASeniorenf v Sie sirgealdi, mteressiert, anspruchsvoll, erfah-

ren, neugierig und fiihlen sich jinger, als sie sind ( ADo wn a g i)nAgfgrund ihrer

Erfahrungen bestehen hohe Anspr,che an eine Reise. ABest Agerif g
fort und Sicherheit, wol | en aber ni cht al s ASenior
(Zukunftsinstitut 2010).

Die ABest Agerfi von morgen werden ni ePriferemut omati sch d

der vorhergegangenen  Generation beibehalten. Sie werden an den bisher entwi-
ckelten Reisegewohnheiten festhalten, dazu z&hlt auch eine Praferenz flur Aus-

landsreisen.
Fachkraftemangel im Tourismus: Der demografische Wandel bringt Riickgange
im Nachwuchs mit sich. Weniger attraktiv e Ausbildungsplatze finden weniger Be-

werber 1 das gilt auch fur die Tourismusbranche, insbesondere das Gastgewerbe

hat aufgrund von Arbeitszeiten am Abend und am Wochenende einen schlechten

Ruf (IHK 2013). Ausbleibender guter Nachwuchs kann fiir die Branche ein erhebli-
ches Problem werden.  Fehlenden Service am Gast kann auch die beste  Vermark-
tung nicht ersetzen.



2.3

2.4

2.5

Individualisierung

Veranderte Lebens - und Reisebedirfnisse, individuelle Lebenskonzepte und ausdiffe-

renzierte Familienstrukturen bedingen verschi edenste Anspriche und haben grofRe

Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit. Reisende verhalten s ich

zunehmend Amul t e maphtUrlaohsanlass, Reiskbegleitung oder Kontext kann

ein und derselbe Reisende vollig unterschiedliche Préfer enzen zeigen (Familienurlaub,

Bike - Tour mit Freunden, Sport -Ur | aub, Bildungsreise, é) . Di es macht

in einer starkeren Zielgruppenfragmentierung und vielfaltigen Lebensstilen.

Durch den stéarkeren Drang nach Selbstverwirklichung entstehen viel gestaltige Biogra-
fien, neue Lebenszyklen und Gemeinschaften (v. a. gekennzeichnet durch die Suche
nach neuen Aufgaben, Partnern, Lebensfor men,

text -abhéngige Anspriiche der Reisenden

Die zentralen Lebensknappheiten sind nicht mehr Mangel an Waren, sondern der Man-
gel an Zeit und Lebensqualitat. Zeitwohlstand wird zur Luxuserfahrung und ist wertvol-

ler als teure Produkte. Wurde Luxus im klassischen Sinne mit sozialem Aufstieg und
Distinktion verbunden, geht es auf den Luxus -Markt en der Zukunft immer weniger um
altes Status -Denken, Protz und Prestige. Was zahlt ist , Zeitautonomie, individuelles
Wohlergehen und Lebensqualitét. Diese Knappheiten der modernen Gesellschaft bieten
Dienstleistern neue Business -Chancen. Die Service -Indust rie wird wie kein anderer
Wirtschaftszweig von einer Nachfrage nach Angeboten profitieren, die helfen, wertvolle

Zeit zu sparen und die Rickgewinnung von Lebensqualitat ermdglichen
(Zukunftsinstitut 2010)

Neue Familienformen und wachsender Anteil an S ingles

Der Markt wird zwar voraussichtlich nicht mehr wachsen, aber zunéchst stabil blei ben.

Rund 20% der Reisen in Deutschland sind Reisen mit Kindern (FUR 2013). Deutsch-
land ist als Reiseland fur Familien  von besonderer Bedeutung, insbesondere Familien
mit kleineren Kindern bleiben gern in Deutschland.

Die traditionellen Familien verlieren (zunachst) leicht an Bedeutung, vielschichtige

Fami |l i enf ®atomeork (Gksellschaft ) nehmen zu. Neue Rei
hen: 1 -Kind Familien reisen in  Kleingruppen, im Urlaub betreuen mitreisende Grol3el-
tern die Kinder (3 -Generationen Urlaub) oder Grof3eltern und Enkel reisen gemeinsam.

Dieser Markt wachst, demnach bestehen hier Potenziale.

Der Anteil an Singles in der Gesellschaft wachst - aber der Singl e ist &uRBerst viel-

schichtig (Single ist nicht gleich Single). Singles reisen nicht zwingend allein, sondern

schlielen sich gern in (Klein  -)Gruppen zusammen. Dies bedeutet auch eine Zunahme
an gemischten Reisegruppen (z. B. Mutter -Kind, Ein -Kind -Familien, b efreundete

Erwachsene mit Kindern, 3  -Generationen -Fami | i en, é) (Zukunftsi

Barrierefreiheit T Design fur Alle

10% der Deutschen haben eine schwere Behinderung, rd. die Hélfte dieser Gruppe
unternimmt Reisen. 50% wirden gern haufiger reis en, 37% reisen weniger, weil barri-
erefreie Angebote fehlen. 58% der Menschen mit schweren Behinderungen sitzen im
Rollstu hl (BMFSFJ 2003; BMWi 2014). Der Umsatz durch Touristen mit Behinderung

BTE
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betrug in Deutschland 2012, unter Einbezug der indirekten Effek t e, 4, 8 Mi Il liarden a
(IPK International 2012).

Eine Beriicksichtigung dieser Zielgruppen im Tourismus ist daher geboten, barrierefreie
Angebote sind essentiell und werden angesichts der demograf ischen Entwicklung fur
Reisende immer relevanter.

Barrierefreih eit gilt fir 10% der Bevélkerung als unentbehrlich, fur 30 -40% als not-
wendig - und fur alle als  komfortab el (BMWi 2008). V on barrierefreien Angeboten pro-
fitieren auch Familien mit  Kinderwagen und kleine  n Kinder n, sowie altere Reisende.

Mit Design fur Alle (DfA) werden gebrauchsfreundliche Lésungen , die bei individuel-
len Anforderungen ( z. B. aufg rund von Alter oder Behinderung) g enutzt werden, zu-
kiinftig allen Menschen ermdglicht. Die Lésungen sollen als komfortabel und attraktiv

wahrgenommen werden.

Mob iles Internet, neue Medien und soziale Netze

Mobiles Internet, neue Medien und soziale Netze sind Entwicklungen der Kommunikati-
onsgesellschaft, an denen auch altere Zielgruppen teilhaben. Die neuen Technologien

haben erhebliche  Auswirkungen auf das Inform ations - und Buchungsverhalten der
Reisenden - ein Tourismusort muss hier stets auf aktuellem Stand sein, da die neuen

Medien die Wahl der Destinationen und Ubernachtungsméglichkeiten beeinflussen (IPK
International 2015). Touristisch relevante Produkte und Objekte einer Destination
kénnen in Form von Fotos, Videos sowie als Bewertungen, Empfehlungen und Meinun-

gen von Reisen den und Anbietern online gestellt werden und sind somit einer breiten
Offentlichkeit zuganglich (BMWi 2014). Auch die Nutzung der sozial en Medien als Mar-
keting und Vertriebskanal seitens der Tourismusunternehmen und I organisationen
wird kiinftig zunehmen (IPK International 2012).

Routen - und Tourenplaner (outdooractive, na vi ki, €) haben an Bedeutung gewo
Zugang zum Internet - unterwegs und am Zielort (WLAN) T i st fer Adigitale G2st
wichtiger Teil der Angebotsqualitéat und dessen Verfugbarkeit  eine wichtige Aufgabe fur

Betriebe und Dienstleister der Re isebranche. Freier Zugang zum WLAN gewinnt an

Bedeutung, v. a. auch fir Geschéftsreisende und ausléandische Gaste. Die aktuelle An-
derung der Gesetzgebung zur Haf tung des Anbieters fuir W LAN wird die Bereitstellung
dieses Service ab 2017 erleichtern. Dann wird freier Zugang zum WLAN a uch in
Deutschland zum Standard

Fir die Gew innung neuer Géste ist eine gute Internetprasenz, weitreichende Vernet-

zung, die Nutzung neuer Vertriebswege (z. B. Erlebnis -, Reise - und Bewertungs -
Portale) sowie die Suchmaschinenoptimierung von immer groRer werdender Bedeu-

tung.

Nachhaltiger Tourismus

Etwa ein Drittel der Bevdlkerung wiinscht sich mittlerweile einen Okologisch vertrag-
lichen , ressourcenschonenden und umweltfreundlichen Urlaub (FUR 2012).
Zudem fordern Reisende zunehmend, dass die Unternehmen entsprechende Verant-

wortung fur die Um  welt Gbernehmen und sind bereit dies zu verguten. Bereits im Jahr
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2008 wurden rund 18% der Reisen innerhalb Deutschlands von Gasten unternommen,
die in Befragungen eine besondere Affinitat fir CSR!-Themen zeig ten.

Kunftig sollen bis zu 36 Millionen ihre Reise n achhaltig gestalten wollen (FUR 2014).
Aufgrund der kurzen und energiesparenden Anfahrtswege , bevorzugen umweltbewuss-

te Gaste , Reiseziele in Deutschland oder zumindest innerhalb von Europa, um Flugrei-

sen zu vermeiden (Quelle: TMN nach GfK Travelscope 2010) . Anfang 2013 wiinschten
sich bereits 46% der Urlauber einen sozialvertraglichen Tourismus (FUR 2013).
Diese Werte liefern Hinweise auf eine wachsende Bedeutung des Themas auf der
Nachfrageseite. Die Touristen sehen ihre eigene Verantwortung als Konsument, jedoch
mussen Anbieter und Staat ebenfalls ihrer Pflicht nachkommen den Markt fir nachhal-

tigen Tourismus mitzugestalten (FUR 2014).

Angebote im Zusammenhang mit der Natur oder regionale Produkte werden fur
Reisende wichtiger. Auch das Thema Kultur und regi onale Besonderheiten
(Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt.

Wirkungen globaler Krisen und Unsicherheiten

Deutschland zeigt stabile Werte in der Reiseintensitat und dem Anteil der Auslandsrei-

sen: 75% der Bevdlkerung unternehmen Urlau bsreisen, 70% reisen ins Ausland. Die
Marktforschung belegt regelméaRig den hohen Stellenwert des Reisens. Wenn gespart

werden muss, dann  wahrend des Reisen s, nicht durch Verzicht auf Reisen (FUR, diver-

se Jahre). Auf Krisen reagieren Urlauber sensibel, i. d. R. durch Umbuchungen
(gleichwohl werden Krisen schnell Avergessenit
ten zurlickgekehrt). In Zeiten wirtschatftlicher Unsicherheiten gewinnen Inlandsreisen

und kurzfristige Reiseentscheidungen an Bedeutung (ebd.).

Auf dem stabilen innerdeutschen Reisemarkt werden massive Veranderungen eintre-

ten, wenn einerseits weltweite Krisen (Terror, Kri ege) Auslandsreisen erschweren, die
wenigen zugénglichen Reisegebiete Uberteuern oder andererseits der Klimawandel zu
Einschnitten bei  den Flugreisen fuhrt (gravierende Verteuerung des Transportes). In

diesen 1 nicht vollig unwahrscheinlichen Fallen T kann das Interesse der Deutschen am
Reiseland Deutschland spurbar wachsen und dem Inlandstourismus Impulse geben.

Weitere bedeutende Rahmenbedingungen & Trends

Erlebnisorientierung

BTE

und

Das AErl ebenfi spielt bei fast allen Zielgruppen ei

nisse, kulturelle Angebote oder besondere Events. Eine Kombination unterschiedlicher
Angebote verschiedener Erlebnisse sow ie thematische Inszenierungen werden kontinu-
ierlich wichtiger.

Haufig steht bei der Reiseentscheidung nicht mehr das rdumliche Ziel im Vordergrund ,
sondern das Erlebnis. Sucht ein Gast im Internet z. B. nach einem Wellnesswochenen-
de, ist der Ort méglicher  weise nachrangig - es zahlt das Uberzeugende Angebot (und

1 Corporate Social Responsibility: Bezeichnet das Bewusstsein und den Einsatz eines Unternehmens

fir Umwelt, Nachhaltigkeit sowie soziale Belange.
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die Art der Darstellung im Internet). Entscheidend fiir den Marketingerfolg ist es, in
der verwirrenden Vielfalt des Internets Uberhaupt gefunden zu werden.

Radtourismus

Fahrradtourismus ist  ein Volumenmarkt. Radfahren ist eine der beliebtesten Freizeitak-
tivititen der Deutschen : m ehr als 20 Millionen  Deutsche fahren haufig bis gelegentlich
Rad (Zukunf tsinstitut 2014 ; BMWi 2009 ). Die Zielgruppen sind sehr breit, die Band-
breite an Material und Prod  ukten wéchst entsprechend de m Megatrend der Individuali-
sierung rasant . Dementsprechend ist eine zunehmende Differenzierung der Angebote

zu beobachten (z. B. spezielle Touren fir Rennréder, Wegenetze / Anlagen fur Moun-

tainbiker, E -Bike -Netze). E -Bikes / Ped elecs sind dabei ein Trend mit hohen Zuwachs-
raten, die auch neue Zielgruppen und Regionen erschlieRen (z. B. &ltere Zielgruppen

im Mittelgebirge), bilden aber kein eigensténdiges Marktsegment und sind kein Thema
(mehr) fur Alleinstel lung .

Bei den Radreisen hat sich e ntsprechend de n allgemeinen Trends der Kurzreiseanteil in
den letzten Jahren erhéht. Streckentouren liegen weiterhin vorn, aber insbesondere

bei Kurzreisen sind auch Sternfahrten von einer fest en Unterkunft aus von Bedeutung
(hier ist eine leich te Zunahme zu verzeichnen ). Flussradwege sind am beliebtesten
dementsprechend steigt die Anzahl im Angebot (ADFC 2016).

Neben Radurlaub werden vor allem Besichtigungs - und Kultururlaube durchgefihrt.
Beliebte Urlaubskombinationen: Rad & Wandern, Rad & Wel Iness, Rad & Besichtigen
(keine Themen fir Radreisende: Gesundheitsurlaub und Shop  pingurlaub). Auch Stadte
sind zunehmend Gegenstand von Fahrraderlebnissen, wie sich in der steigenden An-

zahl an City -Biketouren / gefiuihrten Stadtrundfahrten und Fahrradverans taltungen
zeigt.

Der Megatrend Connectivity zeigt sich auch beim Radfahren. Die Digitalisierung der
technischen Ausstattung pragen den Radsport und Radtourismus: 43 % der Radtouris-

ten nutzen ein Navigationssystem oder Smartphone zur Orientierung auf einer Rad-
tour. Neue Medien und digitale Tools werden zunehmend zur Planungsgrundlage und

Basis medialer Verbreitung.

Wandertourismus

Die Nachfrage nach Wandern ist ungebrochen , etwa 40 Millionen  Deutsche wandern
zumindest selten oder gelegentlich (11% regelmagi g) rd. 70% der deutschen Urlauber
nennen "Wandern" als wichtige Urlaubsaktivitat.

Wandern wird Jinger: Das Durchschnittsalter ist auf 47 Jahre gesunken, der Anteil der

20 7 39 Jahrigen auf ein Drittel gestiegen (BMWi, 2010) . Tages- und Halbtagestouren
sind am beliebtesten, am liebsten als moderate Wanderung in leicht hiigeligem Gelan-

de (rd. 50%)

Im Mittelpunkt stehen Genusswandern, Naturerlebnis, Wohlfuhleffekt und Entspan-
nung, auch die Kombination mit anderen Themen wie Kultur und Gesundheit / Well-
ness ist gefragt.

Der steigenden Nachfrage steht ein wachsendes Angebot gegenliber: mehr als 75%
der deutschen Destinationen haben Wanderangebote im Portfolio . Die Zahl der Pradi-
katswanderwege (zertifiziert entsprechend den Kriterien des Deutschen Wanderver-
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bands b zw. des Wander -Instituts) ist deutlich gestiegen. Im Ergebnis dieser Entwick-

lung steht ein rasch wachsendes , qualitativ hochwertiges Wanderangebot. Damit ist zu
erwarten, dass Angebote zukiinftig nur mit hoher Qualitat erfolgreich am Markt durch-

gesetzt werd en koénnen. Die Standards im Wanderangebot steigen und damit die Er-
wartungen der Géaste. Neue Ange bote m¢gssen ni cimSinmewemer Aobemt fi
Wanderqualitdt  sein, sondern dartber hinaus spezifisch in ihrem Angebot: eine beson-

dere Attraktion, ein origine ller Aufhanger, ein regionstypisches Thema, eine herausra-

gende Story.

Auch beim Thema W andern steigt die Bedeutung von digitalen Diensten , Social Media
und Portale n (z. B. Outdooractive, Wanderbares -Deutschland.de, Wanderkompass,
Fernwege, GPSi es, Open -Street -Map) .

Kulturtourismus

Kulturorientierte Reisen und Stédtereisen bilden ein bedeutendes und wachsendes
Segment im Deutschlandtourismus. Mehr als drei Viertel der Deutschen besuchen im

Urlaub zumindest gelegentlich kulturelle Sehenswurdigkeiten, ein Drittel Musikauffih-

rungen. Dabei ist der kleinere Anteil Kulturtourist im engeren Sinne, denn meist ist
Kultur nur eins von mehreren  Urlaubsthemen.

Insgesamt nimmt das Interesse an regionalen Besonderheiten und authentischen Kul-
turerlebnissen zu. Gerade abseits der Grof3stadt steht das Bedurfnis nach Authentizi-
tat, Regionalitat und Heimat im Vordergrund. Nachgefragt werden echte, einzigartige,
multioptionale Angebote zur Befriedigung unterschiedlichster Interessen (Kultur

plus X), die erlebnisreich und emotional gestaltet und z. B. Uber Geschichten inszeniert
werden. Das zeigt sich auch am steigenden Interesse an erlebnisorientierten themati-

schen S tadtfihrungen. Ebenso sind die Themen Nachhaltigkeit und regionale Gastro-
nomie von steigender Bedeutung.

Im Ubernachtungstourismus sind v.a. Baustein - und Pauschalangebote im Kurzreisebe-
reich (Wochenende plus) gefragt , haufig in Kombination mit Aktiv -, Gesundheits -/
Wellness - und Kulinarik -Angeboten.

Geschéftsreisetourismus - MICE
Fir den Geschéftstourismus, insbesondere  Tagung en/Kongresse/Veranstaltungen ,
lassen sich als Trends zusammenfassen (GCB 2013a; GCB 2013b; CWT 2012; EITW

2013; ICCA2014): O

Deutschland ist die fihrende européische Kongressdestination. Neben den Kon-
gressen und Tagungen steht Deutschland auch in Hinsicht a uf Tourismus und
Gastfreundlichkeit weltweit unter den Top 3. Das World Economic Forum verof-

fentlicht im zweijahrigen Ab stand einen Wettbewerbsbericht von tber 140 Lan-

dern fir den Be reich Reisen und Tou rismus. Der Index setzt sich aus 4 Kategorien
mit weit eren Unterteilungen zusammen. Uber alle Kriterien lag Deutschland im
weltweiten Ranking 2015 an dritter Stelle hinter Spanien und Frankreich.

Der Veranstaltungsmarkt Deutschland bewegt sich weiterhin mit leicht stei gender
Markt entwicklung auf hohem Niveau

Zu den Herausforderungen und Trends der Branche za hlen vor allen Dingen der
demo graf ische Wandel, die Technisierung sowie die Nachhaltigkeit, die jeweils ei-
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nen der insgesamt acht Megatrends in der Zukunftsstudie des GCB be schreiben.
Der demografi sche Wa ndel spielt im  Geschéftsreises egment (MICE) insofern eine
bedeutende Rolle, als dass sich die Destinationen und ihre Anbieterbetriebe mit

einer zunehmend alternden Bevol kerung be schéaftigen werden missen. Damit ge-
hen bauliche MaR nahmen im Rahmen der Barrier efreiheit einher.
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3.1

Analyse und Bewertung des touristischen Status quo

Ausgangspunkt jeder Empfehlung zur Weiterentwicklung des Tourismus ist die Analyse
des Status quo . Nachfolgend sind  Rahmenbedingungen , touristisches Angebot und
Nachfrage sowie aktuell e Organisations - und Vermarktungs struktur en dargestellt.

Erreichbarkeit

Rund 105 .000 Einwohner leben heute in den Samtgemeinden Freren, Lengerich, Spel-
le, den Gemeinden Emsbiren und Salzberg en sowie der Stadt Lingen im Landkreis
Emsland , im Bundesland Niedersachsen .

Verkehrsanbindung

Das sudliche Emsland  zeichnet sich durch seine zentrale Lage im Norden mit Nahe zur
Nordsee im Norden und zu den Niederlanden im Westen aus. Die hervorragende stra-
Renseitige Anbindung sowie die Nahe zu wichtigen Quellmérk ten bieten gute touristi-
sche Voraussetzungen
Zentrale Lage in Niedersachsen

in N&he zu den Niederlanden

in Nahe zur Nordsee Niedersachsen

in der N&dhe zu NRW

Néhe zu wichtigen Ballungsgebieten und Quellmérkten

Ruhrgebiet als wichtiger Quellmarkt inca. 1,5 Stunde n PKW-Fahrzeit zu er-
reichen, der Flughafen Munster/Osnabriick in ca. 1 Stunde

Stadte Osnabriick, Meppen, Enschede, Miinster , Rheine in einer PKW-Fahrzeit
unter einer Stunde zu erreichen
Verkehrsglinstige Lage  mit sehr guter  Straf3enanbindung durch

Nord - Std - Verbindung: Autobahn BAB 31 (verbindet Ruhrgebiet mit der ost-
friesischen Stadt Emden)

Ost-West -Achse: Autobahn  BAB 30 (Amsterdam - Hannover)

B70 verbindet Lingen (Ems), die Samtgemeinde Spelle sowie die Gemeinde
Salzbergen

B214 , B213 stellen Verbin dung zwischen Lingen (Ems) und der Samtge-
meinde Freren und Verbindung zwischen den Stadten Lingen (Ems) und Ha-
seliinne Uber Samtgemeinde Lengerich sicher

durch Dortmund -Ems -Kanal besteht zudem eine Wasserverkehrsverbin-
dung
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Abb. 3 PKW - Entfernung ausgewahlter Stadt e ins stdliche Emsland

Stadt Fahrzeit in Min. Kilometer in km

ohne Verkehr in Minuten (R S sE))

Rheine 20 20
Meppen 33 38,9
Enschede 31 40
Osnabriick 45 60,6
Munster 57 61,1
Bielefeld 80 110
Arnheim 76 125
Dortmund 92 125
Oldenburg 101 127
Dusseldorf 100 148
Eindhoven 123 207

Quelle: googlemaps
Flughafenanbindung in der Region ist gegeben durch die Anbindung an
die Flughéafen:
Munster -Osnabriick (ca. 70 km)
Bremen (ca. 145 km)
Regionaler Flughafen  Disseldorf -Weeze (175 km)
Dusseldorf International (ca. 150 km)
Dortmund (ca. 125 km)

Bahnanbindung
EC/IC -Anbindung Uber die Stadte Lingen, Rheine und Meppen

Bahnstrecke in Nord -Sud-Richtung von Emden nach Munster mit den Halte-
bahnhofen Lingen (Ems), Leschede (Emsbiren) sowie Salzbergen

Ost-West - Achse: verbindet Berlin und Amsterdam, kreuzt in Salzbergen
SPNV der Westfalenbahn: verbindet Ziele in die Niederlande und nach
Nord rhein -Westfalen

Busanbindung

Keine zusammenhangenden OPNV -Verbindungen
siehe Liniennetzplan der Verkehrsgemeinschaf t Emsland -Sud in Abb. 4

14

BTE



Ergebnisbericht

BTE

Abb. 4 Liniennetzplan der Verkehrsgemeinschaft Emsland -Sid
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Quelle: VGE Emsland -Sud
Gute Bus -Einzellésungen im OPNV
A inder Verkehrsgemeinschaft Emsland -Sud organisiert
Lingen (Ems): mit LiLi -Bus werden umlie gende Ortsteile erreicht
A Emsbiren: Birgerbus / Rufbus (von Ehrenamtlichen  betrieben)
A Weitere Gemeinden: Bus-Liniennetz mit Verbindung zentrale r Orte
A RADexpress ermdglicht das Mitnehmen eines Fahrrades zu vielen touristi-
schen Ziele n (April bis Oktober an Wochenenden und Feiertagen)
Gute Erreichbarkeit mit Fahrrad und PKW zwischen den Orten im sidlichen

Emsland wie in  Abb. 5 dargestellt.
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Abb. 5 Erreichbarkeit zwischen den Orten im siidlichen Emsland
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BTE 2018 auf Basis Kartenmaterial googlemaps
Natur - und Landschafts raum
Die Region sudliches Emsland bietet eine reizvolle landschaftliche Umgebung mit

unterschiedlichen Landschaftsformen. Die Landschaft im stidlichen Emsland ist gepragt

durch Walder, Wiesen, Felder, Moorgebiete, Seen und

Die Region zeichnet
Naturpark Bourtanger Moor
Naturpark Dummer

parken

eine Flusslandschaft .

ebenso, wie in Abb. 6 veranschaulicht , die Nahe zu den Natur-
-Bargerveen , Natur - und Geopark TERRA.vita  und

aus.
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TOURISMUSKONZEPT SUD LICHES EMSLAND /) B T E

Abb. 6 Ube rsicht Naturparke angrenzend an das sudliche Emsland

F! ; ¥ ’ 0 i ‘v é_; .;:.:.;T.f,': ' ’étléf_]—i_ngep

Quelle: BTE 2018 - eigene D arstellung auf Kartenbasis des  BfN

Zusammenfassung und Zwischenfazit

Die Lage und Erreichbarkeit des sidlichen Emslandes  ist insgesamt als sehr positiv zu
bewerten. Die Region liegt zentral in der Nahe wichtiger Quellmarkte, ist an Strale und

Schiene sowie an den Luft verkehr sehr gut angebunden und aus allen Richtungen gut zu
erreichen. Besonders die Nahe zu den Niederl anden und ins Ruhrg ebiet bietet ein grol3es
touristisches Potenzial.  Defizite bestehen in der OPNV-Anbindung per Bus in der Region .
Hier sind nur Ein  zellésungen positiv hervorzuheben.

Die Kompaktheit der Region ist beglinstigt durch die Lage der Kommunen mit einer Ma-
ximalentfernung von 37km zwischen Lengerich (Norden) und Salzbergen (Suden).

Potenziale bieten die attraktive Landschaft und Fluss landschaf t in unmittelbarer Stadt-
nédhe sowie die Nahe zu den Naturparken  Bourtanger Moor -Bargerveen , Geopark TER-
RA.vita und Naturpark DUmmer .
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3.2 Touristische s Angebot

3.21 Touristische Einzelbetrachtung der Kommunen

Die zentralen Natur - und Aktiv -Themen wie Radfahren, Wassererlebnis und Wasser-
sport, Wandern und Reiten finden sich , neben individuellen  Points Of Interest (POI) der
Kommunen und Einzelattraktionen , mit Gberregionaler touristischer Bedeutung in der
Region wieder.

Nachfolgend i st das touristische  Potenzial fur die Samtgemeinden Freren, Lengerich,
Spelle, den Gemeinden Emsbiiren und Salzbergen, sowie der Stadt Lingen in de n Ab-
bildungen 7 -13 einzeln dargestellt.

Abb. 7 Ubersicht touristische Schwerpunkte der einzelnen Kommunen
Lingen Salzbergen
Pulsierende Stadt Emserlebnis
aktiv an der Ems Entwicklungsthema
Entwicklungsthema Wassererlebnis
Kultur und Shopping

Spelle
Emsbiiren Moor und Agrarkultur
Aktiv mit der Ems Entwicklungsthema
Entwicklungsthema Agrargeschichte
Gartenkultur mit Technikgiganten
Freren Lengerich
Forst und Steingraber Forst und Steingraber
Entwicklungsthema Entwicklungsthema
Aktiv am Saller See, Aktiv am Saller See,
Wandern und Wassersport Wandern und Wassersport

Quelle: BTE 2018, Foto:  www.suedlichesemsland.de
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Abb. 8

Abb. 9

Touristisches Potenzial Samtgemeinde Freren
o : -

‘»}& AKTIV IN DER NATUR
Radfahren
Wandern

Reiten
Wassersport (Waldfreibad)
Nordic Walking

Skike

POI
Simultankirche St. Georg
Saller See mit angrenzendem
Frerener Forst und Steingrab
Liegt an StraBe der Megalith-
kultur (Hiinengraber)
Western Joe Indoorspielpark
Toddenhaus Beesten

Kloster Thuine

Potenzial: Aktiv am Saller See
Wandern und Wassersport

Quelle: BTE 2018, Foto: www.emsland.com

Touristisches Potenzial Samtgemeinde Lengerich

il
&TIV IN DER NATUR
Radfahren

Wandern

Reiten

Wassersport

Nordic Walking, Skike, Biathlon

POI
Ramings Mihle
St. Benedikt Kirche
Backhaus Bawinkel
Bauerngarten Gersten
Blrgerpark Lengerich
Saller See
Liegt an StraBe der Megalith-
kultur (Hinengraber)

Potenzial: Aktiv am Saller See
Wandern und Wassersport

Quelle: BTE 2018, Foto:  www.lengerich -emsland.de
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Abb. 10

Abb. 11

Touristisches Potenzial Samtgemeinde Spelle

AKTIV IN DER NATUR
Radfahren
Wandern
Wassersport (Blauer See,

Linner See)

FuBballgolf

POI
Wahlehof (Fachwerk)

Burgpark Venhaus

Backhaus Heitel

Haus Schmeing mit Mihlenkolk
Alte Schmiede Laake
Pfarrhaus Schapen mit
Alten Schmiede Logers

Potenzial Agrargeschichte
mit Technikgiganten
Museum fir Landtechnik Krone
Museumsscheune Hélscherhof

Quelle: BTE 2018, Foto: www.outdooractive.de

Touristisches Potenzial G emeinde Emsbiiren

AKTIV IN DER NATUR
Radfahren
Wandern
Wassererlebnis (Kanutouren

Schiff & Rad, Schiffsausflug)

Swin Golf Mehringer Heide

POI
Emsflower
Enking s Muhle
Heimathof/Heilkrautergarten
Steinhlgelgrab Mehringen
Kartbahn

Potenzial Gartenkultur:
Emsflower
Heilkrautergarten
Garten-Rendezvous
Pfarrgarten

Landgarten Laumann

Quelle: BTE 2018, Foto: www.vvv -emsbueren.de
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Abb. 12 Touristisches Potenzial Gemeinde Salzbergen

S
“4

- AKTIV IN DER NATUR
Radfahren
Wandern
Wassersport (Kanutouren,
Baden im Hengemihlensee)

Feuerwehrmuseum

Dampflok 043 196-5
Kutschenausstellung Oldeweme
Gut Stovern

otenzial Aktives W rerl i
Radfahren, Wandern, Wassersport

Quelle: BTE 2 018, Foto: www.salzbergen.de

Abb. 13 Touristisches Potenzial Stadt Lingen

AKTIV IN DER NATUR
Radfahren
Golf
Reiten
Wassererlebnis (Schiffsausflug)

POI
Campus Lingen
EmslandArena, Emsland-Hallen
Historische Innenstadt
Emslandmuseum
Lookentor Shooping-Galerie
Linus Wasserwelten

Potenzial: Kultur & Shopping
Veranstaltungsdichte, -qualitat

Shoppingmagnet der Region

Quelle: BTE 2 018, Foto: www.reiseland -niedersachsen.de
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3.2.2 Touristische Gesamtbetrachtung der Region siidliches Emsland

Das touristische Angebot der Region ist durch eine Kombination aus Angeboten im
Aktivbereich, individuellen POI's, touristischen Einz elattraktionen in der Flache und
landlichen Kulturangeboten geprégt.

Radfahren

Das sudliche Emsland  ist an ein dichtes Netz Ube  rregionaler und regionaler Radwege
angebunden. Die Region verfigt Uber mehrere ausgeschilderte Radtou ren, die in Abb.
14 dargestellt sind.

Das sudliche Emsland ist an folgende Uberregionale Radrouten angebunden:
Emsradweg
Emsland -Route
Hase-Ems-Tour
Oranjefie ts-Route
Welfen -Route (Radweg mit Anbindung Lingen, Langen, Gersten, Bawinkel)
Dortmund -Ems-Kanal - Radroute

Toéddenland -Rundweg (Radfernweg mit ~ Anbindung Freren, Scha pen, Beesten)

Das Emsland wurde als Radregion neu unter den Top Radreisezielen in Deutsch land
vom ADFC (siehe Studie ADFC 2018) in 2018 aufgenommen. Hiervon profitiert auch
das sudli che Emsland . Die Wahl des Emsradweges auf Platz 5 der beliebtesten Radrou-

ten Deutschlands (siehe Studie ADFC 2018) bietet der Region sudliches Emsland rad-
touristisches Potenzial. Neben der guten Anbindung an den Emsradweg und an die

Emslan d-Route bietet die Region verschiedene Themenrouten, die vor allem durch die

Emsland Touristik GmbH geférdert und publiziert werden. Des Weiteren besteht eine
gute Anbindung an das uberregionale Radwegenetz ( siehe Abb. 14 ).
Weitere Radwege mit Anbindung der Kommunen im stdlichen Emsl and

(siehe Abb . 14):
Aatal - und Moor -Route (Spelle)
Bahnradweg Spelle -Beesten (Spelle, Freren)
Emspiraten -Route (Lingen) (ehem. Lingen Nordroute)
Energie - Parcours (Lingen, Lengerich, Freren, Spelle, Salzbergen, Emsburen)
Giebelroute (Spelle, Freren, Lengerich)
Hinen - und Hollan dgénger - Route (Freren)
Muhlen -Korn - Route (Lengerich)
Radroute der Megalithkultur (Freren)
Radwege der Fliisse (Schleuse Venhaus, Ems, Dortmund -Ems-Kanal)

Rund um den Andreasturm (Emsburen)
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Rund um Emsbiren (Emsbiren, Elbergen, H esselte, Heitel, Listrup, Bexten,
Neumehringen, Berge)

Rund um Salzbergen (Salzbergen, Neumehringen, Steide, Hummeldorf, Bexten)
See(h) Tour (Lingen)

Spinola -Route (Lingen) (ehem. Lingen Sudroute)

Abb. 14 Radwegenetz sudliches Emsland

P

Radwegenetz
Siidliches Emsland

BTE | 09.03.2018

Legende

Radkarte Siidliches Emsland

=== Rund um den Andreasturm - Emsbiren
=== Rund um Salzbergen

=== Aatal- und Moor-Route - Spelle

== Hiinen- und Hollandg&nger-Route - Freren
=== Miihlen- und Korn-Route Lengerich
=== Lingen-Sidroute

=== Lingen-Nordroute
1 T Siidliches
===Tdddenland Radweg
=== Energie Parcours Sidliches Emsland
=== Radroute der Megalithkultur
Grafschafter Fietsentour
=== Grafschafter Fietsentour - Hauptroute
=== Grafschafter Fietsentour 21
... === Grafschafter Fietsentour 20
" === Grafschafter Fietsentour 19
=== Grafschafter Fietsentour 18
9 Uberregionale Routen
=== Emsradweg
=== Emsland-Route
=== Hase-Ems-Tour
_, = Dortmund-Ems-Kanal-Radroute

I sudliches Emsland

[ Emsland
.. OSM Standard

0 5 10 15km

Quelle: BTE 2018

Wandern & Spazierwandern

Abwechslungsreiche Landschaftsformen mit s anft geschwungene Higellandschaften ,
Moore , Heidelandschaften , Fluss landschaften und Wal der sowie Flachlandwandermdg-
lichkeiten entlang von Feldern bieten gute Voraussetzungen zum Wandern im sidli-

chen Emsland.

Das Wanderangebot im sidli  chen Emsland ist nicht mit dem a ktuellen Angebot an

Radwegen zu vergleichen. Es besteht die Anbindung an den Fernwanderweg Handels-
weg/Toddenweg (128,6km) . Das weitere Angebot ist kleinteilig und wenig aufeinander
abgest immt. Nachfolgend wird eine Ubersicht iiber das bestehende Wanderwegepoten-

zial gegeben:
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Spazierwege
Fridurenpatt (Freren)
Frerener Forst mit Steingrébern an der StraBe der Megalith -Kultur
Wal derl ebni spfad AStovener Wal di
Moor | ehr pfad ASpeller Dosef

Naturer | ebni spfad AWasserm¢hle Lenneh

Wanderwege
Wandern in Schepsdorf (9,1km)

Rundwanderwege
Emsbiren -Hunenberg

Geestweg

Fernwanderweg

Handelsweg/Toddenweg (128,6km)

Aktiv - und Fitnesspfad

Nordic Fitness Park am Saller See

Wassererlebnis und Wassersport

Das Wassererlebnis im sudlichen Emsl  and ist vorrangig durch den Fluss lauf der Ems
gepragt. Es bestehen insgesamt 440km lange Wanderwege fir Kanuten entlang der

Ems, dem Ems -Vechte -Kanal und dem Dortmund -Ems-Kanal. Die Fahrgastschifffahrt
pragt das Naturerlebni s durch regelméRige Rund -, Charter - und Sonderfahrten (z.B.
Emsféhre MehrLi) an Fluss zugdngen . Mit de m Diek See in Lingen, dem Linner und
Blauen See in Linne , dem Speicherbecken Lingen/Geeste , und dem Saller See zwi-
schen Lengerich und Freren besteht ein Wa ssererlebnis mit teils eingeschrankter Zu-
ganglichkeit.  Verschie dene Frei - und Hallenbader wie z.B. das Waldfreibad in Freren
ergénzen das Wassersportangebot.

Kultur

Neben den regional verankerten historischen Sehenswirdigkeiten (Kirchen, Gérten,
Muhlen,... ) bestehen kulturelle und verbindende Besonderheiten, die aus Gutachter-
sicht Potenzial fur ein abgrenzbares Urlaubserlebnis bieten:

Megalithk ultur : Stein - und Hinengraber entlang der Stral’ e der Megalithkultur
mit Zugang uUber den Frerener Forst (Freren, Len gerich), Steinhugelgrab Mehrin-
gen (Emsbiiren)

Technikgiganten : Museum flr Landtechnik Krone (Sp elle), Museumsscheune
Holscherh of (Spelle), Feuerwehrmuseum (Salzbergen), Dampflok 043 196 -5
(Salzbergen), Kutschenausstellung Oldeweme (Salzbergen)

Gartenkultur ~ : Emsflower als Europas gré3te Gartnerei (Emsbiren), Bauerngar-
ten Gersten (Lengerich), Heimathof/Heilkrdutergarten (Emsburen), Landgarten
Laumann und historischer Pfarrgarten (Emsbiren), Garten -Rende zvous (Emsbu-
ren) , unterstitzend Bauerhof  cafés in der gesamten Region
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Veranstaltungen . Veranstaltungen in den Kommunen , Veranstaltungen in der
Emsland Arena und den Emsland -Hallen

Geschéftsreisen

Das sudliche Emsland ist eine wirtschaftlich starke Region mit z.T. multination al agie-
renden Unternehmen so wie einer breiten Schicht an mittelstandischen Firmen und
Startups. Dadurch bedingt ist Geschéftsreisetourismus eine prasente Tourismusform

im sudlichen Emsland mit Konzentration auf die Stadt Li ngen und auf die Uberregional
agierenden Unternehmen und Konz erne, die vorrangig im landlichen Raum angesiedelt
sind.

Die Zielgruppe der Geschéftsreisende n plant den Reisea ufenthalt eher kurzfristig und
richtet diesen auf den Erfolg der Geschéftsreise aus. Der Geschéftsreisende erwartet

Qualitat, Service und Zuverla  ssigkeit vor Ort . Er reist oft mit dem Auto an , geht vor,
wahrend und nach Geschéaftsterminen mit Geschéftspartnern aus und nutzt zum Aus-
gleich Fitnessangebote vor Ort.

Das sudliche Emsland bietet Geschéftsreisenden eine zentrale Lage in Niedersachsen
mit guter Erreichbarkeit , Nahe zum Ruhrge biet, zu Metropolen in Niedersachsen und
zu den Niederlanden . Es besteht eine  gute verkehrliche Anbindung Uber Autobahnen |,
Eisenbahn und Flugzeug (siehe 3.1 Erreichbarkeit).

Initiatoren von Geschaftsterminen s uchen aullergew6hnliche Standorte fir Meetings
und Ak tiv -Moglichkeiten fir Incentives 2. Folgende b edeutende Veranstaltungsorte bie-
ten einen Eindruck Uber das Potenzial fur Geschéftsreisen im stdlichen Emsland:

EmslandArena

Emsland -Hallen

Emsflower Emsbiren  (eigen er Tagungsbereich)
Krone Unternehmensgruppe (Tagungsbereich)
IT-Zentrum Lingen

Halle IV Lingen

Wilhelmshdhe Lingen

Deichkrone (Speicherbecken Geeste/Lingen)

3.23 Beherbergungsangebot

Im Jahr 2016 hatten im sudlichen Emsland 61 statistisch erfasste Beherb  ergungsbe-
triebe mit insge samt 2.956 Betten geodffnet. 3 Im Vergleich zu 2009 bedeutet die Bet-

tenzahl eine Zunahme von ca. 15 ,5% (siehe Vergleich Bettenzahl 2009 = 2.559 Bet-
ten). Fir das Jahr 2016 standen Uber das Landesamt fir Statistik Niedersachsen keine

Besondere MaRnahmen oder Anreize, die geeignet sein sollen, Mitarbeiter oder Kunden zu Verhal-
ten im Interes  se des Incentive -Gebers zu motivieren (Wikipedia 2018).

8 Quelle: Landesamt fir Statistik Niedersachsen 2016, erfasst sind Beherbergungsbetriebe mit 10
oder mehr Gastebetten und Campingplatze mit 10 oder mehr Stellplatzen.
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Daten fir die Samtgemeinde Lenge rich zur Verfugung.  FUr eine bessere Vergleichbar-
keit wurde n die Daten 2009 fir die SG Lengerich herausge  rechnet.

Abb. 15 Touristisches Angebot i Beherbergung

Beherbergungsbetriebe 2016

Betten 2016

Emsbiiren
M Lingen, Stadt
W Salzbergen

297 527

M Freren
Spelle
Quelle : Eigene Darstellung auf Basis der Daten vom Landesamt fuir Statistik Niedersachsen
Abbildung 15 verdeutlicht einen Schwerpunkt an den statistisch erfassten Betten und
Betriebe n in der Stadt Lingen. Eine starkere Beherbergungsintensitat ist mit einem
Drittel zum Beherbergungsangebot der Stadt Lingen in Emsburen na chweisbar.

Neben den gewerblichen Betrieben mit mindestens 10 Betten besteht ein Unterkunfts-

angebot in kleineren Betrieben bzw. Privatunterkiinften , die aufgrund der Erfassungs-

grenze nicht in der Statistik berticksichtigt sind. Die Analyse der Sekundarmater ialien
(vorliegende Konzepte, touristische Informationsmaterialien der Kommunen , sowie
deren Internetauftritte , Buchungsportale ) ergibt fir den Beherbergungsmarkt sudli-

ches Emsland folgendes Bild:

Abb. 16 Beherbergungsangebot im Uberblick

Camping-/Zelt-/

Betriebe Hotel Gasthof Pensi Feri h Ferienh Eeisemobilsteliplats Privatunterkiinfte Jugendherberge

Lingen, Stadt| 14 3 6 53 16 2 15 3

Emsbiren 3 1 0 15 5 5 9 1

Salzbergen 4 0 0 10 3 4 4 0

Freren 1 3 0 9 0 2 0 0

Lengerich 0 1 0 2 2 1 0 0

Spelle 3 1 0 17 4 4 0 0
Quelle : E igene Darstellung auf Grundlage Gastgeberverzeichnisse und Internetdarstellung der

Kommunen und  Buchungspo rtale

26



Zertifizierte Qualitat im Beherbergungsmarkt

Das Angebot an zertifizierter Qualitat ist im sudlichen Emsland im Bereich der Privat-
unterkinfte ausbauféhig. Mit 23 von 169 Privatun terkinften in der Region sind 14 %
vom Deutschen Tourismusverband (DT V) mit folgender Sterneaufteilung klassifiziert:

5 *%k%k

17 *kkk

1 *kkkk
Bei einer Gesamtanzahl von 24 Hotelbetrieben in der Region sind drei Betriebe mit ***
und zwei Betriebe mit **** von der DEHOGA klassifiziert. Bett & Bike -Betriebe als
fahrradfreundliche Quartiere kénnen 18 Betriebe in der Region nachgewie sen werden.

3.24 Gastronomisches Angebot

Attraktive gastronomische Angebote sind wichtig, sowohl fiir Ubernachtungsgéste
(Géste in Pensionen, Ferienwohnungen, Camping) als auch fiir Tagestouristen und
ADur chr ei s en daendWanddrwegea.d

Das sudliche Emsland  verfugt Uber ein  relativ vielfaltiges gastronomisches Angebot ,
das im Einzelnen aufgrund der Vielzahl der Betriebe nicht einzeln aufgefihrt werden
kan n.
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Zusammenfassung und Zwischenfazit AiTouristisch

Das sudliche Emsland  verfligt Uber statistisch ausgewiesene 61 Unterkunftsbetriebe mit
Uber 10 Betten und 169 Privatunterkiinfte mit weniger als 10 Betten . Mehr als Halfte der
2.956 Betten konzentriert sich auf die Stadt Lingen . Die Betriebe sind zu einem geringen

Teil nach DEHOGA oder DTV Kklassifiziert. Auf den Buchungsportalen wird ein Qualitats-
gefalle zwischen Stadt Lingen und Ubriger Flache deutlich.

Die Region eignet sich  fiir Geschaftstourismus auf Grund der Uberregional a gierenden
Unternehmen, der  zentralen Lage und der Tagungs - und Veranstaltun gsangebote.

Das sudliche Emsland selbst punktet mit Aktivangeboten durch ein gut ausgebautes
Radwegenetz, den Anschluss an bedeutende Radwege im Emsland und gute Wasser-
sportangebote, sowie vereinzelt e Spazier - und Wanderwege.

Die Region besitzt Potenzial zur Ab  grenzung zu Konkurrenzdestina  tionen auf Grund kul-
tureller Besonderheiten wie die Megalithk ultur, auBergewdéhnliche Technikgiganten, Gar-
tenkultur mit Emsflower als Europas grof3te Gartnerei und einem hochwert igen und viel-
schichtigen Veranstaltun gsangebot mit Konzentration auf Emsland Arena und Emsland -
Hallen .

Allerdings fehlen neben Emsflower ein Besuchermagnet mit Uberregionaler Ausstrah-
lung, Schlechtwetterangebote und eine bessere Vernetzung der Angebote.

Potenziale sehen die Verfasser in der Verkniipfung der kulturellen Angebote mit Aktivan-
geboten : das sidliche Emsland  ist gut in das touristische Radroutennetz eingebunden,
liegt am Rand von Natur parks und besit zt mit der Ems attraktive Wassererlebnisangebo-
te.

Verbesserungsbedarf besteht teilweise in der Sicherstellung der durchgangigen Qualitat
der Angebote wie z.B. Wander - und Radwege.

Touristische Nachfrage

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick tiber die touristische Nachfrage - also die
Inanspruchnahm e des touristischen Angebotes im sudlichen Emsland . Grundlage der
Aussagen bilden die Beherbergungsstatistiken des Landesamtes fiir Statistik Nieder-
sachsen .

Zahlen und Fakten im Uberblick

Im Jahr 2016  wurden insgesamt  350.073  Ubernachtungen b ei 136.394 An-
kiinfte n in statistisch erfassten Beherbergungsbetrieben (ab 10 Betten) gene-
riert .4

4 Datenbasis: Landesamt fur Statistik Niedersachsen 2016. Das Statistische Landesamt erfasst nur
gewerbliche Betriebe ab 10 Géastebetten und Campingplatze ab 10 Stellplatze und bildet somit nur
einen Teil des Beherbergungsmarktes ab. Kleinere bzw. nicht gewerbliche Betriebe werden nic ht
erfasst, kdnnen jedoch je nach Ort 20 bis 50 % des Beherbergungsangebotes bilden. Ebenso wer-
den Privatiibernachtungen und Tagesgaste in der Statistik nicht erfasst.
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Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Ubernachtungsgaste lag in den
letzten Jahren relativ konstant bei 2,5 bis 2,66 Tagen . Im Verg leich hierzu be-
trug die durchschnittliche Aufenthaltsdauer fiir das gesamte Emsland 3,2 Tage 5,
Abb. 17 Gasteankilnfte und Géastetibernachtungen 2009 -2016
Géaste- Aufent- Betten-
Jahr Gisteankiinfte iibernachtungen halts- aus-
dauer lastung

insgesamt Ausldnder insgesamt Auslander

2009 115362 7321 245696 19479 2,18 25,02
2010 119168 9291 292298 17932 2,38 27,56
2011 117226 11848 333459 25226 3,18 27

2012 119728 12269 329752 27225 2,5 27,26
2013 127623 12689 318192 28807 2,4 28,08
2014 136642 12709 336657 29829 2,44 26,56
2015 128596 11859 318578 28884 2,5 27,34
2016 136394 11997 350073 34988 2,66 27,26

Quelle: Landesamt fir Statistik Niedersachsen 2016

Entwicklung der Ubernachtungszahlen

In der Gesamtbetrachtung ist ein Anstieg der Ube rnachtungszahlen des sudlichen Ems-
landes zu verzeichnen. Im Vergleichszeitraum von 20 11 bis 2016 (vgl. Abb. 17 ) sind
die Ubernachtungszahlen um 5% gestiegen.

Entwicklung der Ubernachtungszahlen im Vergleich

Im Vergleich zu den Ubernachtungszahlen von Emsla nd und Niedersachsen ist zu be-
obachten, dass die Kurve der Ubernachtungszahlen im siidlichen Emsland einen &hnli-

chen Verlauf wie  die beide n anderen Kurven nimmt, nur wesentlich starkere Ausschla-
ge verzeichnet (sieche  Abb. 18 ).

5 Dwif 2017: Tourismuskonzept Emsland 2025
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Abb. 18 Entwicklung der Ubernachtungen im Vergleich

160%
150%
140%
130%
120%
110%

100%
Sidliches Emsland

90% Emsland

~=Niedersachsen

80%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Quelle: Landesamt fir Statistik Niedersachsen 2016

Zusammenfassung und Zwischenfazit

Die touristische Nachfrage im siudlichen Emsland  ist insgesamt  steigend . Die Aufent-
haltsdauer liegt unter dem Durchschnitt des Emslandes. Das sidliche Emsland ist in
erster Linie Tages - und Kurzreiseziel.

Von der positiven Entwicklung der Nachfrage in Niedersachsen und im Emsland konnte
das sudliche Emsland  profitie ren.

3.4 Organisation und Vermarktung

Das sudliche Emsland besit  zt keine einheitliche Struktur zur Erarbeitung touristischer
Aufga ben. Die Region besteht aus einer kleinteiligen Struktur an touristischen Einhei-
ten. Mit der Erstellung der Entwicklungsperspektive tber die Erarbeitung eines Touris-
muskonzepts mochten die V. erantwortlichen die touristischen Strukturen Uberdenken
und an die gegenwartigen Marktvoraussetzungen anpassen.

3.4.1 Touristische Struktur

Uber eine Befragung von Tourismusverantwortlichen der Region in Experteninterviews
wahrend der Bereisung , kann ein gegenwartiges Bild der Struktur des Tourismus im
sudlichen Emsland abgebildet werden.

Im Ergebnis wurde eine Abbildung der Ist - Situation fur die Struktur im Tourismus des
sudlichen Emslandes erstellt (Abb. 20 ), diese orientiert sich am Destinationsmodell
D eutschlandtourismus (Abb. 19 ), wonach beginnend auf der Landesebene (LMO),
Uber die Destinationsebene (DMO) bis zur lokalen Ebene (LTO) auf drei Ebenen die
Struktur im Deutschlandtourismus dargestellt wird.

30

BTE



Ergebnisbericht B T E
TOURISMUSKONZEPT SUD  LICHES EMSLAND 71 b

/(/\/\.,

Abb. 19 Destinationsmodell Deutschlandtourismus

Ebene Aufgaben (grob)

Marketing fiir Destinationen und Leitprodukte, Aufbau Zukunfts-

markte, Produkt-/Markenkoordination und -entwicklung,
Marktforschung, Wissensmanagement
= Interessenvertretung, Qualitdtsmanagement, Fachberatung

Tourismuspolitik und Finanzierung

Organisation und Management der Destination
Qualitatssicherung, Markenentwicklung/-flihrung, Strategie
Produktkoordination, Qualitdts- und Wissensmanagement
Fordermittelakquise und -koordination, Interessenvertretung
Marketing/Kommunikation, Vertrieb fiir die Ortsebene und
Leistungstrager als Dienstleistung

nur Kernmarkte, Neukundengewinnung, Ubernachtungsgéste

= Uberértliche Infrastrukturentwicklung/-erhaltung
Tourismuspolitische Interessenvertretung

|

Landkreise

Gasteservice/-betreuung, Angebots- und Produktentwicklung,
Qualitatssicherung, informierende Kommunikation in
Kooperation mit Leistungstragern

Nur Stamm-/Tagesgastemarketing in Kooperation mit DMO

Einzelorte (Kommunen)

= Infrastrukturentwicklung und -erhaltung, Mitarbeit in thema-
tischen Arbeitsgruppen

Betrieb & Qualifizierung der Angebote/Infrastruktur, Koopera-
tion, Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik

Quelle: BTE 2017

Auf lokaler Ebene geht es um die Umsetzung einer professionellen Marktbearbeitung,

die schlagkraftige und handlungsfahig aufgestellte Strukturen voraussetzt. Die Ist -
Situation der touristischen Struktur im sudlichen Emsland st gekenn zeichnet von
sechs Kommunen, die  bislang auf regionaler Ebene keine einheitliche Bearbeitung
des Tourismus organisiert haben. Der Tourismusverein Freren, Lengerich, Spelle

e.V. fihrt die touristische Erledigung der Aufgaben der drei Kommunen zusammen.
Emsbiiren hat die Erledigung der touristischen Aufgaben an den Ve rkehrsverein  VVV -
Emsbiren e.V. und die Stadt Lingen an die Lingen Wirtschaft und Tourismus

GmbH delegiert. Salzbergen  organisiert die Erledigung touristischer Aufgaben direkt

Uber die Gemeindeverwaltu  ng ( siehe Abb. 20 ).
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Abb. 20 Touristische Struktur im stdlichen Emsland

Tourismus Niedersachsen
T Marketin Tourismusverband
L] . 9 Niedersachsen e.V.
- Niedersachsen
" 5 ) Emsland
v = Beauftragt TMN mit
E E nationalem Marketing
° ﬁ Emsland
E [} Tourismus GmbH
- O
Siidliches
= Emsland
2 Lingen
2 Touristikverein Em\:l:i'Yren Gemeinde [| Wirtschaft
-4 Freren-Lengerich-Spelle e.V. eV Salzbergen ju. Tourismus
o mbH
X
L] Freren Lengerich Spelle Emsblren  Salzbergen Lingen

Quelle: BTE 2017

Das sudliche Emsland tritt  als touristische Region tber eine eigene Internetseite und
Uber vereinzel te Broschiren auf (mehrheitlich ohne die Stadt Lingen) . Es besteht Uber
die LEADER -Kooperation sidliches Emsland gegenwértig eine lose Kooperation der

sechs Kommunen zur Vermarktung der Region ohne verbindliche Struktur.

Die touristische Vermarktung ist in Niedersachsen i wie allgemein sinnvoll und

Ublich - hierarchisch in drei Ebenen gegliedert. Interessenvertretung der niedersachsi-
schen Tourismuswirtschaft ist der Tourismusverband Niedersachsen e.V. , zustan-
dig fur die Beg leitung touristi scher Entwicklungsprozesse auf Landesebene, Lobbyar-

beit, Beratung und Betreuung seiner Mitglieder (niederséachsische Destinationen und
Regionen) sowie die Zusammenarbeit mit Partnerverbénden der Tourismuswirtschaft

und Fachverbanden auf Bundesebene . Dachorganisation fiir die touristische Vermark-
tung des Reiselandes Niedersachsen auf Landese bene ist die Tourismus Marketing
Niedersachsen (TMN) als Dienstleistungsgesellschaft des Lan des.

Das Landesmarketing setzt auf ein Themenmarketing und eine Profilbildung durch
Zuspitzung in den Profilthemen des Landes : Natur - und Landerlebnis, Stadteerlebnis,
Well ness und Gesundheit

Die TMN bildet u. a. Angebote und Produkte des suidlichen Emslandes tber den Regi-
onszuschnitt Emsland ab und steht in direkter Zusammenarbeit mit der Emsland Tou-
rismus GmbH .

Auf der Destinationsebene stehen niedersac hsische Destinationen, zu deren Aufga-
ben die Biindelung von Markenfiihrung, Themenm arketing zur Neukundengewinnung,
regionale Angebotsvernetzung , Qualitatsverbesserung und Kooperationsforderung

gehd ren. Auf dieser Ebene ist  das sidliche Emsland  in der tour istische n Destination
Emsland einzuordnen, die  durch die Emsland Tourismus GmbH vertreten wird . Die
Emsland Tourismus GmbH ist fir den gesamten Landkreis als DMO zusténdig. Mit-
glieder sind Landkreis e, Stadte und Gemeinden, Verkehrsvereine und Leistungstréager
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Hauptaufgaben  sind Tourismus und Geschéaftsbesorgung Natur park und Pflege der
branchenubergreifende n Dachmarke Emsland

Themen schwerpunkte der Emsland Tourismus GmbH -Vermarktung sind:

Natur und Aktiv : Naturpark Moor -Veenland, Naturpark Himmling, Wasserland-
schaften , Radfahren , Wandern , Reiten , Camping , Landleben & Familie

Landleben und Familie: Familien land Emsland, Heimat und Geschichte, regiona-
le Produkte

Uberraschend: Starke Wirtschaft und Industriekultur, City und Shopping, Ta-
gungen

3.4.2 Kommunikation / Marketing im stdlichen Emsland

Neben der Vermarktung durch die Ubergeordneten Organisationen und Institutionen
werden die touristischen Angebote des sudlichen Emslandes  auch durch eigene lokale
Marketingaktivitaten beworben:

Digital
Internetauftritt sudliches Emsland
Struktur / Navigation : Pauschalangebote zu  Radfahren, zu Wandern und
Kultur, zu Clubtouren, zu Besichtigungen mit Fihrungen; Freizeiterlebnisin-
formationen; Gastgebernachweis und Veranstaltungshinweise
Inhalte: Gemeinsamer touristischer Internet  auftritt auf Basis des Auftritts

der LAG Sudliches Emsland  mit Zusammenfassung der Inhalte aus gemein-
samen Broschiren und Karten

Gestaltung : Veraltet , informative und nicht emotionale (nicht touristische)
Anmu tung, behelfsméaRig ohne klare Positio nierung, textlastig, wenig Bilder
z. T. sehr klein, unterschiedliche Formate , Logo und CD der LAG + Logo der

Emsland Tourismus GmbH

Die inhaltliche Gestaltung, Themenanordnung und Menufiihrung ist wenig gaste-
orientiert . D ie Gestaltung entspricht nicht den Anforderungen an eine moderne
to uristische Internetplattform (mobile Anwendbarkeit, Kacheloptik).

Soziale Medien

Keine erkennbaren und gesteuerten Social Media Aktivitdten auf z.B. Face-
book, Instagram,  YouTube, ...

Keine Wahrnehmung der Region siidliches Emsland in sozialen Netzwerken

Online -Buchbarkeit

Ubernachtungsq uartiere im siidlichen Emsland sind iiber die Buchungsplatt-

form der Emsland Tourismus GmbH unter www.unterkunft.emsland.com
buchbar

Ubernachtungsq uartiere im sidlichen Emsland sind Uber die Buchungsplatt-
form der Tourismus Marketing Niedersachsen (TMN) unter www.reiseland -

niedersachsen.de buchbar
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Printprodukte
Das sudliche Emsland  hat bereits mehrere touristische Flyer in dhnlich em Erschei-
nungsbild erstellt :

A Urlaub und Freizeit - A4 Broschiire

A Ubernacht enim sidlichen Emsland - A4 Broschiire

A Radkarte Faltkarte mit Lingen

A Radkarte Energieparcours mit Lingen

A Freizeit erleben Faltkarte
Die Informationsbroschiren sind zwar z. T. ahnl ich gestaltet, bieten aber kein einheit-
liches Erscheinungsbild (unterschiedliche Anordnung Logos, unterschiedliche F arben
und GrofRRen, Schriftanordnung). Zum Teil wirken sie veraltet. Design und Inhalte wir-
ken eher rational und informativ, weniger emotional. Die Highlights kénnten deutlicher

herausgestellt werden, ebenso die Besonderheiten (Persdnlichkeiten, Geschichten)
Das Emsland -Logo ist auf allen Printmedien als Destinationslogo v orhanden.

Information & Merchandising vor Ort

Im Rahmen des sudlichen Emsland gibt es vor Ort keine Informationsstelle (siehe
Tourist Informationen der Tourismusorganisationen)

Merchandising -Artikel zum sudlichen Emsland werden nicht verkauft.

Abb. 21 Printprodukte sudliches Emsland

Freizeit

erleben
g Vrie tiid

beleven

s Ubernachten im
.« s, Siidlichen Emsland

e Mitten in der Natur

Quelle: Foto der Printmaterialien

Angebotsentwicklung

Wahrend PR, Verkaufsférderung und Vertrieb hauptsachlich im Verbund (Land, Desti-

nation ) erfolgen, ist die Entwicklung leistung sfahiger, buchbarer Angebote v. a. Angele-
genheit der Kommunen. Tourismusbetriebe und die Verwaltung der Kommunen im
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3.4.3

Abb. 22

sidlichen Emsland

realisie ren.

Kommun

stehen vor der Aufgabe
tung durch die Ubergeordneten Organisationen (v.a.

ikation / Marketing der Kommunen

Nachfolgend werden in Stichpunkten die Vermarktungsaktivitdten der touristischen

Einheiten der Kommunen

im stidlichen Emsland dargestellt.

Organisation und Vermarktung Tourismus in Freren, Lengerich, Spelle

= Verein mit der Aufgabe der
Forderung des Tourismus
von Freren, Spelle und
Lengerich

= Internetseite:
www.touristikverein-fls.de

= Darstellung Highlights und
Aktivitaten

= Gastronomie und
Unterkunftsnachweis

= Gasteflihrungen und
Pauschalen

= Print

= Broschiire Gruppenangebote
= Broschire Radrouten

= Broschiire Giebelroute

= Flyer Téddenland Radweg

Quelle: BTE2 017
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Emsland ‘rs?

Radrouten
Aktivitaten
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. vechte

Veranstaltungskalender

49832 Freren

Tel.: 05902 / 940800

Fax: 05902 / 940802
E-Mail Kontakt

PDF-Downioad

Sportlich, trendig, lebendig:

weit mehr als eine Idylle!

Willkommen beim
Touristikverein Freren - Lengerich - Spelle .V,

= Gdsteinformation Freren

= Montag - Donnerstag:
09:00 - 12:00, 14:00 - 16:00
Freitag: 09:00 - 13:00

Uberzeugende Angebote fir die Vermark-
Emsland Tourismus GmbH
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Abb. 23

Abb. 24

Organisation und Vermarktung Tourismus in Freren, Lengerich, Spelle

= Spelle = Lengerich

= Kein einheitliches ]

Corporate Design Corporate Design

= Verlinkung zu > Vi
Tourismusverein touristischen

Partnern

= Gute Facebook-
Seite Uber Spelle -

Aktivitaten

Quelle: BTE 2017

Organisation und Vermarktung Tourismus in Emsbiren

= VVV Emsbiiren e.V. zur Forderung des
Tourismus in Emsbiiren
= Internetseite und Online
= Darstellung Highlights und Aktivitaten
= Gastronomie und Unterkunftsnachweis
= Gastefiihrungen und Pauschalen
= Verlinkung auf Emsland Tourismus GmbH
= Facebookseite der Gemeindeverwaltung
= Printmedien
= Imagebroschire
= Radrouten
= Versch. Einzelflyer
= GroBtenteils im CD des Emslandes
= Gdsteinformation I-Punkt

= Montag bis Samstag  9:30 bis 12:15
Montag bis Freitag 13:45 bis 16:30

Quelle: BTE 2017

Kein einheitliches

= Gute Verlinkung zu

Keine Social Media

= Freren

= Kein einheitliches
Corporate Design

= Verlinkung zu
Tourismusverein

= Gute Facebook-
Seite der Gemeinde

Herzlich Willkommen ...
‘auf den

‘Seiten des Verkehrsvereins - VWV Emsbiren e.V. !
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Abb. 25 Organisation und Vermarktung Tourismus in Salzbergen

= Internetseite und Online /
= Darstellung Highlights u. Aktivitaten
= Gastronomie u. Unterkunftsnachweis
= Gastefihrungen und Pauschalen
= Facebookseite Gemeindeverwaltung

= Verlinkung auf Emsland Tourismus,
sidl. Emsland und Gemeinden

= Printmedien
= Imagebroschire
= Pick & Mix: Tourist. Aktivitaten
= Karte u. Flyer fir Einzelattraktionen
= Vorrangig im Emsland CD

= Gasteinformation im Geschaft
Tintenklecks

= Montag bis Freitag 9:30 bis 12:30
14:30 bis 18:00
Samstag 10:00 bis 13:00

Quelle: BTE 2017

Abb. 26 Organisation und Vermarktung Tourismus in Lingen

= Lingen Wirtschaft und Tourismus GmbH

= Internetseite und Online
= Darstellung Highlights und Aktivitaten
= Detaillierte Unterkunftsdarstellung mit Bewertungen
= Gastefihrungen und Pauschalen
= Lingen App, Facebook und Twitteraccount Wirtschaft & Tourismus
= Printmedien
= Lingen Magazin & GGV
= Flyer Stadtfihrungen
= Karte mit POIs
= Radkarte
= Flyer Clubtouren
= Gdsteinformation I-Punkt

= Montag bis Donnerstag 09:00 bis 17:00
Freitag 09:00 bis 13:00
Samstag 10:00 bis 13:00

= Info & Ticketverkauf

Quelle: BTE 2017
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3.5

Zusammenfassung und Zwischenfazit

Im Hinblick auf Organisation, Kooperation und Vermarktung hat das sudliche Emsland
Nachholbedarf. Ein Kimmerer fiir die Koordination der Vermarktung, Angebotsentwick-
lung und koordinierte Gastebetreuung vor Ort fehlt bisher. Touristische Aktivitaten sind
bislang Stuckwerk. Die gemeinsame Bearbeitung des Tourismus von Freren, Lengerich

und Spelle Uber den Touristikverein Freren, Lengerich, Spelle ist der richtige Weg in eine
gemeinsame Tourismusbearbeitung.

Zielgruppen

Wichtig bei Produktentwicklung und Marketing ist die Zielgruppenorientierung. Jede
Zielgruppe hat spezifische Winsche und Bedurfnisse, die wéhrend eines Aufenthaltes
befriedigt werden w  ollen. Es héangt vom jeweiligen Produkt ab, wie erfolgreich bspw.

Geschéftstouristen, Wanderer oder Kulturinteressierte i die ganz verschiedene Beduirf-
nisse haben i angesprochen werden kdénnen. Gerade eine gezielte Ansprache von Géas-
ten schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, biindelt Marketinganstrengungen

und erflllt konkrete Gastewiinsche.

Bislang liegen noch keine Untersuchungen zur Zielgruppenstruktur des sudlichen Ems-
landes vor. Deshalb wird hier auf die Daten der Ubergeordneten Ebenen (Land, Desti-
nation) zuruckgegrif ~ fen.

Zielgruppen der Emsland Tourismus GmbH

Als Zielgruppen der Emsland Tourismus GmbH wurden definiert:
Paare ohne Kinder
Familien mit Kindern

Die Emsland Tourismus GmbH hat fiir das gesamte Emsland zwei Zielgruppenprofile,
sogenannte Per sonas, ausformuliert. Diese beispielhaften Personas sind das Ergebnis
eines Arbeitsprozesses , in dem statistische Daten Uber die Zielgruppen sowie Know -
How der touristischen Akteure und Feedback tatséchlicher Vertreter der Profile verar-

beitet wurden . Personas dienen vor allem dazu, die Kommunikation mit Gasten und
Kunde n sowie die Ausrichtung in der Marketingarbeit zu vereinfachen

Nachfolgend werden die beiden fiir das Emsland relevanten Personaprofile stich punkt-
artig beschrieben.
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Abb. 27 Personaprofile Emslan d Tourismus GmbH Ubersicht
Birgit & Klaus Hoffmann Familie Wagner/Voigt
( Paar ohne ) ' o |
| Kinder | ! Familie mit Kindern J
[ ) ! Jung bis
| E"‘i 50 ) L mittelalt )
A @ ™
Aktive Vielseitig
NaturgenieBer Aktive
/ . v,

Quelle: BTE 2017 auf Basis der Personaprofile der Emsland Tourismus GmbH

Abb. 28 Steckbrief Personaprofil Emsland T Birgit und Klaus Hoffmann

Zielgruppenprozess im Emsland

wer?

igmgi

Emsland-Urlauber
Birgit & Klaus Hoffmann

i
(|

Tipps fir Betriebe

|
(I
i

Online-Buchbarkeit fur Privatvermieter

Emsland Mediondatonbank
N

Emaland Datenbank

o wh— o~ - o fo—

=
Zielgruppenmarketing

Zielgruppen-Steckbrief &
Checklisten fir touristische Betriebe

Quelle: Steckbrief Titelblatt 1 Emsland Tourismus GmbH
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Abb. 29 Steckbrief Personaprofil Emsland i Familie Wagner/Voigt

Zielgruppenprozess im Emsland

> pelh o e ]
Emsland-Urlauber:
Familie Wagner/ Voigt
B

Emaland Mediendatenbank ==
s e Bttt o e steedes ot o Sommens

CEEEEETEE SRR

Emsland Datenbank

Newsletter fur Anbieter
Pematimoe. S oot Gares s 2o S @ smaarar, S
s e 2t

yr.

Emsland Touristik CmbH 5 Zielgruppenmarketlng

Ordeniederung 2

::7;;;‘3;0‘;“22 66 Tourismuszukunft ?)" '  Zielgruppen-Steckbrief &

www.emsland.com

Checklisten fur touristische Betriebe

Quelle: Steckbrief Titelblatt T Emsland Tourismus GmbH

Die Zielgruppen/Persona -Orientierung der Emsland Tourismus GmbH bietet fur das
sudliche Emsland den Vorteil, die neue Vermarktungsstruktur eng an der Arbeit der
Emsland Tourismu s GmbH zu orientieren und noch deutlicher von der Arbeit zu profi-
tieren.

Zusammenfassung und Zwischenfazit

Die Zielgruppen der Emsland Tourismus GmbH sind firr die Ausrichtung der Angebote im
sudlichen Emsland eine groRe Hilfestellung. Das touristische An gebot im stdlichen Ems-
land entspricht groRtenteils den beiden Persona/Zielgruppen.
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4 Zusammenfassende Starken -Schwachen -Analyse (SWOT)

Auf G rundlage der Analysephase wurden die Starken und Schwachen sowie Chancen
und Risi ken (SWOT) abgeleitet . Die SWOT-Analyse bestimmt Inhalte und Chancen des
sudlichen Emslandes aus touristischer Sicht und dient als Grundlage fir die Ableitung
zukinftiger Handlungsempfehlungen. Es werden zum einen , basierend auf dem Status
quo, die Starken und Schwéachen betrachtet u nd zusammengestellt. Zum anderen
werden anhand von zukunftsgerichteten Fragen und Trendvorhersagen die Chancen

und Risiken bzw. Po tentiale erarbeitet. Dabei werden sowohl die Marktfahigkeit als
auch die Potentiale und Alleinstellungsmerkmale erortert.

Abb. 30 Star ken und Schwéchen des Tourismus im stidlichen Emsland Ubersicht
* Reizvolle Landschaft in Nahe zu /- Fehlende Erreichbarkeit OPNV )
Niederlanden, Nordsee und NRW
* Fehlende Qualitditswanderwege und |(p
& = Gute Verkehrsanbindung vor allem Rad-Thementouren/Tagestouren 0
g liber die StraBe von 30-70km :Er
- . .
v = Besonderheit: Sehr gutes und = Starke Saisonalitat mit geringer g
s ielfdltiges Angebot fiir Radfahrer i i
(7)) vie g g Auslastung in der Nebensaison =%
0]
= Kultur & Tradition: Vielfdltiges Angebot = Kleinteiliges wenig vernetztes =
an historischen Gebauden, Kirchen und Angebot in den Gemeinden
Garten, Megalithkultur, Technikgiganten
= Fehlendes touristisches Angebot
= Wassererlebnis: Kanu- und in der Fliche
Kajakangebote, Fahrgastschifffahrt,
Wasserwandern = Eingeschrankte Zuganglichkeit musealer
Einrichtungen und fehlende Schlecht-
= Positive Entwicklung (Ankiinfte & wetterangebote
Ubernachtungen)
) * Fehlende Grundlagen wie Struktur der
= Starke DMO Emsland Tourismus GmbH Zusammenarbeit, Zielgruppenansprache,
als Unterstutzer bei Strategie, Profil und Angebote, gebiindelte
Vermarktung und Produkt Vermarktung
" Stdliches Emsland als Begriff und = Unzureichende Aufgabenwahrnehmung
Uberschrift vorhanden im Bereich Online und Vertrieb
o 4
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Chancen

)

Wander- und Spaziermoglichkeiten in\
sanften Landschaftsformen, Steingraber

Standort flir Geschéftsreisetourismus
mit Anreiz flir Folgebesuche, Tagungen
von Unternehmen aus der Region

Digitalisierung erschlieBt Zielgruppen

Wirtschaftlich konjunkturell giinstige
Lage fiur Investitionen; alternative
Finanzierungsinstrumente

Tourismus als Wirtschaftsfaktor;
Freizeitinfrastruktur als weicher
Standortfaktor

Fokussierung schafft Begehrlichkeit

Individuelle OPNV-Lésungen
erleichtern Zugéanglichkeit

Verstarkte Beziehung Stadt (Lingen)
und siidliches Emsland

Verbesserte Kommunikation der
Naherholung schafft Begeisterung bei
Einwohnern

J

A

Megatrend Digitalisierung wird bei N
Angebot, Kommunikation und Vertrieb in
der Customer Journey (Reisephasen des
Gastes) nicht beriicksichtigt

Fehlende Wertschatzung fiir
Wirtschaftsfaktor Tourismus

Durchgehender Kontaktpunkt zum
Gast wird nicht aufgebaut

Zuganglichkeit fiir den Gast fehlt
durch fehlende Geschlossenheit

BTE

TERTEY
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5 Strategie

Die Strategie bildet die Grundlage fir alle weiteren Entscheidungen und Handlungen.
Zu beantworten sind dabei die Fragen:

/A Welche (erreichbaren) Ziele setzen wir uns?

A Wie profili eren wir uns, d.h. welches sind unsere thematischen Starken?
A Welche Zielgruppen kénnen und wollen wir ansprechen?
A

Wie organisieren wir den Tourismus fur das sudliche Emsland im Zusammenspiel
der Kommunen, der Leistungstrager und der Region ?

51 Vision

Eine Tourismusperspektive braucht eine gemeinsame Vision, die zur Orientierung bei
der gemeinsamen Ausrichtung dient. Ziele Ubersetzen die Vision in messbare, zeitlich
bestimmte Einheiten. Die Ziele sind perspektivisch bis 2025 angelegt.

Die Vision ist Orienti erungsrahmen und Identifikationsflache zugleich. Sie gilt es ge-
meinsam zu bestimmen. Die Vision verdeutlicht wo das sldliche Emsland in einem
vorbestimmten Zeitrahmen von 10 Jahren stehen mdchte. Die in der Zukunftswerk-
statt erarbeitete Vision istin Abb. 31 dargestellt.

Abb. 31 Vision fiir den Tourismus im stidlichen Emsland

Wir bringen unser regionales, traditionelles und
kulturell starkes touristisches Angebot den Menschen
modern vermarktet und frisch verpackt naher

Bei uns stehen die Menschen der Region im Fokus.
Sie sind gastfreundliche Macher und Gastgeber.
Sie sind das Herz der Region

Wir bieten authentische Angebote mit Bezug
zu Natur und Kultur mit Alleinstellungsmerkmal

ir wollen Wirtschaftlichen Erfolg und groBes Denken
im Einklang mit 6kologischer Vertriaglichkeit und
sozialer Qualitat

Wir haben geeignete Strukturen fiir eine einheit-
liche Vermarktung und partnerschaftliche Zusam-
menarbeit aller Tourismusakteure

Quelle: BTE 2018
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5.2 Zielsetzung

Die Ziele entsprechen den Aussagen aus dem Zukunfts -Workshop bzw. den Einzelaus-
sagen aus den Expertengesprachen und orientieren sich an den Prioritdten und den
Herausforderungen des  sidlichen Emslandes . Sie sindin  Abb. 32 formuliert.

Abb. 32 Ziele fur den Tourismus im sidl ichen Emsland

= Kréafte biindeln, um den Tourismus zu gestalten - Organisation
= Organisationsstruktur entwickeln
= Personelle und finanzielle Kapazitaten schaffen
= Anbieter und Produzenten verbinden

= Roten Faden legen, um die Richtung festzulegen — Strategie

= Schwerpunkte identifizieren
= Touristischen Inhalt bestimmen
= Zielgruppen und Markte festlegen
= Zustimmung und Akzeptanz schaffen - Iden
= Identitat nach Innen (Akteure) aufbauen
= Begehrlichkeit von AuBen (Gaste) steigern
= Buchbare Produkte gestalten - Produktentwicl

t entwickeln

Quelle: BTE 2018

5.3 Organisationsstruktur Tourismus Sudliches Emsland (siehe 6.5)

Das siidliche Emsland besitzt keine einheitliche Struktur zur Erarbeitung touristischer
Aufga ben. Die Region besteht aus einer kleinteiligen Struktur an Tourismusorganisati-
onen. Mit der Erstellung des Tourismuskonzepts méchten die Verantwortlichen die
touristische n Strukturen Gberdenken u  nd an die gegenwartigen Marktvo raussetzungen

anpassen.

In einer kleinteiligen Struktur , die durch schwierige Abstimmunge n untereinander
gepragt ist, finanzielle und personelle Ressourcen in den Tourismusorganisationen
besonders fir Marketingaktivitdten fehlen, bedarf es einer koordinierenden Stelle

im Tourismus mit Schwerpunkt auf Vermarktungsaktivitaten. Ausstattung und Ka pa-
zitaten sind der Aufgabe derzeit nicht gerecht. Das Tourismusmarketing des sudlichen
Emslandes muss auf ein anderes, héheres Niveau gehoben wer den. BTE empfiehlt

die Ausstattung von mindestens 1,5 Stellen, um das skizzierte Aufgabenprofil bewalti-
gen zu k 6nnen.

Die Touristische n Akteure beflirworten im Strategie -Workshop mehrheitlich das Wei-
terverfolgen zur  Einrichtung einer Netzwerk -Stelle fur die gemeinsame Ver-
marktung  und touristisch geschlossenen Erarbeitung des sudlichen Emslandes.

Die Bedarfe eines Netzwerkes liegen  vorrangig :

A inder Starkung der Bekanntheit

A inder geschlossene n Vermarktung der touristischen Region sudliches Ems-
land
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in der Produktentwicklung und thematischen Ausrichtung

in der Sichtbarmachung im  Internet

Es gilt also Vorausse tzungen und Zuordnungen fur eine erfolgreiche Tourismusarbeit
zu schaffen, die

als gemeinsames Dach f  (r die Aktivitaten von den Kommunen und den Leistungs-
tragern aufgestellt ist,

mit angemessenen / ausreichenden Mitteln ausgestattet ist , um am Markt etwas
zu bewirken.
Fir eine erste Orientierung wird ein exemplarischer Aufgabenbereich im laufenden
Prozess der Erarbeitung einer Entwicklungsperspektive bestimmt, damit nachfolgend
der finanzielle Rahmen geklart werden kann.
Die Netzwerkstelle dient als zentr ale Koordinierungsstelle zur Produkt - und Angebots-
entwicklung nach Innen und der Vertriebs - und Kommunikationsaktivitaten nach Au-
Ben. Mit den touristischen Akteuren der Tourismusorganisationen stellt die Netzwerk-
stelle die Entwicklung von abgestimmten Ange boten und Produkten sicher, die zur

Vermarktung an die Emsland Tourismus GmbH und Tourismus Marketing Niedersach-
sen (TMN) weitergeleitet werden.

Zukunftiges Aufgabenprofil

Das Auf gabenprofil leitet sich aus Inhalten, Zielen und MaRnahmen des gemeinsam
entw ickelten Tourismuskonzepts ab und mundet in einer konkrete n Stellenbeschrei-
bung. Zentrale Aufgaben einer Tourismusarbeit fur das sudliche Emsland aufbauend

auf den Inhalten und Maf3nahmen des Tourismuskonzepts sind:
Angebotsentwicklung und -betrieb
Unterstiitzung  Kundenservice vor Ort
Aulenmarketing
Innenmarketing
Ansiedlung von Tourismusprojekten
Koordinierung mit Kommunen . Infrastruktur, Wege, Verkehrssicherung
Koordinierung Vermarktung und Vertrieb mit Partnern

Qualitatssicherung

Zur Erledigung der zentralen Tourismusaufgaben wird mindestens 1 Stelle als Vollzeit-
Aquivalente (VZA) bendtigt. Diese kann sich in folgendem Stellenprofil mit entspre-
chender Aufgabenverteilung gliedern:
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1/1 Stelle  VZA als Planungs - und Koordinierungss telle Tourismus
Kontinuierliche Umsetzung des MaRhahmenplans
Strategische Planung der touristischen Weiterentwicklung
Budgetplanung, Haushaltsplanung, Controlling

Entwicklung von Standards inkl. Definition von Durchlaufzeiten (z.B. Dauer Anfra-
gebearbei tung ) und Ziel vorgaben

Organisation und Koordinierung der Optimierung des Wander -/Rad -Wegenetzes
bzw. Reitwegenetz und Netz fir Wassertourismus
Koordinierungs - und Netzwerkarbeit mit touristischen Partnern und Verbénden

Interne Kommu  nikation

Einbindung von Lei stungstragern und Kommunen

Beratung, Impuls gebung und Qualifizierung von Leistungstragern
gemeinsam mit Kommunen

Mitwirkung an politischen Gremien
Entwicklung von Angeboten/Produkten in Zusammenarbeit mit Leistungstragern

und Touristikverein Freren, Lenger ich, Spelle e.V., VVV Emsbiiren e.V. Salzbergen
und Lingen Wirtschaft und Tourismus GmbH

Koordination des Veranstaltungs programms

Mitwirkung an Produktentwicklung be i lokalen und regionalen
Schwer punktthemen

Qualitatssicherung der Angebote
Mitwirkung bei  Infra strukturentwicklung
Planung und Durchfi  hrung von PR - und MarketingmalRnahmen in Zusam menarbeit

mit Touristikverein Freren, Lengerich, Spelle e.V., VVV Emsbiren e.V. Salzbergen
und Lingen Wirtschaft und Tourismus GmbH

Internet - Auftritt

Content -Managemen t

Online - Marketing

Pflege und Aufbau Bilddatenbank
Erstellung/Mitwirkung an Printerzeugnissen

Eigene oder kooperative ~ Marketingmaf3nahmen
Marketing -/Media planung

A Kooperation mit Emsland Tourismus

Initiierung und Begleitung von Vernetzungs - und Kooperation sprojekten - Projekt-
entwicklung, Projektumsetzung

Marktforschung und Effizienzkontrolle

Unterstltzung der Tourist Informationen zur einheitlichen Ausrichtung der TI's

Vor dem Aufenthalt: Grundlegende Info, Beeinflussung Reise -
entscheidu ng, Reiseberatung, R eise planung, Anreise

Wahrend des Aufent haltes: Info zu allen Mdglichkeiten der Urlaubs-
gestaltung im sudlichen Emsland
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5.4

Nach dem Aufenthalt: Entgegennahme von Beschwerden, Pflege
Kundenbeziehung

Ansiedlung der Netzwerkstelle

Zur raumlichen Ansiedlung der Net zwerkstelle bestehen mehrere Moglichkeiten, die
nachfolgend beschrieben werden:

Ansiedlung an bestehende kommunale Tourismusorganisation oder Gemeinde:
Touristikverein Freren, Lengerich, Spelle e.V., VVV Emsbiren e.V. , Gemeinde
Salzbergen und Lingen Wirtsc  haft und Tourismus GmbH

Ansiedlung an Emsland Tourismus GmbH in Meppen

Ansiedlung an einen neutralen Ort au3erhalb der Kommunen

Ansiedlung an bestehende kommunale Tourismusorganisation oder Gemeinde

Vorteil
Raumliche N&he zu den Leistungstragern vor Ort
Synergien nutzen und Know  -How austauschen, Lernen
Nachteil

Kein neutraler Ort, kann zu Konkurrenzdenken zwischen den Kommunen fithren

Ansiedlung an Emsland Tourismus GmbH in Meppen

Vorteil
Neutraler Ort, um mdgliche Konkurrenzsituation zu vermeiden
Synergi en nutzen und Know -How austauschen, Lernen
Einblick in Gbergeordnetes Marketing der Region

Nachteil

Keine raumliche Nahe zu den Leistungstragern vor Ort

Ansiedlung an einen neutralen Ort aufl3erhalb der Kommunen

Vorteil
Raumliche Nahe zu den Leistungstragern vor Ort
Neutraler Ort, um mdgliche Konkurrenzsituation zu vermeiden
Nachteil

Synergieaufbau zu Know -How anderer, ist nicht méglich

Profilierung und Positionierung

Der Ansatz Avon Jedem etwasi f¢ohrt zZu einer
Gast, da si ch die Infrastruktur - und Angebotsentwicklung ebenso wie die Kommunika-
tion an allen moglichen Themen orientiert. Dies ist einerseits finanziell nicht (mehr)

tragféhig und arbeitet andererseits die Besonderheiten der Region nicht heraus.
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Um erfolgreich zu a  gieren, ist es wichtig, sich seiner Besonderheiten und Alleinstel-
lungsmerkmale bewusst zu sein. Dabei missen diese fiir den Gast authentisch, er-

leb bar und buchbar sein und dabei die Poten ziale des Raumes aufnehmen. Wichtig ist
daher die Konzentration a uf eine Positionierung und auf eindeutige Schwerpunkt-
themen

Alleinstellungsmerkmal

Als Alleinstellungsmerkmal  wird das herausragende Leistungsmerkmal bezeichnet,

durch das sich ein Angebot deutlich vom Wetthewerb abhebt und einen Kundenvorteil

entstehen lasst . Das Alleinstellungsmer kmal sollte Averteidiaget
orientiert und wirtschaftlich sein sowie in Preis, Zei t und Qualitat erreicht werden.

Folgende Alleinstellungsmerkmale sind gemeinsam mit den Teilnehmern der Work-

shops herausgearbeitet worden:

Traditionelle Produkte und Landleben

Brauchtum und Dorferlebnis

Natur - und Wassererlebnis

Radfahren

Moderne Giganten der Landwirtschaft und Gartenkultur

Urlaub zwischen Entschleunigung & Fortschritt

Positionierung

Die Positionierung bezeichnet das gezielte, planmé&Rige Schaffen und Herausstellen von
Starken und Qualitaten, durch die sich ein Produkt oder eine Dienstleistung in der Ein-
schétzung der Zielgruppe klar und positiv von anderen Produkten oder Dienstleistun-

gen unterscheidet. Die Positionierung unterteilt sich in Reisemotive des Gastes und
differenziert in Leitprodukte:

Reisemotiv : Es gi lt, auf die Frage AWarum sol |l ich dort hin
Antwort zu geben.  Eine zentrale Lage oder ein gii  nstiger Preis sind keine Argu-
mente, die Begehrlichkeiten beim Gast wecken.

Leitprodukte : verdeutl ichen fu r den Kunden, was die Kompetenz einer Destination

in einem bestimmten Reisemotiv ist, s ie verkorpern die Gesamtstrategie und ma-

chen sie erlebbar , sie stellen wesen tliches Kernelement fii  r eine grol3e Zielgruppe
dar, sie eignen sich a Is eigenes Reisemotiv  (Umweg oder Reise rechtfertigen), s ie
lassen sich als deutlicher Zusatznutzen fi r die Gesamtstrategie darstel len.
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Abb. 33 Touristische Positionierung stidliches Emsland

Das siidliche Emsland ist einzigartige Verbindung aus Naturerlebnis und
Landleben zum entschleunigen, aufregenden Technikgiganten um Neues
zu entdecken und aufstrebenden Businessmaoglichkeiten

Ich mochte Natur Ich will Neues Ich mochte
und Landleben entdecken abseits erfolgreich sein und
erfahren und des Mainstream vorankommen
entschleunigen

|

Emsland-Route Emsflower / Krone Emsland-Hallen/-Arena

Quelle: BTE 2018

Schwerpunktthemen

Schwerpunktthemen spiegeln in erster Linie die Kernkompetenzen der Region wider ,
die auch in die thematische Ausrichtung der Uibergeordneten Tourismusorganisationen

auf Destinations - und Landesebene eingepasst sind. Schwerpunktthemen fur die
Profili erung der Angebote und Produkte fir das sudliche Emsland sind in Abbildung 34
ersichtlich.

Abb. 34 Profil themen stdliches Emsland

Radfahren Landurlaub & Reiten

‘ .F'Fl"f:'/“
W/ g Sy

2 e -
.,‘{_ \-' ® i T i » gy

Natur- und Wassererlebnis

Quelle: BTE 2018
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Fir die weitere Entwicklung der Schwerpunktthemen sollten folgende Profilierungen
weiterentwickelt werden:

Radfahren : Rundwege mit besonderem Erlebnis (Hinengréber, Technikgiganten,
Highlights der Orte und Kommunen) , Emsradweg , Emsland -Route , Fahrradfreund-
liche Unterkiinfte

Landurlaub und Reiten . Reitwegenetz mit abwechslungsreicher Natur , Pony-
und Pferdehéfe , Ferien auf dem Bauernhof | regionale Kulinarik

Natur - und Wassererlebnis : Wanderwege fir Kanu & Kajak , Seenlandschaften,
Frei- & Hallenbéder , Fahrgastschifffahrt & Emserlebnis

MICE : Firmeninterne Meetings, Tagungen Zusatzangebote zur Arbeit als Anreize
fur eine personlich motivierte Wiederkehr , Tagen an auRergewdhnlichen Standor-
ten, Incent ive -Veranstaltungen mit Tagen, Ubernachten , Natur - und Kulturerleb-
nis

Zielgruppen und Markte

Ziel ist, Uber die Ansprache der Bedirfnisse durch die  gezielte Entwicklung des Ange-
bots, besondere Zielgruppen fur das sudliche Emsland  zu erschlie@en.  Auf Grundlage

der bestehenden bzw. beworbenen Zielgruppen der Emsland Tourismus GmbH (vgl.
Kap. 3.5) werden die Zielgruppen mit dem héch sten Potenzial flr eine zukinftige Ent-
wicklung als Grundlage der Strategie ausgewahlt . Die Zielgruppenansprache soll dabei

auf zwei Ebenen fokussiert werden

Aktuelle Gastegruppen  begeistern und  zur Wiederkehr motivieren
Geschéftsreisende (Firmenbesuche)
Teilnehmer an Seminaren, Tagungen, Veranst altungen

Diese Gaste sind bereits vor Ort und kdnnen dort gezielt (und kostengunstig) auf
die touristischen Angebote des sudlichen Emslandes  aufmerksam gemacht wer-
den.

Verstarkte Ansprache neuer Zielgruppen in Abstimmung mit den definierten Pro-
fithemen des sidlichen Emslandes , sowie den Zielgruppenund Schwerpunktthe-
men der Ubergeordneten Struktu ren:

Aktive NaturgenieRer -Paare
Vielseitig Aktive Familien mit Kinder n
Geschéftsreisende als Firmenbesucher und Teil nehmer an Tagungen

und Veranstaltungen

Das touristische Angebot in der Region zielt v.a. auf die Motive der Aktivtouristen

ab. Diese gehdren aulerdem zu den Hauptz ielgruppen auf DMO-Ebene (vgl. Kap.
3.5). Auf Grundlage der Rahmenbedingungen und Trend s (vgl . Kap . 2) sind - bei
entsprechender Angebotsgestaltung und Vermarktung - positive Entwicklungen in
diesen Themenfeldern zu erwarten. Zukunftig bilden Familien / Kinder eine starker

anzusprechende Zielgruppe: die Potenziale der vorhandenen familienfreundlichen
Angebote in Verbindung mit der Zielgruppenansprache durch der Emsland Touris-
tik GmbH sollten starker genutzt werden.

Im Hinblick auf die Reisedauer sollte sich das sldliche Emsland  auf Touristen im  Kurz -
und Tagesreisesegment konzentrieren. Dafir spricht nicht nur der allgemeine Trend
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in Richtung haufiger, dafiir aber kirzerer Reisen. Ein weiteres Argument fur diese
Schwerpunktsetzu ng ist die Entwicklung kaufkraftiger Gastesegmente, die ihre Freizeit

aktiv und spontan gestalten wollen in Verbindung mit dem zunehmenden Bedurfnis

nach Kulturangeboten. Die Angebote im Segment der Kurz - und Tagesreisen mussen
besonderen Anspriichen geniige  n: d ie Erlebnisorientierung spielt eine herausragende
Rolle, denn es steht nur wenig Zeit zur Verfugung, um die Erwartungen des Gastes zu

erfillen. Die Anforderungen an die Qualitat sind ebenfalls hoch, denn aufgrund der
kurzen Reisedauer kbnnen Leistungsm  &ngel nicht kompensiert werden, sodass sie den
Gesamteindruck des Reiseerlebnisses beeintrachtigen.

Die Anspruche der Tages - und Kurzreisenden, sowie ihr Informations - und Buchungs-
verhalten unterscheiden sich zum Teil: Tagesbesucher informieren sich z. B. bei ge-
nauem Re isezielwunsch oft auf Ortsebene. Durch einen spontanen Reisewunsch beste-

hen hohe Anforderungen an die Internetprasenz. Kurzurlauber suchen nach attraktiven

Rei seerlebnissen und fragen AProduktefd mit Erlebnischar
tun g von (Kurz -)Urlaubern muss daher in Form von Themenansprache/ Produktbiinde-

lung durch eine ausreichend gestaltete Tourismusorganisation erfolgen.

Bei der Auswahl der Markte gilt es, die fiir die Zielgruppen bertcksichtigten Priorita-
ten wie folgt zu beachten

Tagesgaste haben Prioritédt ( Entfernung max. 150 km)
Kurzreisende stehen im Fokus (Anreisedauer 3 Std. = 200 km)

Geschéftsreisende kommen aus ganz Deutschland und Europa

Die entsprechenden Prioritdten werden nun um die Betrachtung der Hauptherkunfts-
gebiete fiur Géaste des sudlichen Emslandes erganzt. Um einen bestmoglichen Ein-
satz der finanziellen und personellen Mittel zu gewéahrleisten , wird eine Konzentration

auf die folgenden Méarkte empfohlen
Dortmund, Disseldorf, Essen und Stadte in NRW im Tages - / Kurzreisebereich

Stadte in Nahdistanz wie Meppen, Osnabriick, Bielefeld, Minster fur Tages- /
Kurzreisebereich

Auslandische Gaste, v.a. aus den Niederlanden

Fokussierung als Tagesreise - und Kurzreise  ziel mit zentraler Lage in Nieder-
sachsen und N&he zum Ruhrg ebiet als kaufkraftstarker Quellmarkt.
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6 Handlungs - und Mal3nahmenprogramm

Schwerpunkt des vorliegenden Tourismuskonzeptes ist die Definition geeigneter und
umsetzbarer MalBnahmen zum zielgerichteten Ausbau der Starken und zur Behebung

der Schwachen des sudlichen Emslandes . Grundlage der MaRnahmenentwicklung ist

die Festlegung relevanter Handlungsfelder und Ziele zur Bindelung des priméren
Handlungsbedarfs.  Abgeleitet aus Analyse, Zielen und Strategie und unter Bericksich-
tigung der Wor kshop -Ergebnisse, der Bereisung mit  Expertengesprdche n sowie der
touristischen Rahmenbedingungen und Trends lassen sich zur Weiterentwicklung und
Starkung des Tourismus im sudlichen Emsland  funf Handlungsfelder benen nen:

Abb. 35 Handlungsfelder siidliches Emsland

Infrastruktur-
entwicklung

Qualitadts- Angebots- Kommunikation
sicherung & Produkt- & Vertrieb
entwicklung

Netzwerk &
Kooperation

Barrierefreiheit & Nachhaltigkeit
¥ 7§

Digitalisierung
Quelle: BTE 2016, Fotos: BTE, lichtkunst.73 i pixelio, Gabi Stein i pixelio, Stephanie Hofschlae-

ger -pixelio, Gaby Stein, pixelio

Nachfolgend werden die einzelnen Handlungsfelder mit den zugehdrigen Empfehlungen
dargestellt. Zu jedem Handlungsfeld sind darauf aufbauend die abgeleiteten wesentli-
chen MaRnahmen zu r Erfillung der Ziele tabellarisch aufgefiihrt. Uberschneidungen,
Verflechtungen und synergetische Wirkungen zwischen den Handlungsfeldern und
MaRnahmen sind ausdricklich erwiinscht.

Das MaflRnahmenkonzept ist eine Ideensammlung und Empfehlung aus Sicht der Bera-
ter und berticksichtigt Gibergeordnete planerische und touristische Grundsatze. Fir die

konkrete Umsetzung (Festlegung exakter Standorte, Kostenkalkulation etc.) der ein-
zelnen MaRRnahmen sind ggf. weitere fachliche Untersuchungen/ Machbarkeitsstudien
durchzufuhren.
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6.1

Handlungsfeld Infrastruktur & Basisqualitét

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur bildet die Grundlage fiir das Angebot

der Leistungstrager und die Basis einer erfolgreichen touristischen Entwicklung. Als

wichtiger Kontaktpunkt des Gastes mit den lokalen und regionalen Marken und Ange-
bote n pragt sie entscheidend die Wahrnehmung und Bewertung einer Region. Insbe-

sondere eine marktgerechte touristische Infrastruktur , als gemeinsame Grundausstat-
tung fur touristische Aktivitaten , hat groRe Bedeutung, ist Impulsgeber und ist der
Grund stein fir F olge investitionen.

Trotz vielfaltiger, bereits getatigter Investitionen besteht weiterhin Hand lungsbedarf
bezuglich der Weiterentwicklung der Infrastr uktur und der Attraktivitat der Ortsbilder T
das haben Workshops und Expertengesprache  wahrend der Bereis ung bestatigt. Knap-
pe Budgets und geringe Investitionsbereits chaft fihren dazu, dass die Inf rastruktur oft
nicht (mehr) den aktuellen Markt - und Nachfrageerfordernissen ent spricht. Weiterent-
wicklungsbedarf besteh  tv.a. in folgenden Bereichen:

Optimierung der Freizeitwege

Der Vorhaltung attraktiver Freizeitwege kommt eine grof3e Bedeutung zu: Zum einen
als touristisches Produkt fir die Themenschwerpunkt e Radfahren, Natur - und Was-
sererlebnis, Landurlaub und Reiten (z. B. Rund- und Themen wege), zum anderen fu r
die Sicherstellung der Mobilitét innerhalb der Region sowie als Bindeglied zwischen
dem sidlichen Emsland  und den touristischen Attrakti onen und Angeboten  in der Fl&-
che. Die Qualitat einiger lokaler bis regionaler Wege (Pfle gezu stand, Wegebeschaffen-
heit, Erlebnisorientierung der Wegefiihrung, Anbindung von Knotenpunkten) und ihrer
Begleitinfrastruktur (Beschilderung, Banke, Rastplatze etc. ) entspricht zum Teil nicht
mehr den Markterfordernissen. Dem sollte durch zielgerichtete Pfl ege- und Sanie-
rungsmafnahmen entgegengewirkt werden. Dazu wird empfohlen:

Qualitative Aufwertung und nachhaltig e Sicherstellung der Pflege, In-

standhaltung der freizeittouristischen Wegeinfrastruktur mit Fokus auf

die Radweg e- und Wanderweg einfrastruktur (inkl. Nordic -Walking - Strecken)

Prifung und ggf. Optimierung der Wegefiihrung und des Wegezustands von

Radwegen und Wanderwegen entsprechend der beiden Zielgruppe n (Personas
von der Emsland Tourismus GmbH)

Lickenschluss im Freizeitwegenetz (besonders Liickens chluss Radwegeanbin-
dung zwischen Fernwegen und touristischen Zielen )

Prifung und Optimierung der Beschilderung und Wegweisung bei Radwegen
und Wanderwegen : durchgéngige Routenbeschilderung sicherstellen, zusétzli-

che Wegweisung und Informationspunkte an rel evanten Stellen zur Orientie-
rung, innerstadtische Beschilderung, gof. Beschilderungskonzept erarbeiten
(lickenlose Beschilderung, aber Schilderwélder vermeiden)

Sicherstellung der Anbindung aller relevanten POls, Hotels und Gastronomie-
betriebe, Ausschilderung wesentlicher POls
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