L

Bild- Sabrigd Stoeckli/hameln.de

=

dwif

WEGWEISEND IM TOURISMUS

KULTURTOURISTISCHES GESAMT-
KONZEPT FUR DIE STADT HAMELN

Abschlussprasentation

Karsten Heinsohn
Geschaftsfuhrer dwif-Consulting GmbH

Hameln, 23. Oktober 2024

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschiitzt. © 2024 dwif
Dieses Dokument ist Teil der Prasentation und ohne die mindliche Erlduterung unvollstandig.




BREITER
BETEILIGUNGS-
PROZESS

v 3 Sitzungen der projekbe-
gleitenden Lenkungsgruppe

v' 15 Interviews mit
Akteur®innen aus Hameln

v" Workshop im Herbst 2022




Workshop am 26.10. in Hameln

6 STUNDEN | 40 TEILNEHMER*INNEN | 30 PROJEKTIDEEN

Fotos: HMT orojekt2508 d w,f
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Stadtetourismus in D startet nach Corona wieder durch

Gewerbliche Ubernachtungen (Index 2016 = 100)
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Stadtereise in den letzten grundséatzliches Interesse
3 Jahren unternommen an Stadtereisen

Quelle: DTV Stddtereisenstudie 2024

STADTETOURISMUS:
HOHES POTENZIAL - AUCH NACH DER PANDEMIE

Bid: HMT
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Motivation flir private Stadtereisen | TOP 3

@ Besuch von Sehenswiurdigkeiten

‘ Urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen

Quelle: DTV Stddtereisenstudie 2024
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StadtfUhrungen werden immer weniger nachgefragt!

2014:
83.689 Teilnehmer*innen an Stadtfihrungen in Hameln
26 TN pro Stadtfuhrung

2023:
36.658 Teilnehmer*innen
17 TN pro StadtfUhrung

2014 2023

Quelle: dwif 2024, Hameln Marketing und Tourismus GmbH
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Weniger Gaste inder T| - immer mehr Onlinebuchungen

Gaste inder Tourist-Information in Hameln
(Index 2014 = 100)
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Quelle: dwif 2024, Hameln Marketing und Tourismus GmbH und www.hameln.de . ;N:Z' W
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Touristische Organisationen

mussen sich

weniger Vertrieb und Marketing,

mehr Beitrag zur
INn der und
die Destination

fur

STRATEGIE &
A MONITORING MARKEN-
FUHRUNG &
KOMMU-
MNIKATION

ZENTRALE
AUFGABENBEREICHE
EINER TOURISMUS-
ORGANISATION

o/ DATEN- &

CONTENT- mit Auswirkungen auf QUALITATS-
MANAGEMENT Organisationsstruktur, MANAGEMENT
Ressourcenbedarf,
Kompetenzen und

Prozesse
INFRA-
STRUKTUR VERTRIEB

STAKEHOLDER-
MANAGEMENT g




Wirtschaftsfaktor Tourismus in Hameln

Bruttoumsatz aus dem

Tourismus in Hameln 2019
Insgesamt

146,60 Millionen Euro, Das entspricht:
davon 4’8 %

G b Relativer Beitrag des Tourismus zum
astgeyver = Primareinkommen in Hameln
61,3 Mio. €
Einzelhandel .
@ 56,0 Mio. € 74,5 Mio. €
Verlust durch den

corona-bedingten Umsatzausfall
im Jahr 2020 in Hameln

Quelle und Daten: dwif 2021 dw
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MIT KLAREM PROFIL UND
MUT IN DIE ZUKUNFT

WARUM HAMELN
SEINE GESCHICHTE
NEU ERZAHLEN MUSS
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MARKENSTARKE = Bekanntheit und Begehrlichkeit

IN BRAND
SEKTOR

Niedrige Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft

STAR BRAND
SEKTOR

Hohe Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft

NO BRAND
SEKTOR

Niedrige Bekanntheit
Niedrige Anziehungskraft

Anziehungskraft

OUT BRAND
SEKTOR

Hohe Bekanntheit
Niedrige Anziehungskraft

Quelle: dwif in Anlehnung an BrandTrust Be ka NNt h elt
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MARKENSTARKE = Bekanntheit und Begehrlichkeit

Anziehungskraft

Quelle: dwif in Anlehnung an BrandTrust Be ka NNt he|t DrOJekt2508 dw,.f
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MATRIX ZUR MARKENSTARKE

IN BRAND STAR BRAND
SEKTOR SEKTOR
Niedrige Bekanntheit Hohe Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft Hohe Anziehungskraft

HAMELN

N NO BRAND OU Il BRAND
E SEKTOR SEKTOR

N

)]

%O Niedrige Bekanntheit Hohe Bekanntheit

E Niedrige Anziehungskraft Niedrige Anziehungskraft
O

N

-

<

. @
Quelle: dwif in Anlehnung an BrandTrust Bekanntheit dW,f
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MARKENSTARKE = Bekanntheit und Begehrlichkeit

IN BRAND STAR BRAND
SEKTOR SEKTOR
Niedrige Bekanntheit Hohe Bekanntheit
Hohe Anziehungskraft Hohe Anziehungskraft

NO BRAND STRATEGIE:
SEKTOR Die Attraktivierung des
Angebotes steht im
Niedrige Bekanntheit \elge(Cp=igUigle}

Niedrige Anziehungskraft

(Kommunikation kein Schwerpunkt)

Anziehungskraft

Quelle: dwif in Anlehnung an BrandTrust Bekanﬂtheit DFOJGKTZSOB dW'.f
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Unsere neuen Lieblingsgaste:

KULTURINTERESSIERTE FAMILIEN

I Erlebnisinteresse

' familiengerechte

v Hohes Kulturerlebnisse

Marktpotenzial

- | - Komplementar-
v 'Hohe Reiseintensitat angebote

v 'Hohe Reiseausgaben ' individuelle

v Lange Verweildauer Kulturvermittlung

' Digitale Angebote
und Kanale

v Lebensqualitat

' Planungssicherheit

[ ]
Quelle: dwif 2023/projekt2508, Kulturtouristisches Gesamtkonzept | Bild: freepik d w,f
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Es braucht eine neue

LEITGESCHICHTE FUR DEN HAMELN-TOURISMUS

L
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MISSION
NEUANFANG ENTDECKUNG

ERNEUERUNGZ/\ 1 AL cereiil
E FI: E KT ERKENNTNIS

ABENTEUER
SPANNUNG

Quelle: dwif 2023/projekt2508, Kulturtouristisches Gesamtkonzept dW’f
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Mehr als nur Rattenfanger-Stadt:
KOMPETENZFELDER FUR DEN HAMELN-TOURISMUS

RATTEN- ALT- ATTRAKTIVES
FANGER STADT UMLAND
Quelle: dwif 2023; Fotos: Instagram rattenfaengerstadt_hameln DrOJekt2508 de,.f
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So kommen wir in die Umsetzung:
UNSERE 10 LEITPROJEKTE

STADTMARKE FUR HAMELN ENTWICKELN

HAMELNS NEUE LIEBLINGSGASTE WILLKOMMEN HEIREN
INNOVATIONSINITIATIVE STADTFUHRUNGEN *
EVENT ZUM JUBILAUMSTAG AM 26. JUNI

RATTENFANGER IN DER FLACHE ERLEBBAR MACHEN
GASTEINFORMATION NEU DENKEN

BEHERBERGUNGSANGEBOT ZIELGRUPPENGERECHT AUSBAUEN
WESERUFER ATTRAKTIVIEREN

OFFENSIVE ,GRUNES HAMELN*

10) STAKEHOLDERMANAGEMENT AUFBAUEN UND VERSTE TIGEN

[

UNSERE 10 LEITPROJEKTE IM UBERBLICK |

o 2d Sl ey el e O R

U T e, T e e e e T e T . L e T e
O (@)

@
Quelle: dwif 2023, Kulturtouristisches Gesamtkonzept dw,f
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ERFOLGSREZEPT:

HAMELN-TOURISMUS
VERNETZT DENKEN

v’ Stadt und HMT
v Kultur und Tourismus
v Tourismus und Stadtmarketing

v" Gaste und Einheimische
v Stadt und Umland

O ALLEGEMEINSAM! ©




Vom Tourismusmarketing zur

DESTINATIONSVERANTWORTUNG

Destinationsmanagement

4.0

3 Destinationsmanagement
<
A
s Destinationsmanagement 3 'O
@)
AV
é Destinationsmanagement Z.O
0
% -l 5 O Fokus
- w e Destinations-
Gasteinformation Tourismusmarketing Tourismusmanagement verantwortung
Zeit

@
Quelle: dwif 2023, in Anlehnung an Bieger & Klumbies 2022 d W'f
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A Mentimeter

\Welchen Rollenanspruch haben Sie
kilinftig an die HMT?

Erebnisgestalterin

=
v

Netzwerkerin

Innovatorin
Standortentwicklerin

Marketingexpertin

Anbieterin von Erlebnissen

Dienstleisterin

Koordinatorin

2
3.
4,
5.
6.
7.
8.
9.

Qualitatscoach

Infrastrukturentwicklerin

Vertrieblerin

—
=
b

—_—
=4

Verwalterin

—
¥

Ergebnis Mentimeter-Abfrageam 31.3.24



Einbettung des PURPOSE in eine unternehmerische Gesamtstrategie

VISION

(Strategie, Ziele, Geschaftsmodell)
Wo wollen wir in 5-10 Jahren stehen?

MARKE SELBSTVERSTANDNIS
(Werte, Positionierung) (Rolle, Prinzipien)
Was macht uns aus? Warum sollen Kund*innen uns Welche Funktion Gbernehmen wir im
wahlen? Wie wollen wir wahrgenommen werden? System? Welche Prinzipien leiten uns?

PURPOSE
(Sinn, Zweck, Antrieb)

Warum gibt es uns? Woflr machen wir das? Was treibt uns an?

[ J
Quelle: dwif 2024 in Anlehnung an Esch 2021 DFOJekt2508 dW,f
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Lt Herz undBogaistarRE fur
= insere Rattenfangerstadt,
spielen iz it Hamelns
Geschichte und machen sie
¥ -iinalleerlebbar,

£
E




Mit Herz ur

spielen wir mit
machen unse

d Begeisterung

Ha

Mmelns Geschi

re Rattenfangers

Erlebnis fur alle.

chte un

‘adt zum

d



Mit Herz und Begeisterung
Stolz-Momente
Arbeitszeit
Zusammenhalt
Identifikation
Abteilungstibergreifend









KLIMA Stadt Hameln = =
z.H. Herr Rattenfanger
Am Markt

31785 Hameln
DasheiBeste
Thema der Stadt

chsisches Ministerium fr Bundes- und
aelegenheiten und Regionale Entwicklung
ime Niedersachsen'



spielen wir
mit Hamelns Geschichte

=
bespielen Im
:0O A
_ Fy V2
spielerisch 5F.
Glocken

SPIEL












und machen sie
fur alle erlebbar

. : Zielgruppen/
inklusiv
Netzwerke
- leichte Sprache - Besuchende
- Barrierefreiheit - Geschafte
- Mehrsprachigkeit - Gastro/Hotellerie
- niedirgschwellige Angebote - Veranstaltende

- Einheimische



und machen sie
fur alle erlebbar
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Mit Herz ur

spielen wir mit
machen unse

d Begeisterung

Ha

Mmelns Geschi

re Rattenfangers

Erlebnis fur alle.
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Mogliche Prinzipien als Untersetzung des Purpose

MITHERZ &BEGEISTERUNG

SPIELEN WIR MIT

UND MACHEN SIE

FUR UNSERE sk HAMELNS ¥ FUR ALLE

RATTENFANGERSTADT GESCHICHTE ERLEBBAR.

- Begeisterung fir die - kreativ - erlebbar/Erlebnis
schonen Dinge - ideenreich - Gliicksgestalter

*empathisch - spielerisch - ganzheitlich

* achtsam - Identitat - verbindend

* inspirierend
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Einbettung des PURPOSE in eine unternehmerische Gesamtstrategie

VISION

(Strategie, Ziele, Geschaftsmodell)
Wo wollen wir in 5-10 Jahren stehen?

MARKE SELBSTVERSTANDNIS
(Werte, Positionierung) (Rolle, Prinzipien)
Was macht uns aus? Warum sollen Kund*innen uns Welche Funktion Gbernehmen wir im
wahlen? Wie wollen wir wahrgenommen werden? System? Welche Prinzipien leiten uns?

PURPOSE
(Sinn, Zweck, Antrieb)

Warum gibt es uns? Woflr machen wir das? Was treibt uns an?

[ J
Quelle: dwif 2024 in Anlehnung an Esch 2021 DFOJekt2508 dW,f
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HMT-Rollenverstandnis

Wir sind starker PARTNER UND TREIBER fur die Tourismus- und Stadtentwicklung in
Hameln.

Wir FUHREN DIE MARKE HAMELN indie Zukunft. Damit stiften wir Identitit nach
innen und schaffen Begehrlichkeit nach aufsen.

Wir GESTALTEN ERLEBNISSE, die unsere Marke Hameln sowohl fur Gaste als auch fur
die Menschen vor Ort erlebbar machen und begeistern. Dies tun wir sowohl als Veranstalter
eigener Erlebnisse als auch durch die Befahigung weiterer Partner.

Dafur VERBINDEN UND VERNETZEN wir alle notwendigen Akteure innerhalb und
aulerhalb Hamelns miteinander. In neuen Kooperationsformaten/Netzwerken denken wir
Tourismus und Stadtentwicklung neu, um gemeinsam unseren Standort voranzubringen.
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Einbettung des PURPOSE in eine unternehmerische Gesamtstrategie

VISION

(Strategie, Ziele, Geschaftsmodell)
Wo wollen wir in 5-10 Jahren stehen?

MARKE SELBSTVERSTANDNIS
(Werte, Positionierung) (Rolle, Prinzipien)
Was macht uns aus? Warum sollen Kund*innen uns Welche Funktion Gbernehmen wir im
wahlen? Wie wollen wir wahrgenommen werden? System? Welche Prinzipien leiten uns?

PURPOSE
(Sinn, Zweck, Antrieb)

Warum gibt es uns? Woflr machen wir das? Was treibt uns an?

[ J
Quelle: dwif 2024 in Anlehnung an Esch 2021 DFOJekt2508 dW,f
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