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Vorführender
Präsentationsnotizen
Begrüßung der Teilnehmenden, Danke für die Einladung
Ein gutes halbes Jahr strategischer Arbeit liegt hinter der TMN
Wir sind sicher, dass wir mit dem Ergebnis die TMN gut aufgestellt haben
Wir wissen, dass wir für die Umsetzung unserer Idee viel Unterstützung aus dem Land brauchen
Erste Reaktionen waren Positiv – sowohl bei unserem Gesellschafter, dem Land, als auch auf Ebene der Tourismuspartner, was wir aus ersten Gesprächen wissen
Wir freuen uns, Ihnen heute unsere Ergebnisse vorzustellen
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Wir haben uns zu Beginn des Prozesses Fragen in fünf Themenfeldern gestellt.
Wichtig war uns dabei, die TMN nicht als Satellit zu betrachten, sondern im Kontext des NDS- und Deutschland-Tourismus zu sehen.

Fragen:
Wie kann die Qualität auf allen Ebenen im niedersächsischen Tourismus dauerhaft sichergestellt und verbessert werden? 
Welche Zielgruppen sind zukünftig für Niedersachsen relevant und wie kann eine zielgerichtete Ansprache erfolgen? Welche Themen und Reisearten spielen zukünftig bei der Marktbearbeitung die größte Rolle?
Welche Märkte sollten bearbeitet werden (Bundesländer und ausländische Quellmärkte)? Wie präsentiert sich das Reiseland Niedersachsen mit seinen Reiseregionen auf dem inländischen und den ausländischen Märkten?
Wie muss Content/müssen Daten für die relevanten Kanäle aufbereitet werden? Welche Strategien zur Kundenbindung sollten verfolgt werden? Über welche Technologien/Kanäle erreichen die TMN künftig ihre Kunden? 
Was ist zukünftig die zentrale Aufgabenstellung für die TMN? Welche der bisherigen definierten Aufgaben werden mit welcher Priorität und welchem Umfang wahrgenommen und welche neuen Aufgaben werden zukünftig durch die TMN bearbeitet? Wie muss eine zukünftige Aufgabenteilung zwischen LMO, DMO und weiteren touristischen Akteuren in Niedersachsen gestaltet werden? 







-» Welche generellen Trends
und Entwicklungen
beeinflussen die zuklnftigen
Aufgaben der TMN
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Einstieg in den Prozess: Trends und Entwicklungen
Bewusstsein schaffen für die wichtigen Entwicklungen, die den Tourismus beeinflussen werden. 
Grundlage, um gute, zukunftsfähige Entscheidungen treffen zu können und die TMN im Folgenden strukturell richtig aufzustellen.

Einige Themen auch mit großer Relevanz für Sie als Leistungsträger. 

Digitalisierung: Fundamentale technologische Entwicklungen kommen und bieten neue Möglichkeiten zB Künstliche Intelligenz, Open Data, strukturierte Daten, öffentliches Feedback der Gäste etc. Stellt uns alle vor Herausforderungen

Globalisierung: Plattformökonomie, zunehmende Vernetzung, mehr internationale Gäste – auf die man sich als Betrieb einstellen muss
 
Individualisierung: Großes Thema für Betriebe. Die Konsumenten und ihre Ansprüche werden immer individueller. Die (subjektive) Qualität setzt sich durch, das Produkterlebnis hat eine immer größere Bedeutung. Gäste möchten das Besondere / Einzigartige erleben. Angebote müssen daher klar positioniert sein, das ist auch eine Frage der Kommunikation. 

Mobilität: Autonomes Fahren, Elektromobilität, Kombi mehrerer Verkehrsmittel etc. 

Klimawandel: Änderungen in Temperaturen und Niederschlägen sowie regionalen Produkten -> Anpassung von eigenen Werten und Produkten. Ist auch Thema Nachhaltigkeit, Kunden legen Wert auf „saubere“, nachhaltige Produkte

Demografischer Wandel: Die Gesellschaft wird immer älter. Angebote müssen an die älteren Zielgruppen angepasst sein. Dazu gehört auch das Thema Barrierefreiheit. Aber auch: junge Arbeitskräfte werden immer knapper und begehrter (Fachkräftemangel), die Arbeitgeber müssen attraktive Angebote schaffen. 

New Work: Flache Hierarchien und agile Organisationen. Zunehmende Verschmelzung von Arbeit und Freizeit. Auch bei den Gästen – z.B. gut funktionierendes Internet wichtig um weiterhin auch unterwegs arbeiten zu können. 

Region: Gegentrend zur Globalisierung. Orientierung auf das Heimische/ Authentische. Regionale Produkte haben immer mehr Relevanz. Die regionale Identität muss aufbereitet und erlebbar gemacht werden z.b. durch Angebot regionaler Speisen oder bei der Gestaltung der Unterkunft. AirBnB zB greift den Trend bereits aus „Live like a local“

Hemmnisse & Widerstände : Angst, Widerstände gegen Digitalisierung, Globalisierung etc., klare Werthaltung von Seiten der Unternehmen notwendig, entschleunigende Angebote (=Produktentwicklung), passende Mitarbeiter mit passender Wertehaltung (= Anforderungen von Arbeitgeberseite)
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Das Marketing von Destinationen und Bundesländern wird zunehmend durch ein Destinationsmanagement abgelöst, dessen Kernaufgabe das Management von Prozessen und Projekten ist. 
Die LMO/DMO von 2030 ist zu einer Netzwerkorganisation geworden, welche Partnerschaften auf Augenhöhe mit allen Beteiligten pflegt.
Die LMO/ DMO 2030 wirkt deutlich stärker nach innen – als Kompetenzzentrum, Beratungszentrum und Initiator.
Die Voraussetzungen für die Bewältigung der komplexer werdenden Aufgaben müssen heute geschaffen werden.
Fazit aus der Beschäftigung mit Trends und Entwicklungen:
Rahmenbedingungen verändern sich, daher muss auch die TMN ein neues Rollenverständnis entwickeln, wenn wir uns zukunftsfähig aufstellen willen. 
Content und Zugänglichkeit von Informationen sind zum Überflussgut geworden. Es braucht daher es starke Koordinatoren und Kompetenzzentren.





-» Warum ist es wichtig,
sich mit Aspekten der
Qualitat im Tourismus
ZU beschaftigen



Vorführender
Präsentationsnotizen
Die Zufriedenheit der Gäste, und damit ihre Bereitschaft positiv über ihren Urlaub zu berichten, die Urlaubsregion an Freunde und Verwandte weiter zu empfehlen und die Destination erneut aufzusuchen ist eine wichtige Währung im Tourismus. Es gibt einen direkten Zusammenhang zwischen Gästezufriedenheit auf der einen und der erlebten Qualität im Urlaub auf der anderen Seite. 
Erlebte Qualität heißt nicht nur, dass das Zimmer sauber und die Bedienung im Restaurant freundlich ist, sondern greift an allen Punkten der Customer Journey.  Aus diesem Grund ist die ganzheitliche Beschäftigung mit Aspekten der Qualität im Tourismus besonders wichtig. 
Zum Einstieg der Beschäftigung mit dem Bereich Qualität haben auch wir und des Status Quo anhand von Mafo-Daten veranschaulicht. 
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Warum verwenden wir den TrusScore: Der TrustScore bildet zwar nicht den gesamten Beherbergungsmarkt ab, gibt jedoch einen guten Eindruck über die Angebotsqualität in einem Bundesland/einer Region. Dabei ist immer zu berücksichtigen, dass im TrustScore nur Bewertungen zusammengefasst werden, die jeder Gast auch selbst in Buchungsportalen sehen kann. 

TrustScore (Hotels): 
Niedersachsen im Bundesvergleich unterdurchschnittlich, 
Jedoch viele Einzelkategorien durchaus auf dem Niveau der Wettbewerber. 
Zufriedenheit wächst in den anderen Bundeländern schneller

Evtl. ergänzen: TMN plant in Zukunft mehr Informationen aus dem TrustScore zu verwenden im Kontext des Qualitätsmanagements.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Hintergrundinfos zu einzelnen Regionen siehe gesondertes Dokument von Roadshow 

Erklärungsansätze für die Entwicklungen im Harz/BS-Land sind angefragt, 
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Vorführender
Präsentationsnotizen

TMN hat drei unterschiedliche Initiativen, welche die Betriebe beim Qualitätsmanagement unterstützen: 
•	Service Qualität (bundesweite Initiative, TMN ist Prüfstelle für Niedersachsen) – 333 Betriebe
•	KinderFerienLand, das Siegel für kinderfreundliche Betriebe – 271 Betriebe 
•	Reisen für Alle, bundesweites System für die Auszeichnung barrierefreier Betriebe – 266 Betriebe
Klassifizierungen im Allgemeine jedoch im Abwärtstrend (sinkende Teilnehmerzahlen)
Themenlabel unterschiedlich (Positiv: Qualitätsgastgeber Wanderbares Deutschland, Reisen für Alle. Konstant: Camping. Rückläufig: Bett+Bike)





DAS ATTRIBUT ,,QUALITAT“ EIGNET SICH NICH
ZUR DIFFERENZIERUNG:IM WETTBEWERB



Vorführender
Präsentationsnotizen
Für Niedersachsen allgemein bedeutet dies:
Die Qualitätsbewertung aus Gästesicht ist noch als solide zu bezeichnen, allerdings mit abnehmender Tendenz und regional stark differenziert (Regionen im Norden und Westen des Landes erhalten bessere Bewertungen). 
Das Attribut „Qualität“ im Reiseland Niedersachsen eignet sich derzeit nicht zur Differenzierung im Wettbewerb.  
Als zentrale Ansatzpunkte für Qualitätsverbesserungen im Niedersachsen-Tourismus wurden die Produktqualität, die Erlebnisqualität und die Kommunikationsqualität herausgearbeitet.




=» Die TMN etabliert ein
ganzheitliches
Qualitatsmanagement
Im Unternehmen und

fur das Land



Vorführender
Präsentationsnotizen
Ziel des ganzheitlichen Qualitätsmanagements:
Steigerung der Gästezufriedenheit entlang der gesamten Servicekette
System mit messbaren Kennzahlen für den Niedersachsen-Tourismus entwerfen (Q-Monitoring)
Zielerreichung im Q-Management bedarf einer Arbeitsteilung zwischen Leistungsträgern, Orten, Regionen und dem Land

Für die Rolle der TMN bedeutet dies:
Die Qualität muss konsequent verbessert werden. 
Bislang wurde das Thema Qualität weitestgehend mit dem Vertrieb und der Bearbeitung der Zertifizierungen (ServiceQ, Reisen für Alle und KinderFerienLand) vorangetrieben. 
Ein ganzheitlicher Blick fehlte. 
Die TMN wird zukünftig eine ganzheitliche Herangehensweise im Qualitätsmanagement vorleben und ausbauen. 

TMN ist zukünftig: 
Coach & Wissensvermittler z.B. durch Angebot von Veranstaltungen und Beratung
Weiterhin Zertifizierer bei den drei Initiativen Servicequalität, Reisen Für Alle und Kinderferienland, Vertrieb erfolgt über die Regionen
Koordinator & Netzwerker (Aufbau eines und Kommunikation als kompetenzzentrum für die Branche in Niedersachsen)
Vordenker & Treiber zB Pilotprojekte initiieren und unterstützen, Vorträge, Gespräche und Workshops zum Thema Qualität vor Ort anbieten 
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Umfassende Sensibilisierung für Qualitätsmanagement ist im Land bislang nicht vorhanden
Aber viele Einzelmaßnahmen und Positivbeispiele 
Häufige Sichtweise der DMO: Sie reduzieren das Thema Qualität und ihre Einflussmöglichkeiten auf Qualitätsinitiativen. Kein ganzheitliches Verständnis.
Auf Betriebsebene fehlen häufig die Ressourcen für das Thema Qualität. 

Aufgrund der Vielzahl der Leistungsträger, die das Reiseerlebnis des Gastes in Niedersachsen mitbestimmen und beeinflussen, ist die Geschlossenheit der Servicekette von besonderer Bedeutung. Ob ein Gast wiederkommt, hängt auch von der Beurteilung der gesamten Reise ab, weshalb jedes einzelne Glied Verantwortung für die Kette übernehmen muss.
Es geht nicht alleine! 






-» Wie sollen die
strategischen Eckpfeller
far Zielgruppen

und Themen der TMN
gesetzt werden



Vorführender
Präsentationsnotizen
Welche Zielgruppen sind zukünftig für Niedersachsen relevant und wie kann eine zielgerichtete Ansprache erfolgen?
Welche Themen und Reisearten spielen zukünftig bei der Marktbearbeitung die größte Rolle?
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Sinus-Milieus gruppieren Menschen in "Gruppen Gleichgesinnter" entlang der Dimensionen Soziale Lage und normative Grundorientierung. Die Überschneidungen der "Kartoffeln" (siehe Grafik) zeigen an, dass die Übergänge zwischen den Milieus fließend sind.
Sie liefern ein wirklichkeitsgetreues Bild der soziokulturellen Vielfalt in Gesellschaften, in dem sie die Befindlichkeiten und Orientierungen der Menschen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen sowie ihren sozialen Hintergrund genau beschreiben. 
Anhand der Sinus-Milieus versteht man, was die Menschen bewegt und wie sie bewegt werden können. 

Auf Grund dieser mehrdimensionalen Betrachtung kann die Ansprache im Marketing differenziert erfolgen. Dies ist ein Grund, warum sich die TMN entschieden hat, zukünftig das Marketing an der Ansprache von Zielgruppen aus den Sinus-Milieus auszurichten. Darüber hinaus wird dieser Ansatz im Marketing bereits von einigen niedersächsischen Regionen verfolgt. 




SINUS-MILIEUS IN DEUTSCHLAND MIT
REISEAFFINITAT NACH NIEDERSACHSEN

1
Oberschicht/ INDEX 124
Obere
Mittelschicht i1zt
INDEX 117
INDEX 169 INDEX 48
2
Mittlere INDEX 36
Mittelschicht
INDEX 77
3
Untere [ INDEX 111
Mittelschicht/
Unterschicht
A B C
Traditions- Moderni- Lebensstandard, Selbstverwirk- Multiopzionalitat, Exploration,
verwurzelung sierte Status, Besitz lichung, Emanzi- Beschleunigung, Refokussierung,
Tradition pation, Authenzitat Pragmatismus neue Synthesen

fI S . Festhalten” ,Bewahren”  ,Haben & Genieffen” ,Sein & Verandern” ~Machen & Erleben” ,Grenzen Uberwinden”

orientierun - . | = =
& TRADITION MODERNISIERUNG/INDIVIDUALISIERUNG NEUORIENTIERUNG

Quelle: Sinus Markt- und Sozialferschung GmbH, FUR Reiseanalyse 2018



Vorführender
Präsentationsnotizen
Index-Wert: Liegt ein Wert über 100% so hat diese Zielgruppe eine überdurchschnittliche Affinität für einen Urlaub in Niedersachen.
Auswahl der für die Arbeit der TMN passenden Zielgruppen erfolgt auf Grund der höhe des Index-Wertes und des landesweiten Vorhandenseins von Produkten.
Auswahl:  Konservativ-Etablierte, Liberal-Intellektuelle, Sozialökologische, Bürgerliche Mitte, Prekäre und Hedonisten.

 Wir stellen Ihnen unsere vier Zielgruppen nun etwas näher vor




Vorführender
Präsentationsnotizen
Leitmotiv
„Die feinen Unterschiede“
 
Selbstbild
Verantwortungsbewusste gesellschaftliche Elite
Mann / Frau von Welt
Durchsetzungsstarke Führungskraft mit Vorbildcharakter
Hohe Erwartungen an sich selbst und andere
 
Demographie
Durchschnittsalter: 51 Jahre
53% männlich, 47% weiblich
Überwiegend voll berufstätig im fremden Betrieb in qualifizierter oder leitender Anstellung mit Teilbereichsleitung im Unternehmen; überdurchschnittlich viele Beamte
Haushaltsnettoeinkommen: 3.540€
 
Wichtigste Reisemotive
Top 3 nach Prozent:
Entspannung, keinen Stress haben
Zeit füreinander haben (Partner, Familie, Kinder, Freunde)
Natur erleben (Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser)
Top 3 nach Index:
Wiedersehen (Erinnerung an eine Gegend auffrischen)
Aktiv Sport treiben
Etwas für die Gesundheit tun
 
Wichtigste Urlaubsaktivitäten
Ausflüge in die Umgebung gemacht
Geschäfte angesehen, Einkaufsbummel
Landestypische Spezialitäten genossen
Baden im See oder im Meer
Wanderungen
 
Wichtigste Themen(bündel)
Badeurlaub, Erholung, Natur
Familie, Natur
Städte, Kulinarik, Kultur
 
Informationsverhalten
Überdurchschnittliche Internetnutzung, wenn auch nicht unbedingt täglich, Schutz der eigenen Daten im Internet besonders wichtig, Nutzung meist über Computer oder Tablet
Informieren sich in Bezug auf Reisen in erster Linie über Gespräche mit Freunden, Verwandten oder Verkaufsgespräche im Reisebüro
Überdurchschnittlich hohe Affinität zu Katalogen und Broschüren
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Leitmotiv
„Der Weg ist das Ziel“
 
Selbstbild
Liberale, tolerante Kosmopoliten mit anspruchsvollen intellektuellen und kulturellen Interessen
Niveau- und verantwortungsvolle Genussmenschen
Selbstbewusstsein, Souveränität und Professionalität
 
Demographie
Durchschnittsalter: 47 Jahre
52% weiblich, 48% männlich
Voll/teilweise berufstätig; höchster Anteil an Selbstständigen/Freiberuflern, aber auch qualifizierte und leitende Angestellte, Beamte im gehobenen Dienst; in Leitungs- und Entscheidungsfunktion
Haushaltsnettoeinkommen: 4.039€
 
Wichtigste Reisemotive
Top 3 nach Prozent:
Abstand zum Alltag gewinnen
Natur erleben (Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser)
Entspannung, keinen Stress haben
Top 3 nach Index:
Besuch von Museen, Kunstausstellungen
Kontakt zu Einheimischen
Neue Leute kennen lernen
 
Wichtigste Urlaubsaktivitäten
Ausflüge in die Umgebung gemacht
Landestypische Spezialitäten genossen
Geschäfte angesehen, Einkaufsbummel
Wanderungen
Leichte sportliche Aktivitäten
 
Wichtigste Themen(bündel)
Familie kombiniert mit Nordsee/Rad oder Nordsee/Natur
Wellness kombiniert mit Natur und/oder Kulinarik
Kultur kombiniert mit Kulinarik und/oder Städte/Veranstaltungen
 
Informationsverhalten
Überdurchschnittliche Internetnutzung, bewusster und vorsichtiger Umgang mit eigenen Daten im Internet, Nutzung meist über Computer, Laptop oder Tablet
Informieren sich in Bezug auf Reisen in erster Linie über Gespräche mit Freunden, Verwandten oder Verkaufsgespräche im Reisebüro
Überdurchschnittlich hohe Affinität zu Berichten/Tests im Internet, zu Vermittlungsportalen (z.B. Expedia) und zu Webseiten von Unternehmen, Marken, Händlern
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Leitmotiv
„Das Erreichte sichern“
 
Selbstbild
Mitte der Gesellschaft, "Otto-Normalverbraucher"
Rückgrat der Gesellschaft, aber auch "Melkkuh der Nation"
Moderner, zeitgemäßer Lebensstil, weder ultra-hip, noch altbacken
 
Demographie
Durchschnittsalter: 52 Jahre
52% männlich, 48% weiblich
Voll/oft auch teilweise berufstätig; überwiegend (Fach-)Arbeiter oder einfache bis mittlere Angestellte; knapp ein Drittel bereits in Rente
Haushaltsnettoeinkommen: 2.775€
 
Wichtigste Reisemotive
Top 3 nach Prozent:
Entspannung, keinen Stress haben
Kraft sammeln, auftanken
Abstand zum Alltag gewinnen
Top 3 nach Index:
Sich unterhalten lassen / Animation
Etwas für die Gesundheit tun
Etwas für die Schönheit tun
 
Wichtigste Urlaubsaktivitäten
Ausflüge in die Umgebung gemacht
Geschäfte angesehen, Einkaufsbummel
Landestypische Spezialitäten genossen
Wanderungen
Baden im See oder im Meer
 
Wichtigste Themen(bündel)
Wellness mit Natur
Gesundheit mit Natur
Natururlaub (Wandern, Radfahren)
 
Informationsverhalten
Unterdurchschnittliche Internetnutzung, wenn Nutzung stattfindet, dann über normalen Computer/ Desktop PC
informieren sich in Bezug auf Reisen in erster Linie über Gespräche mit Freunden, Verwandten oder Verkaufsgespräche im Reisebüro
Überdurchschnittlich hohe Affinität zu Werbung in Zeitungen und Zeitschriften





\
R\
\



Vorführender
Präsentationsnotizen
Leitmotiv
„Nachhaltigkeit und Entschleunigung“
 
Selbstbild
Ökologische und soziale Avantgarde
"Gewissen der Gesellschaft", Träger globaler Verantwortung
Schonungslose Kritiker und Aufklärer von Missständen
 
Demographie
Durchschnittsalter: 47 Jahre
51% weiblich, 49% männlich
Voll oder teilweise berufstätig in mittleren bis qualifizierten Anstellungen ohne Leitungs- oder Entscheidungsfunktion; verhältnismäßig viele Studenten
Haushaltsnettoeinkommen: 2.921€
 
Wichtigste Reisemotive
Top 3 nach Prozent:
Entspannung, keinen Stress haben
Kraft sammeln, auftanken
Natur erleben (schöne Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser)
Top 3 nach Index:
Besuch von Museen, Kunstausstellungen etc.
Aktiv Sport treiben
Kontakt zu Einheimischen
 
Wichtigste Urlaubsaktivitäten
Ausflüge in die Umgebung gemacht
Geschäfte angesehen, Einkaufsbummel
Landestypische Spezialitäten genossen
Wanderungen
Baden im See oder im Meer
 
Wichtigste Themen(bündel)
GrünReisen, Natur
Familie
Entschleunigung
Regionale Kulinarik
Wandern
 
Informationsverhalten
Unterdurchschnittliche Internetnutzung, besonders vorsichtige Nutzung, man möchte am liebsten keine Spuren hinterlassen und persönliche Daten schützen, dies beeinflusst auch das Nutzungsverhalten: Verwendung von Streamingdiensten und Clouds unvorstellbar
Informieren sich in Bezug auf Reisen in erster Linie über Gespräche mit Freunden, Verwandten oder Verkaufsgespräche im Reisebüro
Keine überdurchschnittlich hohe Affinität zu speziellen Informationsquellen





=» Die TMN richtet

das Marketing auf vier
Zielgruppen aus den
Sinus-Milieus aus.
Relevante Themen werden
aus den Bedurfnissen und
Urlaubsinteressen der
Zielgruppen abgeleitet



Vorführender
Präsentationsnotizen
Mit in der Breite relevanten Themen (z.B. Naturerlebnis, Kultur, Kulinarik, etc.) sollen potentielle Gäste durch Inspirationsmarketing für einen Urlaub in Niedersachsen gewonnen werden. Nischenthemen werden bewusst nicht bearbeitet.




DEALTYPISCHE AUFTEILUNG
DER VERANTWORTLICHKEITEN ENTLANG
DER CUSTOMER JOURNEY

TMN REGIONEN GASTGEBER

INSPIRATION INFORMATION BUCHUNG

REISE

INSPIRATION NACHBEREITUNG

INFORMATION



Vorführender
Präsentationsnotizen
Die DMOs/TIs, Gastgeber und Leistungsträger sollten die Besucher aus Nielsen 1 und 2 selbst ansprechen, denn es handelt sich hauptsächlich um Stammgäste und Tagesurlauber – diese werden nicht durch TMN angesprochen!



-» Welche Markte sollen
bearbeitet werden? Wie
prasentiert sich das Reiseland
Niedersachsen mit seinen
Reiseregionen in den
auslandischen Markten



-» SEHR GERINGER MARKTANTEIL:
NUR



Vorführender
Präsentationsnotizen
Geringer Marktanteil: Der Auslandsanteil in Niedersachsen liegt bei sehr geringen 8,7% (Schwäche der Küstenländer bzw. Stärke des dortigen Inlandsmarktes). Nur SH und die ostdeutschen Bundesländer (Ausnahme Sachsen) liegen beim Anteil noch unter dem niedersächsischen Wert.





Vorführender
Präsentationsnotizen
Kaum Dynamik: Im Dynamikranking der Bundesländer liegt Niedersachsen mit einem Plus von 7,4% im Zeitraum 2012 bis 2017 auf Rang 14 von 16 (nur vor Thüringen +4,9% und Rheinland-Pfalz -1,4%).

Erklärung Dynamikentwicklung:
In der Dynamikentwicklung wird die Entwicklung der Übernachtungen über einen Zeitraum x (in diesem Fall 5 Jahre von 2012 bis 2017) betrachtet. Die positiven und negativen Entwicklungen werden in ein Ranking gebracht. Niedersachsen hat nur ein Plus von 7,4 % und liegt auf dem 14. von 16 Rängen. Die direkten Mitbewerber Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern konnten Zuwächse über die letzten Jahren aus einzelnen Märkten von mehr als 15, teilweise sogar 20% verzeichnen (allerdings teilweise bei einem deutlich niedrigeren Ausgangsniveau als Niedersachsen.)



—- RELEVANTE H ERKUNFTSMARKTE

FUR NIEDERSACHSEN

SCHWERPUNKTMARKTE ERGANZUNGSMARKTE BEOBACHTUNGSMARKTE

. Schweden
Deutschland Danemark (Bearbeitung tiber DKL)

Niederlande Schweiz Polen

Belgien | Flandern Osterreich (Bearbeitung tber DKL)
Grol3britannien
China
Japan
USA

Quelle: dwif 2019


Vorführender
Präsentationsnotizen
Zur Fokussierung der Bearbeitung der Auslandsmärkte wurde eine ausführliche strategische Entscheidungsgrundlage geschaffen. Dafür wurde für Niedersachsen das Marktevaluierungsmodell (MEMO) als kennzahlengestützte Bewertung für Quellmärkte im Tourismus eingesetzt.
Ziel ist eine objektive Bewertung der Potenziale einzelner Auslandsmärkte. Die Kernfragen lauten:
Wie wichtig ist ein Markt?
Wie gut ist Niedersachsen auf diesem Markt?
Welche Potenziale gibt es auf diesem Markt?

Märkte wurden abgeleitet aus den Ergebnissen aus MEMO, ergänzt um Gutachterliche Einschätzungen 

Die im Rahmen des Marktevaluierungsmodells identifizierten Märkte werden bestätigt: Niederlande (und Deutschland) als Schwerpunktmärkte, Dänemark, die Schweiz und Österreich als Ergänzungsmärkte, Schweden, Polen, Großbritannien, die USA, China und Japan als Beobachtungsmärkte 
Eine aktive Marktbearbeitung durch die TMN findet ausschließlich in den Märkten Niederlande, Belgien (Flandern), Dänemark, Österreich und Schweiz statt.
Dabei geht in den Niederlanden und Belgien (Flandern) darum die Marktanteile zu sichern, in Dänemark, Schweiz und Österreich geht es um den Ausbau von Marktanteilen. 
Polen fällt aus der aktiven Bearbeitung alleine durch die TMN heraus und wird zunächst ebenso wie Schweden über das DKL bedient. 
Die weiteren Beobachtungsmärkte werden ebenfalls ggf. über Kooperationen z.B. auch mit Wirtschaftspartnern bedient.  (für China und Japan)  Japan darüber hinaus wird aufgrund der sehr eingeschränkten regionalen Bedeutung nicht landesweit bearbeitet, bei Bedarf entsprechende Regionen mit Know-how-Transfer unterstützen.
Für Großbritannien wurde vereinbart, nicht aktiv zu werden, sondern zunächst die Auswirkungen des Brexits in den Jahren 2019/20 abzuwarten, um die Situation dann neu zu bewerten. Ggf. kann der Markt ebenfalls über Kooperationen bedient werden.





-» Welchen Content braucht es?
Wie wird dieser strukturiert?

Wie kann eine zielgerichtete
Ansprache der Zielgruppe
erfolgen? Wie sind hier die
Zustandigkeiten im Land


Vorführender
Präsentationsnotizen
Die TMN wird zukünftig verstärkt auf Inspirativen Content setzen.

U.a. Bewegtbild – Hinweis auf aktuelle Kampagne „Da bist du platt“ 



- CONTENTMANAGEMENT —

ZIELGRUPPENFOKUS UND STRUKTUR

=» Hauptziel: die Inspirations- und Informationsbedirfnisse
der Zielgruppen befriedigen

=» Durch klare Regelungen der Zustandigkeiten zwischen
allen beteiligten Partnern wird Doppelpflege vermieden


Vorführender
Präsentationsnotizen
Inspirationsmarketing: Konzentration auf relevanteste Urlaubsmotive und -aktivitäten der gewählten Zielgruppen (z.B. Naturerlebnis, Kultur, Kulinarik...) mit Inspirationscontent im Sinne von beispielsweise Videos, Blogposts, Infografiken...

Urlaubsaktivitäten, die vor Ort ausgeübt werden spielen im Inspirationsmarketing keine Rolle, werden jedoch im Rahmen der Informationsphase in erster Linie via den regionalen DMOs und lokalen TIs, aber ebenso auf der Website der TMN bearbeitet. 



*ZUSTANDIGKEITEN
DER PARTNER

= TMN > Inspirationscontent
-» |okale Tls > Informationscontent

=» Gastgeber & Akteure > Basiscontent


Vorführender
Präsentationsnotizen
Basis content muss stetig aktuell gehalten und ordentlich gepflegt werden! 

Basis Content = Adresse, Preise, Öffnungszeiten, Zertifikate, allgemeiner Text und Fotos

Beim Thema Bilder ist es auch die Bildsprache wichtig, die Bilder müssen ansprechend (!) gestaltet sein. ZB ist die Darstellung des Bettes wichtig



-» \Welche technologischen
Grundlagen mussen
geschaffen werden? In welcher
Form muss Content flr die
relevanten Kanale
bereitgestellt werden




— DIGITALMANAGEMENT -

ANFORDERUNGEN AUS DEM MARKT

Booking.com tripadvisor OPEN DATA

amazon : DIGITAL  NUDGING
Google @alrbnb PAYMENT  AUGMENTED

ADAC P,
. | DIGITALE ETHIK REALITY
' FeWo-direkt’

VOICE SEARCH

W

EINFLUSS AUF DEN TOURISMUS


Vorführender
Präsentationsnotizen

Aus diesen Anforderungen ergeben sich Anforderungen v.a. an die technische Aufbereitung und Strukturierung von Contents in allen Bereichen des Tourismus. Und daraus ergibt sich eines der größten und dringendsten Projekte innerhalb der Umsetzung der Strategie der TMN. 


Erläuterungen zu den Begriffen in der rechten Wolke:
Open Data: Daten werden bereitgestellt, die von jedermann zu jedem Zweck genutzt, weiterverbreitet und weiterverwendet werden können.  
 Digital Payment: digitale Zahlungssysteme, hierzu zählen sowohl EC- und Kreditkarten als auch Paypal, Apple Pay etc.  
 Nudging: Nudging gibt dem User nicht vor, wie er sich entscheiden soll, aber es liefert hilfreiche Informationen (Nudges) zur Orientierung bei der Kaufentscheidung. Marketing im Sinne des Nudging setzt statt auf Druck, auf das Erzeugen von „Nachfrage-Hunger“ bei Verbrauchern oder das Initiieren von generischer Internetsuche der User. Ansätze hiervon sind z. B. beim Content Marketing und Storytelling enthalten (indirektes Auslösen von Kaufentscheidungen).
 Digitale Ethik: Beschäftigt sich mit den Normen, die für Digitalisierung und Big Data gelten sollen. Themen hierbei sind z. B. Künstliche Intelligenz, Algorithmen, Privatsphäre, die Rolle Sozialer Medien und das Verhältnis zwischen Mensch und Maschine.   
 Augmented Reality: die reale Welt wird um virtuelle Aspekte erweitert (über Smartphone, Brille o.ä.), Beispiel Pokémon Go 
 Voice Search: google-Suche über Spracheingabe, generell Nutzung von Sprachassistenten  





Vorführender
Präsentationsnotizen
Die Regionen und Städte/TIs sollen Informations-Content für ihre definierten Zielgruppen und Themen erstellen. Sie bündeln den Basis-Content der Unterkünfte, POIs, Restaurants, Touren und Veranstaltungen ihrer Region in einer Datenbank (eigene oder von der TMN zur Verfügung gestellt).

Der Basis-Content fließt in die landesweite Datenbank ein.
Die TMN ergänzt in der Datenbank Inspirationscontent.


-» Es wird eine gemeinsame
Datenbank flr Niedersachsen
unter der Federfuhrung der TMN
umgesetzt. Der bundesweite
Standard der DZT wird hierbel
berucksichtigt. Der touristische
Content der Regionen und Stadte
wird gebundelt



Vorführender
Präsentationsnotizen
Zusammengefasst hier die wichtigsten Punkte zur Niedersachsen-Datenbank: 

Die TMN erstellt eine einheitlich strukturierte und offene gemeinsame Datenbank für Niedersachsen, in der der touristische Content der Regionen und Städte gebündelt wird.
 Dieses erfolgt durch Schnittstellen zu bestehenden regionalen Datenbanken mittels des gemeinsamen Datenstandards oder durch die Nutzung eines Untermandanten der Niedersachsen-Datenbank. Die Erstellung einer graphbasierten Datenbank erfolgt über die DZT, wodurch die Daten an Dritte ausgespielt werden können.
Dieses Vorgehen sorgt dafür, dass Daten maschinenlesbar gemacht und miteinander in Beziehung gesetzt werden und darüber hinaus eine höhere Reichweite erzielt werden kann.




— OPEN DATA
UMSETZUNG IN NIEDERSACHSEN

EIGENE AUSGABEKANALE: FREMDE AUSGABEKANALE:
WEBSITES, APPS, SKILLS... PLATTFORMEN, PARTNER, START-UPS ETC.

KNOWLEDGE GRAPH IN EINER BUNDESWEITEN
GRAPHBASIERTEN DATENBANK (DZT)

NIEDERSACHSEN-DATENBANK

LEISTUNGSTRAGER, ORT, TI, POIL...


Vorführender
Präsentationsnotizen
So sieht die Umsetzung der Datenbank bzw. der Datenfluss als Schema aus. 
Um Daten durchreichen zu können braucht es einen gemeinsamen Standard zur Strukturierung (Kategorisierung) des Contents. 
Der Standard hierzu wird über die Arbeitsgruppe der DZT erarbeitet.
Dieser basiert auf dem bundesweiten Datenstandard der DZT und beinhaltet die touristischen Domain Specifications der Arbeitsgruppe DACH-KG auf Basis von schema.org.

Ansprechpartner für Leistungsträger beim Thema Datenbank sind die Regionen/ Städte. Ihre Infos sollten in den Datenbanken der Region gelistet werden, um hierüber auch im Land und damit bei den großen Playern ausgespielt werden zu können. 



— DATENBANK —

VORBEREITUNGEN

=» Beschaffung von lizenzfreien Bildern

=» oder Copyrights gemal3 Creative Commons ausweisen

- bleibt die eigene Datenbank erhalten: Ausweisung der
Daten auf Grundlage Datenstandard der DZT
voraussichtlich ab Januar 2020


Vorführender
Präsentationsnotizen
Zusammengefasst: Was können Sie vor Bereitstellung der Niedersachsen-Datenbank bereits machen?

Um auch zukünftig im Netz weiterhin auffindbar zu sein, müssen Daten und Bilder zur Nutzung entsprechend freigegeben werden! Ideal sind lizenzfreie Bilder. �
Bildlizenzen:
Einkauf von lizenzfreien Bildern (CC0)
Wenn keine CC0-Bilder vorliegen: Copyrights gemäß Creative Commons ausweisen






Vorführender
Präsentationsnotizen
Aus den neuen Aufgaben haben wir ein Selbstverständnis abgeleitet 


Wir als die innovative touristische Marketing-
und Managementorganisation verstehen
uns als das Kompetenz-
und Beratungszentrum auf Landesebene flr
den Niedersachsentourismus.

Wir sind Marketingexperten, Impulsgeber,
Netzwerker und agieren verlasslich mit
unseren Partnern auf Augenhohe.
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www.tourismuspartner-niedersachsen.de
www.reiseland-niedersachsen.de
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