Wirtschaftsagentur
Neumunster

Marketingkonzept Tourismuswirtschaft in Neumiinster

,//N«,/

" ¢
"

Wirtschaftsagentur Neumuinster GmbH
MemellandstraRe 2
24537 Neumdinster

Stand: 1. Marz 2012

Seite 1 von 28



i Wirtschaftsagentu
\ Neumunster e

Inhaltsverzeichnis Marketingkonzept Tourismuswirtschaft

1 ZusammeNnfasSSUNG ........cceeiimmiiiiiii e ——————— 4
2 AusgangsSSituation...........ccciiiiiiiiiiiiiier i —————— 6
B A 1= [ 4 ¥ oY= o 8
I T B [ [o 1Y 4 1= 1 USRS 8
3.2 Zielgruppen Definition und Kategorien ... 8
3.3 Zielgruppe StAAtetOUriSIMUS ......cooeiiiieie 9
4 Finanz- und ErtragsSvorschau ..o 10
5 ProduktpolitiK ........coomiiimmeeiiiii s 1
5.1 ProduktformMen ..o 11
5.1.1  Zimmervermittlung, BUChUNG ..., 11
5.1.2  StaatfUNIUNG ..o 11
5.1.3 Veranstaltungen, Schaffung von Besuchsanlassen ..............ccocvvveiiiiiiiiiiins 11
o T €14 0 o o 1Y o] =T 1T o R 11
5.1.5  ErebnisSpaKete ... ..o e 12
ST N ST oTo] o =T ] [ o T TR PP PP PP PPPPPT 12
5.1.7 Werbeeinnahmen ... et 12
5.1.8 MerchandiSiNg ........ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiii 12
5.1.9 Vermittlung von touristischen LoCations ..., 13
5.1.10 Touristische Synergieprodukte ... 13
5.1.11  ProduktinnovationNen ........ oo 13
5.1.12  ProduktverbessSerungen. ... 13
5.2  PreisdifferenNZIErUNGEN ....cooiiiiii e 13
T I = 1 (U] F= 1 (o o TSRS 13
5.2.2 Preisgestaltung .......ccoooiiiiiiiiiiiiii 13
5.2.3  ErebnisSpaKete ... ..o e 14
5.2.4  AKLONSIAGE/ “WOCNEN ....coiiiiii e 14
525 RaAbA oo 14
B.2.8  SKONTO..ciiiiiiiieee e 14
6 DistributionSPOlitiK ..........eeeeeiiiii i —————————— 15
6.1 AllgEMEINES ..ottt 15
6.2  DIreKter VEItrED ... ..ot e e e e e ettt e e e e e e e eeeeees 15
6.2.1  TourismuUSINFOrMAtION ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiii ettt e e ee e e e e e e eeeeeeeeeeeees 15
6.2.1.1  StANAOIT Gty .. 15
L2 I 117 - 5 T L3S 15
6.3 Indirekter Vertrieh .. .. ..o e 15
LS T B @ o 11 1= o (4 =T o R 16
6.3.2 Partner-Tourismusmarketing-Organisationen.............ccccceeiiiiiiiiiiiiiee 16
6.4  RAUMKOSIEN ... et e ettt e e e e e e ettt e e e e e e eeanees 16
7 VerbrauChsSKoSten ... 16
8 Kommunikationspolitik ... 17
< T B [ [o [ 0 U= T O SUURPPRRTR 17
8.2 Personliche KOmMmUNIKAtION ... ..o e 17
8.3 MeIamiX .ccoeeiiiiiiiiii e 17
8.4 PriNt. 17
8.5 PUDIIC REIAtiION ... et e a e enees 17

8.6 Messen und AUSSEEIIUNGEN .....cooiviiiiiii 18



Wirtschaft Qentu
" Neumunster e

8.7 BIiNNenmarketing ........oooooiiiiiiiiiii 18
8.8 Partnerschaftliche Kommunikationsstrukturen ... 18
9 Produkte und Malinahmen im Rahmen der 5-Jahres-Strategie ......ceeeueiecciiiinnnnn. 19
10 ProzesspolitiK.........ccooiiiimiiiiiiiiiiicrss s 21
11 AusstattungspolitiK.........ccceemeieiiiiiiii s ——— 22
L N [ [o =10 1 =T o= PP PP PPPPPPPPPPPPN 22
11.2  GesChaftSausStattuNg..........cooiiiiiiiii e 22

11.2.1  KOSten MODIIAL ......oooie e 22

11.2.2 Kosten Betriebs- u. Geschéaftsausstattung ..........ccooooiiiiiiii 23

11.2.3 Instandhaltung der Betriebs- und Geschaftsausstattung..............ccccccceiiiiiiiinnn. 23
12 PersonalpolitiK .........ccccmmmmmmmimiis s ——————— 24
L2 B [ (o =10 1 =T o= S PP PP P PPPPPPPPPPPN 24
12.2  StellenbDeSEIZUNG .. .....eiieiii e 24
12.3 Stellen- und Aufgabenbeschreibungen ... 24
12.4  Personalqualifikationen ... 24
13 Kosten, Erlose und Finanzierungsbedarf............ccccommmrriiiincccccicinees 25
S T I 1 Co T (Y o PP 25
LS T T 4 (= To T U PPPPRTR 25
13.3  FIinanzierungbedart ........ ..o 25
14 Entwicklungskennzahlen ... 26
L BN [ (o =10 1 =T o= S PP P PP PP PPPPPPPPPN 26
14.2 Wertschépfungsquote / Touristische Kennzahlen................ccooo . 27
14.3  DatenfortSChreibUNG .......ooiiiiie e, 27
14.4  5-JANreSVOIrSCRAU.......oiiiiiiiiiiiiie 28

"Tourismus umfasst die Aktivitdten von Personen, die an Orte auBerhalb ihrer ge-
wohnten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschéfts- oder bestimmten
anderen Zwecken nicht langer als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten."

Tourismusdefinition der Welttourismusorganistaion der UN (Quelle: UNWTO 1993)
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1 Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund der Eréffnung des Designer Outlet Center (DOC) von McArthurG-
len im Herbst 2012 hat die Ratsversammlung der Stadt Neum{inster entschieden, die
Aktivitaten im Tourismusbereich zu intensivieren. Auf der Basis der innerhalb der Stadt-
planung entwickelten Konzepte soll ein Tourismusmarketing etabliert werden. Aufgrund
der bestehenden Synergien mit dem City- und Standortmarketing sollen alle drei Berei-
che des Stadtmarketing bei der Wirtschaftsagentur zusammengefihrt werden. Die stra-
tegische Ausrichtung des Marketings wird in Abstimmung mit dem Oberblirgermeister
festgelegt.

Auf Bitte des Oberbirgermeisters wurde - mit Unterstitzung eines Gutachters (BTE) -
das folgende Konzept durch die Wirtschaftsagentur Neuminster GmbH erarbeitet.

Tourismus ist fur Neuminster von erheblicher Bedeutung. Die Stadt verzeichnete im
Jahr 2009 ca. 110.000 Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben mit mehr als 8 Bet-
ten. Neumiinster hat 13 Ubernachtungsbetriebe (12 Hotels, 1 JH) mit insgesamt 870
Betten und 100 Gastgewerbebetriebe.' Ab September 2012 wird das ,Altes Stahlwerk*
mit ca. 200 Betten dies Angebot ergénzen.?

Der Tourismus induzierte in 2009 Brutto-Umséatze von ca. 80 Mio. Euro sowie Einkom-
men in Héhe von 39 Mio. Euro jahrlich (Tagestourismus ca. 70 Mio. Euro, Ubernach-
tungstorismus ca. 10 Mio.) Die Bedeutung des Tagestourismus liegt deutlich Uber der
des Ubernachtungstourismus. Die Anzahl der Tagesausflugsgaste betragt ca. 3 Mio.>

Ca. 2.320 Arbeitskrafte waren 2009 in Neumunster vom Tourismus abhangig. Die jahrli-
chen Steuereinnahmen aus dem Tourismus (v. a. Lohn- und Einkommenssteuer) belau-
fen sich auf ca. 1,8 Mio. Euro.*

Die Wirtschaftsagentur Neuminster GmbH nutzte Quellen von Gutachten und Instituten
als Grundlage fiir das zu erarbeiteten Tourismusmarketingkonzept®. Die Ubernach-
tungszahlen, das Ausgabeverhalten, die Umsatzverteilung sowie die profitierenden
Branchen / Akteure waren mafRgebliche Kriterien. Ziel war und ist es, valide Einkom-
mens- und Beschaftigungseffekte herzuleiten.

Das vorliegende Konzept weist nach, dass die gezielte Bewerbung der Hauptzielgrup-
pen Business- und Shoppingtouristen einen deutlichen wirtschaftlichen Effekt fur die
Stadt hat. Die Steuereinnahmen steigen von 30 TEUR im ersten Jahr auf 150 TEUR im
vierten Jahr durch entsprechende Umsatze in der Tourismuswirtschaft, im Einzelhandel
sowie den daraus abgeleiteten Arbeitsmarkteffekten. Die Aktivitdten des Tourismusmar-
ketings sind eng mit den anderen Bereichen des Stadtmarketing gekoppelt. Um alle Er-
folgspotentiale aus diesen Synergien zu heben ist die unmittelbare Verzahnung sowie
die Steuerung und Ausfiihrung aller Aktivitaten aus einer Hand erforderlich.

Von 2012-2016 sind Investitionen Voraussetzung, um das Geschéftsfeld Tourismusmar-
keting erfolgreich an den Start zu bringen. Die folgende Kurzlbersicht zeigt, dass nach
drei Jahren der Zuschussbedarf sinkt und sich bei ca. 120 TEUR stabilisiert.

Da das Geschaftsfeld fir die Wirtschaftsagentur Neumunster GmbH neu ist, wird das
Risiko durch befristete Arbeitsvertrage, eine stufenweise Umsetzung und eine zeitnahe
Steuerung begrenzt. Dies ermdglicht schnelle und kurzfristig wirkende Kostenreduktio-
nen, falls einzelne Vorhaben nicht den geplanten Erfolg haben.

' Vgl. BTE 2009, Seite 6 + 12

% Vgl. Tagungsmappe Hotel ,Altes Stahlwerk*

® vgl. BTE 2009, Seite 1 + 5

* Vergl. BTE 2009, Seite 5

®N.LT/IMT / T-FIS / BTE / TourismusBarometer
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5-Jahresvorschau in Euro Umsatz Fehlbetrag / Ergebnis

2012 16.851,33 -145.989,69
2013 50.155,00 -210.410,38
2014 100.340,00 -169.425,38
2015 129.070,00 -124.595,38
2016 131.570,00 -119.095,38

Im Zuschussbedarf sind die Kosten fiir den Betrieb City Tourist-Information, Wer-

bung und Offentlichkeitsarbeit enthalten. Diese Kosten wurden bisher im stidti-

schen Haushalt abgebildet. Die Gesamtkosten bei der Stadt enthielten neben die-

sen Sachkosten auch Personalkosten.
Mit den Hallenbetrieben als Betreiber der Tourist-Information werden zurzeit in-
tensive Abstimmungsgesprache gefiihrt, die das Ziel haben, die Aktivitaten mit
maximalem Nutzen fiir die Stadt zu biindeln.
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2 Ausgangssituation

Neumdunster ist Ziel fur Business-, Shopping-, Naherholungs- und Stadtetourismus. Fir
Handelsvertretertatigkeiten, Kunden- und Lieferantenbesuche in Schleswig-Holstein ist
Neumdunster idealer Ausgangspunkt und mit Veranstaltungen, Messen und Tagungen
in den Holstenhallen unmittelbares Ziel von Businesstouristen. Fur die Tagestouristen
im Shopping-, Naherholungs- und Stadtetourismus ergeben sich aus dem Mix: Einkau-
fen, Flanieren, Bummeln, Kultur- und Eventangebote sowie aus dem Naherholungsan-
gebot vielfaltige Besuchsmotive.

Die Aufenthaltsdauer der Tagesgaste in NeumUnster steht im Fokus. Sie zu erhdhen
ist Ziel des Tourismusmarketings, da die Aufenthaltsdauer positiv mit den Ausgaben
der Touristen korreliert.

Frequenzerzeuger sind u.a. die Innenstadt, die Holstenhallen, das Bad am Stadtwald,
der Einfelder See, das Museum Tuch+Technik, die Stadtfiihrungen, der Tierpark, die
Stadttopferei, der Gerisch Skulpturenpark und ab September 2012 das neu eréffnete
DOC. Freizeit- und erlebnisorientierte Shopping-Konsumenten bringen am Besuchstag
Zeit und Interesse fiir weitere Aktivitaten mit. Kulturell und gastronomisch interessante
Angebote mussen mit dem Aufenthalt gekoppelt werden, um ékonomische Effekte
durch Aufenthaltsverldngerung zu erzielen.

Eine attraktive, angebots- und serviceorientierte Innenstadt Iasst fur das Tourismus-
marketing Neumiinster ein betrachtliches Potenzial erkennen.® Die Verschmelzung von
Einkauf und Freizeit verstarkt sich zunehmend, d.h. Stimmung, Gefiihle und Spal} be-
einflussen das Kaufverhalten der Besucher. Qualitaten wie Lebensstil, Vergnigung,
symbolischer oder kompensatorischer Konsum treten verstarkt in den Vordergrund.
Besucher erfahren das Shoppen als kreativen, aktiven Prozess. Angebotsvielfalt, Er-
reichbarkeit (Ausschilderung, Parkgebihren) und Ambiente sind nur einige Aspekte,
die den gesellschaftlichen Wandel vom Versorgungs- zum konsumorientierten Erleb-
niseinkauf kennzeichnen. Hieraus lasst sich die notwendige, konstruktive Zusammen-
arbeit zwischen Innenstadtgestaltung, Citymanagement und Tourismusmarketing fur
Neumdunster ableiten. Einem interessanten Erscheinungsbild der Innenstadt sollte
durch eine innovative Innenstadtgestaltung Rechnung getragen werden. Fur den Ein-
zelhandel und die Gastronomie erdffnen sich wichtige Potentiale, um die verloren ge-
gangenen Marktanteile durch Dezentralisierung und e-commerce auszugleichen.

Die MalRnahmen-Kombinationen aus Innenstadtgestaltung, Citymanagement und Tou-
rismusmarketing haben das Ziel, die Qualitat und Attraktivitat der Aufenthaltsdauer zu

erhéhen und somit die Besuchsfrequenz der Gaste zu steigern. Wem es in Neumuns-

ter gefallen hat, der kommt gerne wieder.

Neumdnster ist - vor allem international - unter Pferdesportlern eine erste Adresse.
Hoher Bekanntheitsgrad durch stark frequentierte Veranstaltungen wie z. B. Turniere,
Auktionen, Kérungen und Messen pragen das wahrgenommene Erscheinungsbild als
attraktiver Standort. Tourismus rund um das Pferd ist ein interessanter Markt und fiir
Neuminster strategisch von Bedeutung, weil wirtschaftlich starke - und beruflich viel-
fach als Entscheidungstrager tatige - Besucher nach Neumunster kommen, die die
Stadt ohne diesen Anlass als Touristen nicht erreicht hatte.

Radfahren ist ein stark expandierender Markt mit 22 Mio. Ubernachtungen deutsch-
landweit und 153 Tagesausfliigen pro Person jahrlich’. Nahezu alle ,aktiven“ Gaste
fahren gerne Fahrrad und finden in Neumdunster optimale Voraussetzungen. Neumuns-

® Tagestourismusstudie MRH TOURISMUS INFORMATION
" Vergl. BTE 2011, Seite 8
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ter liegt strategisch gunstig fir Radfahrer und bietet sich fiir bedeutende Routen (z.B.
Ochsenweg) als Start- oder Zielpunkt an. Ein Radverleih in Neumtuinster sollte daher
das touristische Angebot abrunden. Diesen gilt es zu entwickeln.

Bereits heute ist Neuminster u. a. mit zwei interessanten Angeboten auf der Internet-
seite der Tagestourismus-Kampagne der MRH Hamburg zum Dachthema ,Radfahren®
verortet. Der entsprechende Flyer wurde erfolgreich auf der Messe REISEN in Ham-
burg am 8.02.2012 vorgestellt.

Neumiunsteraner Museen (Tuch+Technik), Galerien (Stadttopferei), Stiftungen (Ge-
risch), Stadtfihrungen sowie temporare Events (Kunstflecken, Holsten- und Weinkos-
te) werden flr eine erfolgreiche Besucherlenkung ihr Angebotspotential Uber das Tou-
rismusmarketing mittels Anzeigen, Flyer, Broschiren, Uberregionale Reisefiihrer und
Internetauftritte Neumdinster regional und Uberregional vermarkten lassen. Intensive
Gesprache zur Angebotsbiindelungen finden statt.

Zielgruppen sind Besucher einer Messeveranstaltung in Neumunster, Bewohner des
Umlandes (z. B. aus der MRH Hamburg), Geschaftstouristen, Kreuzfahrttouristen auf
Tagesausflug und Urlauber aus den touristischen Destinationen Schleswig-Holsteins.
An der dynamischen Entwicklung im Stadte- und Kurzreisetourismus will Neumunster
partizipieren. Der Veranstalter-Markt wird bestimmt durch Gruppenreiseveranstalter,
die Programme anbieten wie z.B. ,3 Tage Schleswig-Holstein erleben®. Hier bietet sich
Neumdunster sowohl als Basisstation, als auch als Programmpunkt wahrend der Rund-
fahrten an.

Das Umland von Neumiinster ist tourismusintensiv. Ca. 77 Mio. Ubernachtungen
wurden 2011 in Schleswig-Holstein statistisch erfasst®. Uber die Informationen
der touristischen Destinationen existiert in unmittelbarer Umgebung ein groBer
Markt. Besuchsanldsse miissen liber diesen Vertriebsweg intensiv beworben
werden. Diese MaBnahme ist mit hoher Prioritat im Tourismusmarketing hinter-
legt.

Vor diesem Hintergrund werden im folgenden Abschnitt die relevanten Zielgruppen de-
finiert.

® Vergl. Holsteinischer Courier vom 1.12.2011
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Zielgruppen
Im Abschnitt 2 (Ausgangssituation) wurden die Besuchsanlasse in Neumdunster be-

schrieben. Aus den Anlassen ergeben sich die im folgenden definierten Zielgruppen,
die mit den Aktivitaten des Tourismusmarketings erreicht werden sollen.

Allgemeines

Die verschiedenen Zielgruppen des Tourismusmarketings lassen sich nach unter-
schiedlichen Kriterien und Aspekten definieren. Hierdurch ergibt sich eine vielschichti-
ge und komplexe Ansprache. Dieser Tatsache wird durch Differenzierung und Indivi-
dualisierung Rechnung getragen. Jede Zielgruppe im Tourismus hat spezifische An-
spruche an ein touristisches Produkt und jede Zielgruppenansprache bedeutet eine
Fokussierung auf diese individuellen Anspriiche. Kundenpraferenzen werden individu-
ell gehandhabt und berucksichtigt.

Die Kriterien der Zielgruppen im Tourismus werden in den folgenden Klassifizierungen
unterteilt:

* Aufenthaltsdauer: Tages-, Kurzreise-, Urlaubsgaste

* Sozio-Demographie: Familien, DINKS (kinderlose Doppelverdiener), Senioren
* Motiv: Geschéfts-, Business-, Urlaubs-, Gesundheits-, Shoppingreise

» Aktivitat: Rad-, Wander-, Reiturlaub, Kulturerlebnis

* Erlebnistourismus: Bus-Gruppenreise, Klassenfahrt, individuell

* Herkunftsgebiet: Ausland, Region, nahere Umgebung

* Zielgebiet: Stadtereise, Naherholung, Strandurlaub

Zielgruppen Definition und Kategorien

Unter einer touristischen Zielgruppe versteht man im Marketing eine spezifische Men-
ge von Marktteilnehmern, die auf kommunikationspolitische MalRnahmen homogener
reagieren als der Gesamtmarkt. Die Grundlage zur Zielgruppenfindung - nach jeweils
relevanten Merkmalen - ist die Marktsegmentierung. Folgende Marktsegmentierungen
definieren den Bereich des Tourismusmarketings:

¢ Zieltourismus: Tages- und Ubernachtungsgéste kommen gezielt zum Besuch,
um touristische Ziele zu erkunden

* Spontantourismus: Spontankauf bzw. -besuch; der Hauptbesuchszweck ist ein
anderer

 Durchreisetourismus: Tages- und Ubernachtungsgaste sind auf der Durchreise

¢ Besuchstourismus: Tages- und Ubernachtungsgéste sind aus familidren Griin-
den in der Stadt

 Urlaubstourismus: Tages- und Ubernachtungsgéste machen Urlaub in der Des-
tination

 Nischentourismus: Tages- und Ubernachtungsgéste im Rahmen der Pferdever-
anstaltungen

¢ Fahrradtourismus: Tages- und Ubernachtungsgaste als Radurlauber

¢ Kultur- und Erlebnistourismus: Tages- und Ubernachtungsgaste im Rahmen
von Veranstaltungen (z. B. Incentives, 6ffentliche Grof3veranstaltungen)

« Stadtetourismus: Tages- und Ubernachtungsgéste im Rahmen des Erlebnistou-
rismus

* Messe- und Geschaftstourismus: Tages- und Ubernachtungsgéste im Rahmen
der Messen (z. B. NordBau, Rinderauktionen, NordJob) und Férderung der
wirtschaftlichen Beziehungen

» Gesundheitstourismus: Tages- und Ubernachtungsgaste, die Aktivitaten / An-
gebote von Kur-, Wellness- und Medizinprodukte in Anspruch nehmen
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« Shoppingtourismus: Tages- und Ubernachtungsgaste im Rahmen der Aktivits-
ten zum Zweck des erlebnis- bzw. freizeitorientiertes Einkaufen von Gutern o-
der Waren des nichtalltaglichen Gebrauchs (hoch geschéatzt, aber stark unter-
bewertet)

3.3 Zielgruppe Stadtetourismus

Eine Stadtereise im Rahmen des Tourismus ist eine Reise, bei der die Erkundung der
Stadt, der Kultur, Architektur, Veranstaltungen, Gastronomie und Einkaufsmaoglichkei-
ten im Vordergrund steht. Die Reise kann als Pauschalreise gebucht oder individuell
angetreten werden. Sie kann bei Reiseveranstaltern, Reiseburos, direkt bei der Tou-
rismusorganisation gebucht oder vom Reisenden selbst zusammengestellt werden.
Besonders der Geschéftsreiseverkehr (Tagungstourismus), der durch die Aktivitaten
der Unternehmen bestimmt wird, nimmt eine zunehmend bedeutendere Stellung ein.

Fir die Auswahl eines attraktiven Stadtereiseziels ist die natirliche bzw. zentrale Lage,
sind die vorhandenen Einkaufsmoglichkeiten oder das offerierte Freizeitangebot aus-
schlaggebend. Zweck ist ein relativ kurzfristiger Aufenthalt (in der Regel 1-4 Tage).
Stadtetourismus wird entweder als Individual- oder Gesellschaftsreise - haufig aber
auch im Rahmen einer Rundreise - durchgefthrt.

Der Abschnitt 4 stellt einen Kurziberblick Uber die Einnahmen und Ausgaben im Be-
reich des Tourismusmarketings zur Zielgruppenerreichung dar.
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Finanz- und Ertragsvorschau

Die Ansprache der Zielgruppen fihrt zu Umsatzen bei den touristischen Zielen. Das Tourismusmarketing Ubernimmt Teile der Vermarktung
der touristischen Ziele und generiert daraus Umsatzerlése in Form von Provisionen und eigenen Produkten. Die Vermarktung erfolgt tber

Tourist-Informationen in Neumdnster, in touristischen Destinationen in Schleswig-Holstein (Vertriebsstruktur) sowie Uber das Internet. Hier-
fir sowie fur die Bundelung der Angebote und deren marktgerechte Aufbereitung fallen Kosten an. Die einzelnen Einnahme und Ausgabe-
positionen werden in den Abschnitten 7.4 /8.8 /10.2.1/10.2.2/11.4 / 12.2 / detailliert dargestellt.

Liquiditats- Liquiditats- Liquiditats- Liquiditats- Liquiditats-
abfluss abfluss abfluss abfluss abfluss

Angaben in EUR 2012 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016
Umsatzerlose 16.851,33 50.155,00 100.340,00 129.070,00 131.570,00
Personalkosten 70.000,00 70.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00
Raumkosten gesamt 1.350,00 1.350,00 14.800,00 14.800,00 15.000,00 15.000,00 14.800,00 14.800,00 14.800,00 14.800,00
Systemgebuhr Zimmer-
vermittlung 1.500,00 1.500,00 3.490,00 3.490,00 3.490,00 3.490,00 3.490,00 3.490,00 3.490,00 3.490,00
Fahrzeugkosten 3.200,00 3.200,00 4.600,00 4.600,00 4.600,00 4.600,00 4.700,00 4.700,00 4.700,00 4.700,00
Fortbildungs-, Reise- und
Messekosten 5.020,00 5.020,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00
Werbung/Vertrieb/PR 67.000,00 67.000,00 48.000,00 48.000,00 52.000,00 52.000,00 41.000,00 41.000,00 38.000,00 38.000,00
Abschreibungen BGA 391,03 8.500,00 2.615,38 0,00 2.615,38 0,00 2.615,38 0,00 2.615,38 0,00
Datenerhebungen 0,00 0,00 0,00 0,00 5.000,00 5.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gemeinkosten 4.805,00 4.805,00 8.010,00 8.010,00 8.010,00 8.010,00 8.010,00 8.010,00 8.010,00 8.010,00
Verbrauchskosten
Dienstbetrieb 3.775,00 3.775,00 5.550,00 5.550,00 5.550,00 5.550,00 5.550,00 5.550,00 5.550,00 5.550,00
Technische Betreuung 5.800,00 5.800,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Summe Aufwendungen 162.841,03 170.950,00 260.565,38 257.950,00 269.765,38 267.150,00 253.665,38 251.050,00 250.665,38 248.050,00
= Ergebnis -145.989,69 -210.410,38 -169.425,38 -124.595,38 -119.095,38
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Produktpolitik

Produktformen

Wesentliche Aufgabe des Tourismusmarketings Neumiinster ist die Entwicklung
von buchbaren Angeboten und Paketen fiir identifizierte Zielgruppen und die
Vermarktung eigenstandiger Produkte. Die wichtigsten Produktformen werden hin-
sichtlich des Shoppingtourismus (mit Blick auf das im September 2012 eréffnende
DOC), des Messe- und Businesstourismus (mit Blick auf die ca. 900 Veranstaltungen
der Holstenhallenbetriebe) und des Schlechtwettertourismus (mit Blick auf die 5,5 Mio.
Urlauber p.a. in S-H) fur die Stadt NeumtUinster zu entwickeln sein. Neumunster wird fir
Urlauber und Géaste durch seine hohe Lagegunst und die neu gesetzten Highlights
(DOC und das geplante Einkaufscenter im Sagerviertel) ein bedeutendes Merkmal als
Einkaufsstadt in S-H entwickeln und gezielt besucht werden.

Zimmervermittlung, Buchung

Die Tourist-Informationen bieten die Moglichkeit, Quartiere unmittelbar zu buchen. Die
Aufgabe ist komplex, die Umsetzung ambitioniert: Verhandlungen mit Betrieben tber
Kontingente und Provisionen und der Freimeldung von Zimmern sind zu leisten. Eine
neu zu installierende, adaquate Buchungsplattform ist aufzubauen. Diese ist u. a. Vo-
raussetzung fur die Zusammenarbeit mit anderen Stadten und Tourist-Informationen
wie auch fur die Entwicklung von Angeboten.

Die Zimmervermittlung ist online sowie offline die wichtigste Produktform im Touris-
musmarketing, da durch sie die groRten Umsatze realisiert werden. Die Anschaffung,
Schulung und Pflege einer entsprechenden Software ist zu realisieren. Erste Angebote
liegen vor.

5.1.2 Stadtfliihrung

Das Tourismusmarketing Neumunster wird das Produkt Stadtfihrung in Eigenregie
vermarkten. Gasteflhrer werden aus- bzw. fortgebildet und Themen gesetzt. Die Stadt-
fuhrungen in Neumunster werden nicht herkdmmlich oder beliebig sein, sondern origi-
nell und kreativ. Sie bilden die Mdglichkeit, Besonderheiten der Stadt herauszuarbeiten
und darzustellen: Nachtwéachterfuhrung, Flihrung durch historische Figuren der Stadt-
geschichte, kulinarische Fuhrungen, Fuhrung mittels Segways oder Kutschen und
Fahrradfiihrungen. Bewahrte Formen wie z. B. die Stolperstein-Fuhrungen werden
fortgesetzt. Stadtfihrungen werden als Option in den touristischen Paketen als ein
Baustein zu buchen sein.

5.1.3 Veranstaltungen, Schaffung von Besuchsanlassen

Veranstaltungen bringen Aufmerksamkeit und schaffen Besuchsanlasse. Klassiker
sind Festivals, Ausstellungen, Konzerte und Feierlichkeiten. Diese geben der Stadt
Neumdunster Profil und Gesicht. Das Tourismusmarketing Neumiinster wird die beste-
henden - und neu geplanten - Veranstaltungen touristisch vermarkten (z.B. Kunstfle-
cken, inkl. Extras wie Backstage-Treffen mit Kiinstlern, Holsten- und Weinkdste) und in
Zusammenarbeit mit dem Citymarketing neue Besuchsanlasse realisieren (Stoffkoste).
Das Profil der Stadt ist hierbei mafligebend. Textilstadt? Vielleicht ein Farberfest ver-
bunden mit einer Stadtfihrung oder in Zusammenarbeit mit dem Museum Tuch +
Technik.

5.1.4 Gruppenreisen

Gruppenreisen sind Reisen, an denen eine gréRere Anzahl von Personen als ge-
schlossene Gruppe teilnimmt. Als besonderes Merkmal ist in der Regel die Teilnahme
aller Mitreisenden am gesamten Reise- / Besichtigungsprogramm.
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Gezielt werden im Tourismusmarketing Reiseunternehmen angesprochen und in Ver-
bindung mit Erlebnispaketen (siehe 5.1.5) Shopping- und Erlebnistouren angeboten.
Wichtig ist, dass bei der Ausarbeitung und Erstellung von Gruppenreisen mit der ge-
samten Destination Schleswig-Holstein zusammengearbeitet wird (Quartier, Pro-
gramm, Transfers, Verpflegung).

5.1.5 Erlebnispakete

In Zusammenarbeit mit den touristischen Akteuren der Stadt Neumunster und der Re-
gion werden Erlebnispakete als touristisches Paket vermarktet. Inhalt der verschiede-
nen Erlebnispakete sind die Angebots-Kombinationen der einzelnen Leistungstrager zu
thematischen Besuchszwecken (z. B. Kultur-, Shopping-, Gourmetpakete). Im Bereich
der Erlebnispakete werden touristische Produkte gemeinsam vertrieben. Dabei werden
die verschiedenen ,Points of interest*® zu einem rabattierten Angebot zusammenge-
fasst und touristisch vermarktet (z. B. 3 x Eintritt zum Preis von zweien im Museum
Tuch + Technik, Tierpark, Gerisch Skulpturenpark oder auch einer Stadtfiihrung). Die
erforderlichen Absprachen erfolgen zurzeit. In diesem Rahmen wird auch die Zusam-
menarbeit mit der TASH'® beziiglich der offerierten MaRnahmen/Kampagnen intensi-
viert werden.

5.1.6 Sponsoring

Im Rahmen des Sponsorings erhalten Forderer die Moéglichkeiten, sich im Rahmen der
Unternehmenskommunikationsstrategie im Bereich des Tourismus zu prasentieren.
Die Leistungen der Sponsoren kénnen in Form von Geld-, Sach- und Dienstleistungen
erbracht werden und das Tourismusmarketing unterstiitzen. Sponsoring ist Teil der Of-
fentlichkeitsarbeit von Unternehmen im touristischen Sektor der Stadt NeumUinster mit
dem Ziel, dem Produktnutzen ein ,Erlebnisnutzen” hinzuzufigen. Eine Spezialform des
Sponsorings ist das ,Product Placement* (gezielte Platzierung von Produkten), wel-
ches im Tourismusmarketing eingesetzt werden soll.

5.1.7 Werbeeinnahmen

Anzeigenschaltungen in verschiedenen touristischen (Print- und Online-) Produkten
stellen eine weitere Ertragsquelle des Tourismusmarketings der Stadt Neumdinster dar.
Dabei bieten sich Produkte wie das Gasteverzeichnis, der Veranstaltungskalender o-
der ein touristisches Magazin im Print- und Onlinebereich an. Dariiber hinaus sollen Er-
trage aus verschiedenen Applikationen der mobilen Endgerate und des Social-Media-
Bereichs (Facebook, YouTube etc.) in Synergie mit dem Citymarketing Werbeeinnah-
men generieren.

5.1.8 Merchandising

Touristische Artikel - die einen Bezug zur Stadt Neum{inster haben - sollen im Rahmen
des Tourismusmarketings mit dem neuen Corporate Design der Stadt Neumdinster an-
geboten werden. Dabei soll den Besuchern und Gasten eine breite Angebotspalette
prasentiert werden. Strategisches Ziel ist es, das Image der Stadt Neumunster kontinu-
ierlich mit neuen Produkten zu férdern und in der Wahrnehmung der Gaste zu veran-
kern (Kundenbindung). Hierbei ergeben sich Synergien mit bereits existierenden Pro-
dukten der Stadt zur gemeinsamen Vermarktung.

® Touristische Sehenswiirdigkeiten
' Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
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5.1.9 Vermittlung von touristischen Locations

Die Vermittlung von auRergewdhnlichen Veranstaltungsrdumen soll ein weiteres Pro-
dukt im touristischen Bereich werden. Ziel ist es, mit den Leistungstragern diese Pro-
dukte - entsprechend ihrem Unternehmenszeck - gemeinsam in der touristischen
Wahrnehmung zu etablieren (z. B. Bad am Stadtwald: Candle Light Schwimmen und
Turmspringervorfihrung, Tierpark: Lesungen im Affenhaus, Weberdinner im Museum
Tuch + Technik).

5.1.10 Touristische Synergieprodukte

Touristische Angebote sollen weitere Synergieeffekte erzielen. Die Etablierung von
Bett & Breakfast Angeboten, gemeinsame Tourenvermarktung des Ochsenwegs, Kin-
derbetreuung wahrend des Einkaufs, sportliche Bewegung in den Naherholungsgebie-
ten oder auch ein Landgang-Programm fiir Kreuzfahrt-Gaste sind geplante Synergie-
Produkte durch das Tourismusmarketing. Hierbei werden bereits bestehende Angebo-
te berlcksichtigt und eingebunden.

5.1.11 Produktinnovationen

Neue Produkte/Themengebiete und aktuelle Trends werden kontinuierlich mit in die
Planung des Tourismusmarketings der Stadt NeumUnster eingearbeitet, um neue Ziel-
gruppen anzusprechen und neue Umsatze zu realisieren. Dies wird flexibel zu den be-
reits vorhandenen Produkten geschehen, um neue Anreize fir einen Besuchsanlass
bzw. Neugierde beim Besucher zu wecken. Aktuelle Trends werden - sowohl in Zu-
sammenarbeit mit dem Citymarketing als auch mit dem DOC - innovativ kombiniert.

5.1.12 Produktverbesserungen

Damit die Stadt NeumUnster markt- und konkurrenzfahig gegentiber anderen Stadten
in Schleswig-Holstein bleibt, sollten die Produkte immer wieder auf Ihre Beschaffenheit
und den Nutzen hinsichtlich der Kundenzufriedenheit Gberprift und ggf. verbessert
werden. Das Tourismusmarketing wird zur Ermittlung der Kundenzufriedenheit Frage-
bdgen als wichtiges Marketinginstrument einsetzen.

5.2 Preisdifferenzierungen

Bei Preisdifferenzierungen werden fur identische Produkte / Dienstleistungen unter-
schiedlich hohe Preise erhoben. Die Preisdifferenzierung stellt ein Instrument zur ab-
gestuften Erschliefung des Marktes dar. Ziel dieser Strategie ist die Gewinnsteigerung
durch optimiertes Ermitteln zusatzlicher Kauferschichten. Um einen optimalen Markt-
preis festzulegen, sollten die kosten-, konkurrenz- und kundenorientierten Faktoren be-
rucksichtigt werden. Hier spielen psychologische und soziale Faktoren bei der subjekti-
ven Wahrnehmung eines Preises eine ganz entscheidende Rolle. Dabei ist eine Analy-
se der Preispolitik der Wettbewerber vorzunehmen.

5.2.1 Kalkulation

Fur die einzelnen Berechnungen im Bereich des Merchandisings gilt das Handelskal-
kulationsschema als Grundlage. Die Berechnungsgrundlage fir den Bereich Zimmer-
vermittlung wird mit dem marktiblichen Prozentsatz als Vermittlungsgebuhr festge-
setzt.

5.2.2 Preisgestaltung

Das Tourismusmarketing Neumunster wird Produkte angemessen und marktgerecht
offerieren. Einkauferrabatte und Provisionen werden in die Preisgestaltung einbezo-
gen. Das Verkaufspreisniveau der lokalen Anbieter wird berlcksichtigt. Im Rahmen
des Stadtewettbewerbs wird sich an den aktuellen Preisen orientiert.

Entsprechende Absprachen im Sinne des Binnenmarketings sind geplant.
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Erlebnispakete

Erlebnispakete sollen vergunstigt in einem Komplettpaket angeboten werden (z. B.
Geniellerpakete: Restaurantbesuch, Hotelaufenthalt mit give aways, Eintrittskarte Mu-
seum und Fihrung Gerisch Skulpturenpark). Dabei werden Kooperationen mit 6ffentli-
chen und gewerblichen Tragern (Museum, Gastronomie, Hotels, Outdoor-Event Anbie-
tern etc.) durchgeflhrt werden. Bei den Paketangeboten wird der Kunde aus dem Pro-
gramm genau ersehen kdnnen, wieviel er bei der Buchung eines (Komplett-) Paketes
gegenuber Einzelbuchungen einsparen kann.

Aktionstage/ -wochen
Aktionstage werden mit einem festgelegten Motto fur fokussierte Zielgruppen durchge-
fuhrt (z. B. Familientage). Solche Aktionstage sind preislich fir die Zielgruppe glnstiger
gestaltet, um damit den Erfolg des Mottos zu garantieren. Der Erfolg einer Aktion (Er-
lebnispakete, Veranstaltungsbesuche, Ubernachtungen etc.) hangt immer von der an-
gesprochenen Zielgruppe ab. Je mehr Gleichgesinnte untereinander sind, desto treffli-
cher ist der Erfolg der Aktionsveranstaltung des Tourismusmarketings.

Rabatt

Flr Reiseveranstalter oder im Rahmen der Aktionstage/ -wochen (siehe 5.2.4) werden
verschiedene Rabattarten im Toursimusmarketing angeboten.
Folgende Rabattarten sollen eingesetzt werden:

* Saisonrabatt (Haupt- und Nebensaison)

* Treuerabatt (fir mehrmaliges Wiederkommen)

* Mengenrabatt fiir gréfere Gruppenstarken

» Zeitrabatt (halbe Tageskarte z.B. bei Eintritt nach 15.00 Uhr)

Skonto

Skonto wird flr Vorabiberweisung gewahrt, um dem Kunden einen geldwerten Anreiz
zum Buchen zu geben. Der Vorteil des Skontos liegt in der Verfiigbarkeit des Geldes
vor Leistungserstellung (Liquiditatsvorteil).
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Distributionspolitik

Allgemeines

Das Tourismusmarketing Neumunster wird Verkaufe eigenstandig gestalten, um Provi-
sionserlose zu erzielen. Wenn Dritte in die Neumunsteraner Kontingente einbuchen,
erhalt das Tourismusmarketing Neumunster eine Vermittlungsgebihr. Gastbetriebe in
Neumtunster oder z. B. auch Tourismusmarketing-Organisationen kénnen entspre-
chend aufbereitete Pakete der Stadt Neumunster gegen Provision verkaufen. Der
Schwerpunkt liegt im direkten Vertrieb. Beim direkten Vertrieb werden Produkte vom
Tourismusmarketing Uber die Vertriebswege den Kunden offeriert. Einen indirekten
Vertrieb kdnnte man mit in Erwagung ziehen, da auch bestimmte Vorverkaufsstellen
und Tourismusamter an der Vermarktung - und somit an einer Umsatzbeteiligung beim
Verkauf der Produkte - interessiert sind.

Direkter Vertrieb

Der direkte Vertrieb soll Gber die Tourist-Informationen, Telefon und Internet gezielt
durchgefihrt werden. Dabei wird der Telefonverkauf und das Internet schwerpunktma-
Rig genutzt, um touristische Produkte direkt an potenzielle Kunden, die tUber Informati-
onsmaterial auf Neumunster aufmerksam geworden sind, zu verkaufen. Im Direktver-
trieb wird der Wiederverkauferrabatt eingespart.

Tourismusinformation

1 Standort City

Neumiunster hat eine Tourist-Information an zentraler Stelle in der Innenstadt. Diese ist
sowohl zu FuB, als auch mit dem Auto gut erreichbar (Kurzzeit PKW-Stellplatze in un-
mittelbarer Nahe). Die héheren Kosten der Tourist-Information im Jahr 2013 in der In-
nenstadt ergeben sich aus den leistungsstarken Marketingaktivitaten, die derzeit noch
nicht umgesetzt werden. Die Tourist-Information ist eine Service-Einrichtung mit Ver-
triebsaufgaben und sollte in der Lage sein, dem interessierten Gast Leistungen zu ver-
kaufen, z.B. Ubernachtungen, Eintrittskarten, Stadtfilhrungen oder ggf. ein komplettes
Leistungspaket. Hier besteht die Mdglichkeit fir Nachfragen oder Unterstiitzung und
der Treffpunkt fur Stadtfuhrungen.

Méglichkeiten zur Refinanzierung: Uber Buchungs-Provisionen (ca. 10%) sind Ein-
nahmen zu erzielen, die Kosten der Buchungssoftware sind gegenzurechnen.Wenn die
Tourist-Information nicht besetzt ist, sollte eine Hotline aufgeschaltet sein. Das Call-
Center sollte auch verkaufen kénnen, also einen Buchungszugang haben.

2 Filiale DOC

Das DOC wird bedeutende Besucherfrequenzen binden und viele neue Besucher flr
Neumdunster gewinnen. Eine Filiale der Tourist-Information im DOC ist vorgesehen.
Shopping-Touristen und Gasten werden Informationen und Angebote zur Stadt Neu-
minster plus entsprechende Leistungen angeboten und verkauft.

Indirekter Vertrieb

Der indirekte Vertrieb wird hauptsachlich fir den Verkauf von Ubernachtungen und Er-
lebnisprodukten genutzt. Geeignete Stellen flir den Zwischenhandel waren Vorver-
kaufsstellen, Reiseveranstalter (z. B. Ameropa, Busreisen, ...), Hotels, Zeitungsverla-
ge, Verkehrsbetriebe und Tourist-Informationen (im Zielgebiet). Darlber hinaus werden
additiv die touristischen Produkte Neuminsters Uber Reedereien und andere Veran-
stalter von Kreuzfahrten eine zentrale Rolle spielen. In ihren Programmen sollen sich
der Besuch des DOC sowie die erganzende Angebotsbausteine wiederfinden. Die
Kontakte zu Reiseveranstaltern werden zurzeit aufgebaut und zukunftig gepflegt.
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Onlinevertrieb

Die wesentliche Distributionsebene im Tourismus ist das Internet. Dies spielt in der
Vorbereitung einer Kaufentscheidung eine zentrale Rolle, im Tourismus erfolgt die
Mehrzahl der Buchungen online. Dieser Trend ist stetig steigend. Die touristische
Website sollte unter der Domain www.neumuenster.de stehen. Wird der Bereich
"Tourismus" gesucht, kann schnell und eigenstandig die Seiten von
www.neumuenster.de/tourismus aufgerufen werden. Eine Verlinkung z.B. tber TASH
oder MAKS") leitet dann direkt auf die touristische Seite weiter. Der Besucher wird
entsprechend seiner Kerninteressen weiterleitet. Eine zielgruppengerechte Aufteilung
der Kernbereiche ist Voraussetzung. Die Gestaltung der touristischen Seite der Stadt
Neumdnster wird dem Erscheinungsbild der Stadt folgen (Corporate Design). Die
Webseite wird fortlaufend gepflegt und aktualisiert werden. Der Vorteil dieses Ver-
triebsweges liegt in der Streuung der Prasenz national wie international. Somit kann
der Kunde von zu Hause aus die touristischen Produkte Uber das Internet bestellen.

6.3.2 Partner-Tourismusmarketing-Organisationen

6.4

7

Der Vertrieb wird so ausgerichtet, dass Kollegen anderer TMOs und LTOs Leistungen
aus Neuminster verkaufen, weil die offerierten Produkte qualitativ ansprechend gestal-
tet werden (dies gilt fir DOC, Museum Tuch+Technik, Bad am Stadtwald, Tierpark,
Gerisch Skulpturenpark, Holstenhallen etc.). ,Kollegiales Einbuchen® setzt ein entspre-
chend offenes und vernetztes System voraus. Absprachen mit den Kollegen werden zu
treffen sein.

Raumkosten
Mieten und Nebenkosten in
EUR 2012 2013 2014 2015 2016
Backoffice 1.350,00 1.800,00 2.000,00 1.800,00 1.800,00
Tourist-Info DOC" 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tourist-Info Stadt™ 0,00 13.000,00 13.000,00 13.000,00 13.000,00
Gesamt 1.350,00 14.800,00 15.000,00 14.800,00 14.800,00
Verbrauchskosten
Verbrauchskosten 2012 2013 2014 2015 2016
Porto 550,00 500,00 500,00 500,00 550,00
Biiromaterial 1.800,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Telefon Backoffice 300,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Mobile Telefon 675,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Telefon Tourist-Info DOC 450,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Telefon Tourist-Info City 0,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Gesamt 3.775,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00

" Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V.
2 Entfallt in den ersten 5 Jahren geméss Anlage 8 des stadtebaulichen Vertrags mit McArthurGlen
'3 Kosten wurden 2012 bereits im stadtischen Haushalt angesetzt
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Kommunikationspolitik

Allgemeines

In der Kommunikationspolitik werden Informationen an ausgewahlte Zielgruppen gege-
ben. Die wichtigsten Ziele der Kommunikationspolitik im Tourismusmarketing sind:

» die Steigerung des Bekanntheitsgrads

* der Image-Aufbau von Produkten und Dienstleistungen
» die Beeinflussung des Interesses von Nachfragern

» die Bestatigung des Kaufverhaltens eigener Kunden

» die Préaferenzbildung

Die Mitarbeiterkommunikation ist im Bereich der Kommunikationspolitik verortet, wird
aber inhaltlich im Punkt 10 der Personalpolitik behandelt. Zentrale Elemente der Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit sind das Internet, die regionalen und (iberegionalen Pres-
sedienste.

Personliche Kommunikation

Durch die Vermittlung eines positiven Eindruckes beim Kunden bezuglich Produkt,
Service, Qualitadt und Preisservice werden positive Erfahrungen im Freundes-, Bekann-
ten oder Kollegenkreis weitergegeben. Persénliche Erfahrungsberichte hinterlassen
weitaus mehr Eindrlcke als jede Werbeaktion. Aus diesem Grund wird in den o.a. Be-
reichen eine hochwertige Kommunikation mit der Zielgruppe Standart sein (z. B. direk-
ter Kontakt bei der Tourist-Information, telefonische Beratung etc.).

Mediamix

Der gesamte Mediamix beschrankt sich weniger auf Anzeigen und Streuprodukte
(Massenwerbung), da diese kostenintensiv und weniger effizient fir die direkte Kun-
denansprache sind. Der Schwerpunkt im Bereich des Mediamixes wird auf das Inter-
net, den Social-Media-Bereich und die Kooperation mit der TASH gesetzt.

Print

Printmedien als einfache Werbetrager sowie spezielle Broschiren werden als Basisin-
formationen fir die Vermarktung im Tourismusmarketing eingesetzt (z. B. Stadtplan,
Einkaufs- und Erlebnisfiihrer etc.). Fir Wiederverkaufer und Partner (b2b) wird ein Sa-
les Guide realisiert werden, in dem die buchbaren Angebote aufgelistet werden.

Plakate bzw. Kalender fir Veranstaltungen oder Besuchsanlassen werden als Aus-
hang bei den Tourist-Informationen vor Ort und in der Region ausgelegt bzw. aufge-
hangt. Ziel ist es, alle Informationen auch online abzubilden.

Public Relation

Ein(e) Uberregionale(r) Pressedienst / Presseagentur wird beauftragt und ein enges
Kontaktnetz entwickelt und gepflegt. Flankierende Berichterstattungen zu allen Ereig-
nissen/Besuchsanlassen werden gewabhrleistet. Darliber hinaus werden spezielle
Presseartikel zu Veranstaltungen und zur Stadt Neuminster in der Fachpresse kom-
muniziert. Redaktionelle touristische Beitrage tber die Stadt Neumiinster sollen das
Gesamtbild abrunden. Neuigkeiten kénnten in den Medien vermittelt werden, um so im
Vorfeld und auch wahrend der Veranstaltungen die Zielgruppen Gberregional zu infor-
mieren. Um die Offentlichkeitsarbeit zu fordern, werden Freikarten fir die Presse sowie
ErmaRigungskarten fir Expedienten eingefiihrt. Geeignete Medien fir die Pressearbeit
ware der regionale und Uberregionale Presseverteiler der Stadt Neum{nster.
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Messen und Ausstellungen

Neumiunster wird als Partner der TASH oder der MakS auftreten und international von
den Messeaktivitdten McArthuerGlen’s profitieren. Die gangigen Messen in der Tou-
rismusbranche sind die Internationale Tourismusbérse Berlin (ITB) und die Reisen
Hamburg. Die Prasentationskosten werde zusammengefasst unter 12.4 (Fortbildungs-,
Reise- und Messekosten).

Binnenmarketing

Die Einbindung der Gast- und Hotelbetriebe wie auch die Institutionen der touristischen
Attraktionen wird ebenso intensiviert wie auch die Kontaktaufnahme und Pflege der
Partnerschaft mit den Tourismusmarketing-Organisationen in Umland und Region. Ziel
ist eine professionelle und produktive Zusammenarbeit.

Partnerschaftliche Kommunikationsstrukturen

Es ist das Ziel, in Abstimmung mit den Tourist-Informationen in Schleswig-Holstein und
Hamburg eine Ubergreifende Kommunikations- und Vertriebsstruktur zu realisieren.
Dabei werden gezielt Informationen Uber die Stadt Neumunster in Form einer ,Hand-
broschire“ bei den Partnern ausgelegt. Im Gegenzug erhalten die Partner die Mdglich-
keit, Informationen bei der (den) Tourist-Information(en) in Neumunster zu platzieren.
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9 Produkte und MaRnahmen im Rahmen der 5-Jahres-Strategie

Produkte und MaBnahmen 2012 in EUR

Tourismusbroschire 20.000,00
Gestaltung Webseite 20.000,00
Marketing Webseite 1.000,00
Gestaltung Erlebnispakete 10.000,00
Marketing Erlebnispakete 2.000,00
PR-Arbeit / PR-Agentur 3.000,00
Pflege Webseite 1.000,00
TASH Anzeigen + Kampagnen 5.000,00
Merchandising 5.000,00
Gesamt 67.000,00

Produkte und MaBnahmen 2013

Stadtplan 6.000,00
Fortschreibung Tourismusbroschire 10.000,00
Erlebnisflyer 10.000,00
Merchandising 3.000,00
Pflege + Erweiterung Webseite 6.000,00
TASH Anzeigen + Kampagnen 5.000,00
Gruppen-Reisen 8.000,00
Gesamt 48.000,00

Produkte und MaBnahmen 2014

Fortschreibung Tourismusbroschire 5.000,00
Marketing Thematische Touren 5.000,00
Tourismus-Card 25.000,00
Fortschreibung Erlebnisflyer 3.000,00
Pflege + Erweiterung Webseite 6.000,00
Merchandising 1.000,00
Fortschreibung Gruppen-Reisen 2.000,00
TASH Anzeigen + Kampagnen 5.000,00
Gesamt 52.000,00

Produkte und MaBnahmen 2015

Fortschreibung Tourismusbroschire 10.000,00
Fortschreibung Thematische Touren 5.000,00
Fortschreibung Tourismus-Card 20.000,00
Fortschreibung Erlebnisflyer 3.000,00
Merchandising 1.000,00
Fortschreibung Gruppen-Reisen 2.000,00
Gesamt 41.000,00
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Produkte und MaBnahmen 2016

Fortschreibung Tourismusbroschire 5.000,00
Fortschreibung Thematische Touren 5.000,00
Fortschreibung Tourismus-Card 20.000,00
Fortschreibung Erlebnisflyer 3.000,00
Merchandising 3.000,00
Fortschreibung Gruppen-Reisen 2.000,00
Gesamt 38.000,00
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10 Prozesspolitik

Die einzelnen Prozesse des Toursimusmarketings werden auf Kundenzufriedenheit
optimiert. Um Schwachstellen in den Prozessen zu erkennen, werden Kundenbefra-
gungen durchgefuhrt. Folgende Prozesse werden beim Toursimusmarketing standar-
disiert werden, um einen reibungslosen Ablauf wahrend der Durchfihrung zu gewahr-
leisten:

* Ablauf- und Aufbauorganisation

* Beschwerdemanagement (After-Sales-Marketing)

* Bearbeitung von Buchungsvorgéangen (Produktvermittlung)

* Kundenanfragen (personlich, telefonisch und schriftlich)

* Kompetenzregelung der Mitarbeiter

* Warenbestellungen

* Bearbeitung von Materialein- und —ausgangen

* Fihrung von Kundenbeziehungen

* Abrechnungen beim persdnlichen Verkauf, Internet, Zwischenhandel etc.
* Rabattierung von Produkten

* Nachbetreuung des Kunden (Follow-up-Gesprache)

* Abrechnungsverfahren (Akzeptanz Kredit-/EC-Karten, Geldwechselkurse etc.)

Da das Tourismusmarketing sich im Bereich des Dienstleistungssektors bewegt, wird
das Beschwerdemanagement als Schwerpunkt in der Prozesspolitik definiert. So wer-
den die Leistungen bzw. die Produkte kontinuierlich verbessert und Gberzeugen ggf.
wiederum neue Kunden. Die Stadt Neumunster halt dadurch den Kunden und gewinnt
durch eine positive Mund-zu-Mund-Propaganda neue Besucher. Ein weiterer Schwer-
punkt ist die Nachbetreuung (After-Sales-Management). Der Kunde wird mit seinem
Anliegen ernst genommen und macht die positive Erfahrung, dass dem Tourismus-
marketing an einer nachhaltigen Zusammenarbeit gelegen ist.
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11 Ausstattungspolitik

11.1 Allgemeines

Die Ausstattung wird dem Corporate Design der Stadt Neumiinster entsprechen. Das
Ambiente sollte sich gesamtheitlich im neuen Corporate Design der Stadt Neumunster
bewegen. Am Eingang der Tourist-Informationen sowie an zentralen Platzen (Points of
interest) der Stadt Neumunster wird der Besucher eine Entrance Map (Touristischer
Lageplan/ Informationscenter) erhalten, um sich einen Gesamtuberblick Uber die Stadt
Neumiinster zu verschaffen. Als Landmarks "bieten sich die verschiedenen ,Points of
interest” an.

11.2 Geschaftsausstattung

Die Tourist-Information wird mit zeitgemaRen Buro-Arbeitsplatzen (PC, Peripherie) und
Zugriff auf einen PKW ausgestattet. Die Tourist-Information in zentraler Lage mit einer
Ausstattung fur Publikumsverkehr: Tresen fur 1 Arbeitsplatz, Aufenthaltszone fur 10
Personen, Vorplatz als Treffpunkt. Ca. 50 gm. Backoffice-Bereich: Buro, ggf. kleiner
Besprechungsraum, schnell erreichbares Lager'®.

Im DOC wird die Filiale in rdumlicher Nahe mit der DOC-Information gestaltet. Dies ist
Voraussetzung fiir eine hohe Besucherfrequenz.

11.2.1 Kosten Mobilitat

Kosten in EUR 2012 2013 2014 2015 2016
Leasinggebiihr/Monat inkl. Ser-

vice 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Anzahl Monate 9 12 12 12 12
KM-Leistung 15.000 km 20.000 km 20.000 km 20.000 km | 20.000 km
Verbrauch Fahrzeug 5 Itr. 5 Itr. 5 Itr. 5 Itr. 5 Itr.
Diesel 1,40 1,50 1,50 1,60 1,60
Verbrauchskosten pro km 0,07 0,08 0,08 0,08 0,08
KFZ-Versicherung 350,00 700,00 700,00 700,00 700,00
Verbrauchskosten gesamt 1.400,00 2.200,00 2.200,00 2.300,00 2.300,00
Gesamt/Jahr 3.200,00 4.600,00 4.600,00 4.700,00 4.700,00

™ Orientierungspunkte, z.B. Rathaus
* Vergl. BTE 2011 Seite 15
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11.2.2 Kosten Betriebs- u. Geschaftsausstattung

AfA
Anschaf- Zeit in
Kosten in EUR fung Jahren 2012" 2013 2014 2015 2016
EDV-Ausstattung
Backoffice 1 2.000,00 3 333,33 666,67 666,67 666,67 666,67
EDV-Ausstattung
Backoffice 2" 0,00 0 0,00 666,67 666,67 666,67 666,67
EDV-Ausstattung
Touri City™ 0,00 0 0,00 666,67 666,67 666,67 666,67
EDV-Ausstattung
Touri DOC™ 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Arbeitsplatz 1 Back-
office 1.500,00 13 57,69 115,38 115,38 115,38 115,38
Arbeitsplatz 2 Back-
office® 0,00 13 0,00 115,38 115,38 115,38 115,38
Arbeitsplatz Touri
poc?
Arbeitsplatz Touri
City* 5.000,00 13 384,62 384,62 384,62 384,62
Gesamtkosten
Liquid. Abfluss 8.500,00
Gesamtkosten
AfalJahr 391,03 2.615,38 2.615,38 2.615,38 2.615,38
11.2.3 Instandhaltung der Betriebs- und Geschaftsausstattung
Technische Betreuung in
EUR 2012 2013 2014 2015 2016
Internetseite 3.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
EDV 800,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Telefon 1.600,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Reparaturen 400,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Gesamt 5.800,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00

'® Anteilig fiir 6 Monate
" Investition wird erst 2013 realisiert
'8 Investition wird erst 2013 realisiert

' Entfallt in den ersten 5 Jahren geméss Anlage 8 des stadtebaulichen Vertrags mit McArthurGlen

% |nvestition wird erst 2013 realisiert

%" Entfallt in den ersten 5 Jahren gemass Anlage 8 des stadtebaulichen Vertrags mit McArthurGlen

 |nvestition wird erst 2013 realisiert
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Personalpolitik

12.1 Allgemeines

12.2

12.3

12.4

Der Schwerpunkt in der Personalpolitik wird in der kompetenten Uberzeugungsarbeit
des Tourismus-Teams liegen. Das Tourismusmarketing wird in die Leistungsfahigkeit,
Kompetenz und Uberzeugungskraft seiner Mitarbeiter investieren. Alle Mitarbeiter soll-
ten als Team des Tourismusmarketings bei der Wirtschaftsagentur Neumunster GmbH
arbeiten, damit das Ziel: ,Zufriedenstellung des Kunden® mit hoher Schlagkraft erreicht
wird. Die Sicht des Personals soll auf die Gaste bzw. Kunden ausgerichtet werden. Der
Kunde urteilt in der Dienstleistungsbranche nicht nur nach technischen Kriterien (ge-
wulnschter Erfolg), sondern auch und vor allem nach funktionalen und emotionalen Kri-
terien.

Stellenbesetzung

Damit die Ziele des Tourismusmarketings umgesetzt werden kénnen, bedarf es einer
fachkundigen personellen Besetzung. Das Personal des Tourismusmarketings setzt
sich wie folgt zusammen:

* Leitung (1/1-Stelle)

* Back-Office (2/1-Stellen), Assistenz/Organisation
* Personal Tourist-Information City (1/1 Stellen)

* Personal Tourist-Information DOC (1/1 Stelle)

Stellen- und Aufgabenbeschreibungen

Die Stellen- und Aufgabenbeschreibung ergibt sich aus den o.g. erforderlichen Leis-
tungen und werden in Zuge der Verfahrensablaufe der Prozesspolitik (siehe 8) mitge-
staltet. Die Ausformulierungen der Stellenbeschreibungen werden zeitnah erfolgen.

Personalqualifikationen

Fachkundiges Personal (z. B. Kommunikationskaufmann/ -frau, Reiseverkehrskauf-
mann/ -frau, Kaufmann/ -frau Marketingkommunikation etc.) sollte fur die Informations-
bereitstellung eingesetzt werden. Dabei sollte das Ausbildungs- und Weiterbildungsni-
veau hoch angesetzt werden, um den Kunden mit fundierten Informationen tber die
Stadt Neumdinster zu versorgen. Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Personalauswahl
liegt in der sozialen Qualifikation, da das Personal in direktem Kontakt mit den Kunden
steht. In der Qualifikation sollte auch die Schulung der Mitarbeiter (z.B. Bereich Packa-
ges - welche Kooperation mit welchen Tarifen bzw. Verglinstigen kénnen angewandt
werden?) bericksichtigt werden. Daruber hinaus ist es notwendig, dass das Personal
auch auf die értliche Umgebung der Stadt Neumiinster sowie zu allgemeinen Informa-
tionen Uber die Region geschult Auskunft geben kann. Dabei missen alle Mitarbeiter
Kenntnisse bzw. Fertigkeiten in der Produkt- und Leistungskenntnis, ein umfassendes
Wissen uber die Stadt Neumiinster und die Region sowie ausgepragte Fahigkeiten im
Umgang mit Menschen und zuvorkommendes Verstandnis bei Kundenproblemen ha-
ben. Weitere Qualifikationen beziglich Bedienung der Buchungssoftware und bedarfs-
orientierter Fortbildungen im Tourismusmarketing tragen wesentlich zum Erfolg des
Tourismusmarketings bei.

Personalkosten in EUR 2012 2013 2014 2015 2016

Fihrungskraft 1/1 41.250,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00
Backoffice 2/1 18.750,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00
Betrieb Tourist Info Stadt 1/1 0,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00
Betrieb Tourist Info DOC 1/1 10.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00
Gesamt 70.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00 155.000,00
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Fortbildungs-, Reise- und Mes-

sekosten in EUR 2012 2013 2014 2015 2016
Messe ITB 500,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Messe Reisen HH 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
sonstige Messen mit Tourismus-

bezug 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Fortbildung Buchungssoftware

(Angebotspaket) 3.520,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Prasentationskosten 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Gesamtkosten 5.020,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00 8.500,00

13 Kosten, Erlose und Finanzierungsbedarf

13.1 Kosten

Wesentliche Positionen sind in den ersten Jahren die Investitions- und Personalkosten
sowie die spezifischen Sachkosten des Tourismusmarketings Neumdinster. Darlber
hinaus werden fur die allgemeine Verwaltungsarbeiten (Einkauf, IT-Betreuung, Ge-
schéftsfihrungskosten, Rechnungswesen etc.) Verwaltungsgebihren anfallen. Eine
Ubersicht der Gesamtkosten mit dem jahrlichen Liquiditatsabfluss wird in der Finanz-
und Ertragsschau (siehe 4) tabellarisch dargestellt.

13.2 Ertrage
Die Erldse aus den Umsatzen werden zum gréfiten Teil aus Provisionen der Zimmer-
vermittlung und den touristischen Produkten generiert. Die Ubliche Margen in diesem
Bereich entsprechen einen Prozentsatz in Hohe von 15. Daruber hinaus werden weite-
re Ertrdge aus Gastefuhrungen, Umlagen, Gruppenreisen, Einnahmen aus Werbe- und
Sponsoringleistungen erzielt. Die u.a. Werte wurden gemaf kaufmannischer Vorsicht
mit Minderwerten bei der Datenbasis kalkuliert.
Umsatzerlose 2012 2013 2014 2015 2016
Zimmervermittiung 3.733,33 13.200,00 15.000,00 16.900,00 16.900,00
Staditfiihrungen 48,00 180,00 320,00 400,00 400,00
VA-Profile 1.600,00 7.200,00 10.000,00 16.000,00 16.000,00
Erlebnispakete 970,00 5.325,00 8.520,00 8.520,00 8.520,00
Merchandising 5.000,00 10.000,00 15.000,00 17.500,00 20.000,00
Beteiligung Wirtschaft - - 30.000,00 40.000,00 40.000,00
Gruppenreisen - 3.750,00 7.500,00 11.250,00 11.250,00
Sponsoring 5.500,00 10.500,00 14.000,00 18.500,00 18.500,00
Gesamteinnahmen 16.851,33 50.155,00 100.340,00 129.070,00 131.570,00

13.3

Finanzierungbedarf

Tourismusmarketing ist eine Aufgabe der Stadt Neuminster: Die Stadt tritt selbst als
touristischer Akteur (Tierpark, Stadtbad, Pferdestadt, Fahrradstadt, Einkaufsstadt, Ver-
anstalter, ...) auf. Der stadtische Haushalt profitiert von touristischen Umsatzen, die
generiert werden. Das Tourismusmarketing Neumunster ist anfangs nicht kostende-
ckend, sondern versteht sich als Teil von Standortpolitik und Wirtschaftsférderung. Die
Wertschdpfungsquote im Tourismus wird gemal der tabellarisch dargestellten Ent-
wicklungskennzahlen (siehe 14.2) kontinuierlich und stetig steigen. Eine prozentuale
Refinanzierung der Kosten wird in den ersten Jahren angestrebt.
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14 Entwicklungskennzahlen

14.1 Allgemeines
Der Tourismus tragt einen wesentlichen Beitrag in Hohe von ca. 80 Mio. Euro zur
Wertschdpfung in der Stadt Neumunster bei und schafft Arbeitsplatze. Bereits heute
sind mehr als 2.320 Arbeitsplatze in Neumunster von der Tourismusindustrie abhangig.
In der langfristigen Uberlegung muss es das Ziel sein, den touristischen Sektor in der
Stadt Neumdinster kontinuierlich weiter auszubauen, damit Potenziale der Stadt syner-
getisch ausgebaut und strategisch vermarktet werden. Durch neue Potenziale (DOC,
geplantes Einkaufscenter im Sagerviertel, Hotel ,Altes Stahlwerk®) muss dem Touris-
musmarketing in Neumunster eine neue und wichtige Bedeutung zugemessen werden.
Allein durch das DOC werden neue Zielgruppen in Millionenhéhe nach Neumtinster
bewegt. Es ist das Ziel, das die Tourismusindustrie und das damit verbundene Touris-
musmarketing jahrlich um 1,5% wachst. Das bedeutet, dass vom Tourismus indizierte
jahrliche Steuereinkommen der Stadt Neumiinster ausgehend von 1.800.000 €*% im
Jahr 2009 auf Gber 2.079.000 € im Jahr 2020 durch Tourismusaktivitdten steigen wird.

In der 5-Jahresvorschau bedeutet dies fiir die Stadt Neumdiinster einen durchschnittli-
chen Invest von 154.000,00 € innerhalb der nachsten funf Jahre.

% vgl. BTE 2009, Seite 15
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14.2 Wertschopfungsquote / Touristische Kennzahlen

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Tagestourismus / Gaste

p.a. 3.000.000 3.060.000 3.165.000 3.210.000 3.255.000 3.270.000 3.330.000 3.375.000 3.420.000 3.465.000
Prozentualer Anteil des

Zuwachses* 2,0% 5,5% 7,0% 8,5% 9,0% 11,0% 12,5% 14,0% 15,5%
Ubernachtungstourismus /

Umsatz p.a. 10.800.000 11.016.000 11.394.000 11.556.000 11.718.000 11.772.000 11.988.000 12.150.000 12.312.000 12.474.000
Tagestourismus / Umsatz

p.a. 69.900.000 71.298.000 73.744.500 74.793.000 75.841.500 76.191.000 77.589.000 78.637.500 79.686.000 80.734.500
Summe durch Tourismus

induzierte Umsatze in

EUR 80.700.000 82.314.000 85.138.500 86.349.000 87.559.500 87.963.000 89.577.000 90.787.500 91.998.000 93.208.500
Durch Tourismus induzier-

te Einkommen in EUR 38.700.000 39.474.000 40.828.500 41.409.000 41.989.500 42.183.000 42.957.000 43.537.500 44.118.000 44.698.500
Jahrliche Steuereinnah-

men Tourismus in EUR 1.800.000 1.836.000 1.899.000 1.926.000 1.953.000 1.962.000 1.998.000 2.025.000 2.052.000 2.079.000
Tagesausgaben Besucher

in EUR 23,30 23,77 24,58 24,93 25,28 25,40 25,86 26,21 26,56 26,91
Arbeitsplatze im Touris-

mus (direkt abhangig) 2.320 2.366 2.447 2.482 2.517 2.528 2.575 2.610 2.645 2.679
Anzahl der Ubernachtun-

gen 110.000 112.200 116.050 117.700 119.350 119.900 122.100 123.750 125.400 127.050
Tourismusintensitat™ 143 146 151 153 155 156 159 161 163 165

14.3 Datenfortschreibung
Erhebungsskosten in EUR 2012 2013 2014 2015 2016
0,00 0,00 5.000,00 0,00 0,00

Gesamt 0,00 0,00 5.000,00 0,00 0,00

% Die Tourismusintensitat ist ein Indikator fiir die touristische Attraktivitat einer Stadt, einer Region etc. in Relation zu ihrer GréBe. Damit gibt sie einen Hinweis, welche Bedeutung der Tourismus fiir die jeweilige
Stadt / Region hat bzw. welche Belastung er mit sich bringt.
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14.4 5-Jahresvorschau

|

Steuermehreinnahmen

5-Jahresvorschau Umsatz Fehlbetrag/Ergebnis aus Tourismus Ergebnis aus Tourismus
2012 16.851,33 -145.989,69 36.000,00 -129.138,36
2013 50.155,00 -210.410,38 99.000,00 -160.255,38
2014 100.340,00 -169.425,38 126.000,00 -69.085,38
2015 129.070,00 -124.595,38 153.000,00 4.474,62
2016 131.570,00 -119.095,38 162.000,00 12.474,62
Durchschnittliches -153.903,25
Invest in EUR

Jahrliche Steuereinnahmen Tourismus in EUR Differenz zu 2011

2012 1.836.000,00 36.000,00
2013 1.899.000,00 99.000,00
2014 1.926.000,00 126.000,00
2015 1.953.000,00 153.000,00
2016 1.962.000,00 162.000,00
Gesamt Mehreinnahmen Steuern durch Tourismus in EUR 576.000,00
Gesamtinvestitionen Tourismus in EUR -769.516,23
Ergebnis flr die Stadt Neumiinster in EUR -193.516,23
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